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RESUMEE

Uurimistoo on koostatud teemal ,,Helikeskkonna mdju tarbijakditumisele jackaubanduses
AS Selveri kalaleti néitel”. Teema on aktuaalne, sest POP (Point of Purchase- ostukeskkond)
keskkonnas on erinevate stiimulite nagu heli, 16hn, temperatuur, valgus jm mdju
tarbijakditumisele vihe uuritud ning aina kasvava olulisusega. Eesmirk on vilja selgitada
millised helid samastuvad (assotsiatseeruvad) virske kala ja mereandide kalaleti
tootegrupiga, kuidas loodud helikeskkond mdjutab kiilastajate meelsust, viibimisaega
(viibeaega), impulssostude valmidust ja kogetud rahuolu. Kiisitluse tulemusi vorreldakse
poe miitigitulemustega, et leida seos helikeskkonna mdjuga. Uuringus kasutatakse ka
kontrollpoodi, et vélistada muud mdjutegurid nagu hinnapakkumised, tootevaliku muutused,
soodustusperioodid ja muud poespetsiifilised néitajad. Uuringus kasutatakse ka kontroll
ajaperioode, et vorrelda poodide omavahelist miiligierisust ja tdpsemalt tuvastada

helikeskkonna mojutegur.

Olulisemad empiirilised uurimisiilesanded on:

e Tuvastada vérske kala leti kiilastaja profiil
e Tuvastada suurima assotsiatiivse mojuga helid seoses virske kala ja mereandidega

e Teostada eksperiment iihes jackaupluses ja kontrolluuring vorreldavas jackaupluses
(kontrollkauplus) Tartus

e Analiiiisida kahel ajaperioodil ostjate viibeaega, assotsiatsiooni, impulssoste ja
perioodide miitigitulemusi
Uuring viiakse ldbi kvantitatiivsel meetodil, kus esmased andmed on vaatlus ja kiisitlus, ning

teisesed andmed poodide kalalettide perioodilised miiiigitulemused.

Varasemalt avaldatud teoreetiliste allikate analiilis néiitas, et assotsiatiivsetel stiimulitel on
tugev seos tarbijate ostuotsuse protsessis, mis mojutab tarbija meelsust, toodete omaduste
tajumist, valmidust ja usaldust. Allikad viitavad, et viibeaeg pikeneb positiivses keskkonnas
ja seeldbi ka impulssostude tdendolisus. Siiski on impulssostude osakaal erinev, olenevalt
milliseid tooteid ja tootegruppe vaadeldakse. Keskmiselt on jaeckaubanduses impulssostude

(ette planeerimata ostud) osakaal 60%. Virske kala leti uuring néitas, et impulssostude



osakaal oli tunduvalt madalam ja see tootegrupp eeldab teatud eelteadmist ja valmidust

tarbijas.

Uuringu tulemuste pohjal saab autor viita, et assotsiatseeruvad helid POP-helikeskkonnas

loovad positiivse reaktsiooni kiilastajates ja nende viibeaeg pikeneb. Arvestades tootegrupi

eripara ei mojutanud viibeaeg oluliselt impulssostude osakaalu ja miitigitulemusi. Uuringu

tulemustele tuginedes koostas autor tarbijaprofiili, et kirjeldada keskmisi kiilastajate

tunnuseid.

Toetudes uuringu tulemustele ja ldbiviidud analiiiisile, tegi uurimistdd autor jargmised

soovitused ja ettepanekud:

Taiendavalt uurida turunduse vaatest positiivse helikeskkonna moju viibeajale
Suunata ressursse tarbija teadlikkuse tostmiseks virske kala toodete osas
Taiendada pilootuuringut multisensoorsete POP-uuringutega

Laiendada uurimise ulatuvust teiste linnade ja POP-keskkondadega

Parema {ildistatavuse saavutamiseks viia 1dbi tdiendavaid uuringuid suurema
valimiga

Toetada pilootuuringut tdiendavate uuringutega; heli+muusika ja heli+muu stiimul
vaatest

Kasutada POP-keskkonnas rohkem helikeskkonna stiimulit viibeaja ja
impulssostude vaatest

Liahtuda tarbijaprofiilist tulevastes POP-kampaaniates

Uurimustdds on AS Selveri poolt kohandatud konfidentsiaalsusndue, mis kaitseb uuringu

algandmeid. Uurimustdo tulemused esitatakse kohandatud vormis erisuse esituse alusel.

Uurimistdd on kirjutatud eesti keeles ja sisaldab 3 peatiikki, 24 joonist ja 3 tabelit



ABSTRACT

The research paper is titled "The Impact of Acoustic Environments on Consumer Behavior
in Retail: A Case Study of AS Selver's Fish Counter." The topic is pertinent because the
influence of various stimuli such as sound, smell, temperature, light, etc., on consumer
behavior in the Point of Purchase (POP) environment is under-researched but increasingly
significant. The aim is to determine which sounds are associated with the fresh fish and
seafood product group at the fish counter, how the created acoustic environment influences
visitors' mood, duration of stay, readiness for impulse purchases, and overall satisfaction.
The survey results will be compared with the store's sales results to find a connection with
the impact of the acoustic environment. A control store is used in the study to exclude other
influencing factors such as price offers, changes in product selection, discount periods, and
other store-specific indicators. Control time periods are also used to compare the sales
differences between stores to identify the influence of the acoustic environment more

precisely.

The main empirical research tasks are:

e Identify the profile of fresh fish counter visitors

e Identify the sounds with the greatest associative impact related to fresh fish and
seafood

e (Conduct an experiment in one retail store and a control study in a comparable retail
store (control store) in Tartu

e Analyze buyers' duration of stay, association, impulse purchases, and sales results

over two time periods

The research is conducted using a quantitative method, where primary data includes
observation and surveys, and secondary data includes the periodic sales results of store fish
counters. An analysis of previously published theoretical sources showed that associative
stimuli have a strong connection in the consumer purchase decision process, influencing
consumer mood, perception of product attributes, readiness, and trust. Sources indicate that
duration of stay increases in a positive environment, thereby increasing the likelihood of
impulse purchases. However, the share of impulse purchases varies depending on the

products and product groups examined. On average, in retail, the share of impulse purchases



(unplanned purchases) is 60%. The fresh fish counter study showed that the share of impulse
purchases was significantly lower, as this product group requires certain prior knowledge

and readiness in the consumer.

Based on the research results, the author can state that associative sounds in the POP acoustic
environment create a positive reaction in visitors, extending their duration of stay.
Considering the specific nature of the product group, the duration of stay did not significantly
affect the share of impulse purchases and sales results. Based on the research results, the

author compiled a consumer profile to describe the average characteristics of visitors.

Based on the research results and conducted analysis, the author made the following

recommendations and proposals:

e Conduct further studies from a marketing perspective on the impact of a positive
acoustic environment on duration of stay

e Allocate resources to increase consumer awareness of fresh fish products

e Supplement the pilot study with multi-sensory POP studies

e Expand the scope of research to other cities and POP environments

e (Conduct additional studies with a larger sample for better generalization

e Support the pilot study with additional studies from the perspective of sound+music
and sound+other stimuli

e Use more acoustic environment stimuli in the POP environment from the perspective
of duration of stay and impulse purchases

e Base future POP campaigns on the consumer profile

The research paper adheres to the confidentiality requirement adapted by AS Selver, which
protects the primary data of the study. The research results are presented in an adapted form

based on the specific presentation.

The research paper is written in Estonian and includes 3 chapters, 24 figures, and 3 tables.
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SISSEJUHATUS

Kaasaegne turundusmaastik on jérjest enam liikunud kollektiivsest turundussonumist
individuaalseks ja tinu sellele sisurohkeks. Tarbija leiab ennast olevat sisse piiratud
erinevatest mass-sOonumitest, mida suuresti relevantsuse puudumisel kutsutakse
,reklaamimiiraks®. Kuna miira on teatavasti kurdistav, on turundussonumid jérjest enam
joudmas ,.kurtidele korvadele®. Tootjad otsivad jirjest rohkem viise, kuidas just oma sonum
muuta sihtgrupile mojuvaks, sdistes teisi gruppe sonumist osa saamast. Nii on nditeks
digiturundus teinud suuri edusamme, filtreerides kasutajaprofiili pohiselt erinevaid
kohandatud reklaamimaterjale. Sama on keeruline rakendada fiiiisilises keskkonnas, kus
inimesed kogevad ruumi vordselt. Mingil mééral on ruumi vOimalik kohandada, niiteks

lastele moeldud kaubad madalamale, kuid paris individuaalset valikut tekitada on keeruline.

Kuna turundus on aeglaselt litkkumas tooteturundusest emotsionaalsete lugude turunduse
suunas, on kasvav trend rakendada erinevaid sensoorseid mdjutajaid materjalidesse. Kdige
dratuntavam sensoorne reklaamivahend on muusika, mis aitab luua kiilastajale sobiva
meeleolu. Ka poe sisekujundus, valgustus ja paigutus on olulised tunnetuse vaatest.
Lisandunud on ka 16hnad, helid, maitsed ja materjalid, et rohkem luua terviklikku
multisensoorset keskkonda. Tootjad soovivad, et toode voi kaubamérk kinnistuks ostja
valikus ja ostja samastuks poes olles toote voi teenusega. Seda moju ostjale voiks kirjeldada

kui Pavlovi refleksi tootele.

Kéesolev  uurimustod keskendub  helilise keskkonna moju tarbijakditumisele
jaekaubanduses. Eesmérk on vilja selgitada millised helid samastuvad (assotsiatseeruvad)
virske kala ja mereandide kalaleti tootegrupiga, kuidas loodud helikeskkond mojutab
kiilastajate meelsust, viibimisaega (viibeaega), impulssostude valmidust ja kogetud rahuolu.
Heliline keskkond uurimust6os ei ole mitte muusikaline taustaheli, vaid kindlas kaupluse
osas, virske kala leti ees, tekitatud toodetega assotsieeruv helide kombinatsioon, mis loob
kalaleti kiilastajale &dratundmise ja samastumise positiivse Ohkkonna. Autor soovib
analiilisida, kas selline samastumine tekib, kas see pikendab viibeaega leti ees ja suurendab
ostuotsuste teket. Sobilike helide leidmiseks viis autor 1dbi helide eeluuringu

fookusgruppidega ning tuvastas suurima mdjuteguriga helid kontrollitud keskkonnas. Autori



arvates on tihtis analiilisida nende helide toimet jackaubanduse keskkonnas, kuna seal esineb

palju korvalisi, sh kontrollimatuid helisid.

Arvestades, et impulssostude osakaal on mérkimisvéarne ja suurem osa ostuotsuseid tehakse
alles poes olles, on viga aktuaalne tuvastada ja miératleda suurima mojuga tegurid ning
analiilisida, kuidas need mojutavad erinevaid tarbijagruppe. Nii on tulevikus voimalik neid
mojutajaid kujundada sihtgrupipohiseks ja suurendada nende suunatud mdju. Arusaamine,
mis otseselt stimuleerib ostjaid poes erinevaid impulsiivseid ostuotsuseid tegema, annab
voimaluse ka neid suunata. Autor leiab, et stiimulturundus on hea meetod, kuidas luua

sihtotstarbelist reklaami, mis mojutab osa populatsioonist ja sddstab teised ,,miirast™.

Helilise keskkonna mdju uuringuga piistitas autor jirgmised uurimisiilesanded:

e Uurida varasemaid avaldatud materjale assotsiatsioonide mojust tarbijakaditumisele

e Uurida varasemaid avaldatud materjale helide (ka muusika) mojust
tarbijakditumisele

e Uurida varasemaid avaldatud materjale impulsiivostude osakaalust ostuotsustes

e Uurida varasemaid avaldatud materjale viibeajast poes

e Tuvastada vérske kala leti kiilastaja profiil

e Tuvastada suurima assotsiatiivse mojuga helid seoses virske kala ja mereandidega

e Teostada eksperiment iihes jackaupluses ja kontrolluuring vorreldavas jackaupluses
(kontrollkauplus) Tartus

e Analiiiisida kahel ajaperioodil ostjate viibeaega, assotsiatsiooni, impulssoste ja
perioodide miiligitulemusi

e Toetudes tulemustele teha jéreldused ja anda suuniseid tulevasteks uurimusteks

Uurimust66 on jagatud kaheks osaks. Teoreetilises osas teeb autor iilevaate mitmete
varasemalt avaldatud materjalide toel eksperimendis esinevate mdjutajate kohta. Allikates
on nii akadeemilised t66d kui teabekirjandus. Teoreetiline osa sisaldab kolme alapeatiikki ja
terminoloogilist legendi. Assotsiatiivsete stiimulite alapeatiikis teeb autor iilevaate stiimulite
mdjust tarbijakditumisele ja assotsiatsioonist kui selle mdju voimendajast. Teises alapeatiikis
kirjeldab autor ldhemalt impulsiivset ostukditumist ja selgitab selle osakaalu tarbija

ostuotsustele poes. Peatiikis annab autor iilevaate ka viibeaja definitsioonile ja selle
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rakendusele poekeskkonnas. Kolmandas alapeatiikis kirjeldab autor ostukoha keskkonna ja
helilise mdjuteguri rolli poe keskkonnas. Autor annab iilevaate, kuidas helisid ja muusikat
on poe keskkonnas varasemalt rakendatud ja milliseid tulemusi on helikeskkonna uuringud

jaekaupluses tuvastanud.

Uurimustoo teises osas kirjeldab autor Tartu linnas AS Selveri kahes poes ldbiviidud
eksperimenti, analiiiisib uuringuandmeid ning teeb jareldused ja ettepanekud. Teine osa on
jagatud kaheks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis kirjeldab autor assotsiatiivsete helide
valiku uuringut, mis viidi 14bi enne eksperimenti ja mille alusel koostati sobiv heliline taust
uuringuks. Teises alapeatiikis selgitab autor uuringu eesmarki, metoodikat ja valimit. Autor
annab iilevaate uuringu ajaperioodidest (uuringu ajaperioodid ja kontroll ajaperioodid).
Peatiikis esitab autor andmeanaliilisi vidljundandmed vastavalt konfidentsiaalsuse
kokkuleppele AS Selveriga. Kolmandas peatiikis teeb autor uuringutulemustele toetudes
jareldused ja ettepanekud nii jackaupluse sisekeskkonna kohandamiseks kui kalaleti toodete

turunduse parendamiseks.

Uurimustod meetodiks on kvantitatiivne meetod, mis sisaldab vaatlust molemas poes,
kalaleti kiilastajate kiisitlusintervjuud struktureeritud ankeedi alusel ning poodide nelja
uurimisperioodi igapdevased miiligitulemused. Koik uurimustegevused viiakse vordselt 1dbi
molemas poes, et tuvastada samasused ja moota helilise keskkonna teguri moju. Uurimust6o
on jagatud kaheks uurimusperioodiks, 30-pdevane uurimusperiood siigisel ja 28-pdevane

uurimusperiood kevadel.

Autor rohutab, et uurimustdos on AS Selveri poolt kohandatud konfidentsiaalsusndue, mis
kaitseb uuringu algandmeid. Uurimust66 tulemused esitatakse kohandatud vormis erisuse

esituse alusel.

Autor soovib tdnada AS Selverit, Annelinna Selverit ja Veeriku Selverit suureparase koost6o
eest. Tanu Tiit Teraskile (Audiosky OU) tehnilise toe eest. Eriline tinu uurimustdo

juhendajale Priit Tannikule ja Andres Kuusikule asjakohaste nduannete eest.

Mairksonad: Assotsiatsioon, heli, POP keskkond, impulsiivost, viibeaeg



1. POP KESKKONNA JA ASSOTSIATIIVSETE MOJUTATE TEOREETILINE
KASITLUS

Tarbijakeskkond on aina kiiremas tempos liikkumas funktsioonipdhisest emotsiooni-
pohisesse reklaami ja turunduse maailma. Varasemalt toote vdi teenuse omadustele
keskendunud selgitustele on lisandumas lahendustele suunatud samastumisfaktor.
Assotsiatiivse impulssostu osakaal tarbijakditumises ostukohas on olnud maéirav sellise
arengu toetamisel. Esimeses alapeatiikis 1.1 kirjeldab autor assotsiatiivsete tegurite moju
tarbijakditumisele. Teises alapeatiikis 1.2 annab autor iilevaate ostukoha (Point-Of-
Purchase) POP-keskkonna teguritest, sh helilise keskkonna teguritest. Autor késitleb
kolmandas alapeatiikis 1.3 impulssostude teoreetilist késitlust, viibeaja tegureid ja nende

moju ostuotsusele.

Uurimust6os kasutab autor valdkonnapdhist ja interdistsiplinaarset terminoloogiat, millest
olulisemad moisted on selgitatud alljargnevalt. Selgitused on autori poolt tolgitud

Cambridge digitaalsest internetisdnaraamatust.

Assotsiatsioon - protsess, mille kdigus luuakse mentaalseid seoseid voi sidemeid

aistingute, ideede vOi mélestuste vahel

Impulsiivne ostuotsus, Impulssost - Ostukditumine, kus tekib planeerimata ostusoov

millegi suunas, mida sa jarsku négid; planeerimata ostmine

Multisensoorne - Seisund, mis sisaldab rohkem kui {ihe meele tunnetust

P-O-P (Point of Purchase) - Koht, kus tehakse ostuotsus; kus ost teostatakse

POP -Keskkond, poe 6hkkond - Poes loodud tehniline keskkond, mille eesmérk on tekitada

soovitud emotsionaalset vastust ostjas

Stiimul - Mdjutegur, mis tekitab organismis reaktsiooni

Tarbija - Tarbija on fiiiisiline voi juriidiline isik, kes kasutab kaupu voi teenuseid, mis on

omandatud ostmise voi muul viisil.
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Tarbijakiitumine - Tarbijakditumine uurib iiksikisikuid, rithmi v3i organisatsioone ning

koiki tegevusi, mis on seotud kaupade ja teenuste ostmise, kasutamise ja utiliseerimisega.
Tiipoloogia - Siisteem, mis jagab asjad voi madisted tiilibi alusel gruppidesse (Collins, 2025)

Viibeaeg - Aeg, kaua inimesed eeldatavalt kulutavad reklaami vaatamisele, ostmisele, eriti

kui nad ootavad kindlas keskkonnas, nt lennujaam (Collins, 2025)

1.1 ASSOTSIATIIVSED STIIMULID

Tanapédeva jaekaubandus on konkurentsitihe ja ettevotetel on itha olulisem leida uusi
innovaatilisi lahendusi, kuidas eristuda ja mdjutada tarbijate ostukditumist. Aina enam
pooratakse tdhelepanu traditsioonilisest reklaamist sensoorse ehk stiimulturunduse poole
(Siimann, 2021). Uheks meetodiks, mis on kasvava trendina pilvinud tihelepanu, on
heliliste elementide kasutamine kaubanduskeskkonnas. Heliline ruum, sealhulgas muusika,
looduslikud ja kunstlikud helid, loovad eristuva atmosfééri, mis voib mojutada kiilastajate
taju pakutavale ja ostuotsuse kujunemist kaupluses (Smigun-Vihi, 2018, 22). Chebat ef al.
(1999, 116) kirjeldab assotsiatiivset signaali kui tekkeolukorras kehtinud emotsiooni
dratundmist uues kontekstis. Samamoodi mainib He et al. (2021, 14), et kui inimene néeb ja
kuuleb visuaalseid ja helilisi signaale, ei registreeru need mitte ainult otsese seosega
neuroloogilistes piirkondades, vaid ka assotsiatiivses ajuosas. Samastumise mdju on
pikaajalisem kui lithimélus protsessitud audiovisuaalsed sisendid. Solomon ja Russell (2024,
64) toovad vilja, et assotsiatiivne signaal aitas tarbijatel méletada toote omadusi paremini
kuni kaks nddalat kauem. Enesele teadmata tdlgendab inimene erinevaid sisendsignaale
assotsiatiivsel tasandil, otsides tdlgenduses varasemaid kogemusi voi emotsioone (Solomon
& Russell, 2024, 79). Samastumine on erinev niiteks maletamisest, mis voib sisaldada ka
neutraalset vOi negatiivset kogemust. Helide assotsiatiivses uuringus selgitas Spenderup et
al. (2016, 4) osalejate samastumist lindude helidega ja kuidas algselt positiivne dratundmine
to1 edasises intervjuus vélja ka negatiivseid seoseid, nt lindudega seotud reostus linnaruumis.
Seega on assotsiatsioonidel oluline osa, kuidas tarbija seostab ennast toote voi kaubamargiga
jamil mééral erinevad stiimulid mdjutavad tema enda varasemat sisemist tunnetust pakutuga
(He et al., 2021, 7). Tootjad on aru saanud, kuivord oluline on sellistel assotsiatiivsetel

teguritel lasta tarbijates juurduda ja ajaliselt piisivalt korrutada. Solomon ja Russell (2024,
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91) rohutavad korduvate sisendite mdjust stimulatsiooni ja vastandi tekkele assotsiatiivsel

tasandil, mis pérsib unustamise vOi vidrmaletamise teket.

Robert J. Donovan ja M. J. Rossiter (1982, 36-39) kirjeldavad keskkonnapsiihholoogide
Mehrabian ja Russelli stiimul-organism-vastus (S-O-R) mudelit, milles keskkondlikud
stitmulid mdjutavad inimese sisemist tunnet ja tunnetust ning kdivitavad kaitumuslikud

vastused.

Keskkondlik ] Emotsionaalne | Kaitumusliku vaste
stiimul seisund teke voi vdltimine
- Meeldivus
- Ergutus
- Dominants

Joonis 1. Mehrabian ja Russell stiimul-organism-vastus mudel

Allikas: Autori koostatud (Donovan 1982, 42 alusel)

Kuigi mudel keskendub peamiselt sellele, kuidas vilised stiimulid tekitavad emotsionaalseid
reaktsioone, mis mojutavad kéitumist, ei toimu see protsess vaakumis. Inimese varasemad
kogemused, uskumused ja teadmised mdjutavad oluliselt seda, kuidas ta stiimuleid tajub ja
neile reageerib. Kui tootjad on defineerinud peamised stiimulid, siis saab nende modju
suurendada ldbi tarbijate assotsiatiivse siduvuse ja juurutada positiivse eelduse
kaubamargile. Nii vOib populaarne karastusjook propageerida oma turunduses ldbivalt
punast virvi tekitades inimestes assotsiatsiooni virvi ja toote vahel. Samamoodi toimivad
ka erinevad helid, alates nutitelefoni tervitushelinatest kuni kaubamaérkide
tunnusmeloodiateni. (Solomon & Russell 2024, 91) Stiimul on {ildjuhul universaalne, ehk
mojutaja ei ole kohandatud vastuvotja eripdrale voi eelistusele. Kiill aga reageerib inimene
ehk vastuvotja sellele alati individuaalselt, enesest ldhtudes. Selline iilekande erisus vdib
tekitada kolme erinevat reaktsioonitasandit: positiivne, neutraalne ja negatiivne. Nii nditeks
kirjeldasid Spenderup’i et al. (2016, 4) uuringus osalejad erinevaid emotsioone samale
stiimulile, linnulaulule. Oluline on mérkida osalejate kéitumuslikke vastuseid oma
emotsionaalsele reaktsioonile. Kui positiivne reaktsioon tdi kaasa soovi kauem keskkonnas

viibida (viibeaeg), siis negatiivne reaktsioon viljendus soovist pdhjus leida (kuidas pééses
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lind poodi?). Parimal juhul on vodimalik keskkondlik stiimul (Shkkondlik stiimul
jaekaupluses) timber kujundada assotsiatiivseks signaaliks, millel on tugevam moju tarbijale
kui pelgalt stiimulina. Siiski eeldab sellise assotsiatsiooni olemasolu (ja tugevus)

jarjepidevale repetitsioonile turunduses. (Solomon & Russell, 2024, 92)

Assotsiatiivne stiimul on sarnane klassikalisele tingimisele, mille tuntuim néide on professor
Ivan Pavlovi poolt 1dbi viidud eksperimendid koertega (Bitterman, 2006, 365). Hilisemad
uuringud viitavad, et assotsiatiivne stiimul tekib varasema klassikalise tingimise tulemusena
(eelkonditsioneerimine), kuid stimulatsioon vOib inhibitsiooni kdigus ndrgestuda
(Bitterman, 2006, 367). Tarbijjakéditumises vOib nditeks stiimul olla reklaami korduvas
nidgemises (stiimul), kuid assotsiatsiooni puudumisel tekib jatkuval reklaami nidgemisel
(klassikaline tingimine) tekkida ,reklaamipimedus® ehk valikuliselt vastuseis stiimulile

(inhibitsioon).

-Intensiivsus

Stiimuli

Automaatsed
kaitumuslikud

Sisendid Must Kast Véljundid
(Stiimulid) (Protsessid) (Vastused)
Keskkonnastiimulid . . .
R L Tarbijakaditumine

Majandusstiimulid L ; .
o Tarbijapstihholoogia Tootevalik
c . PR
3 4P- Hind EIustu\ Blrar]d\vallk
= Teadlikus Ajaline seotus
a 4p- Koht - ) A
o Motivatsioon Kohavalik
= 4p-Toode Meelsus

4p- Pakkumine

Sensoorne Tingitud

E Kontekstuaalsed eelkonditsioneerimine emotsionaalne
@ vihjed Inhibeerivad kaitumine
% Omaduslikud assotsiatsioonid Lahenemis- voi
@ -Uudsus Kontingentsus valtimiskaitumine
£
[ =
Q
b

Joonis 2. Stiimul-Vastus mudel

diskrimeerimine

reaktsioonid

Allikas: Autori koostatud (Madhavan ja Chandrasekar 2015, 84 alusel)

Madhavan ja Chandrasekar (2015, 83) selgitavad oma uurimustoos stiimul-vastus mudelit
(S-R), millele tugineb ka assotsiatiivse stiimuli pohimdte. Oluline on seostava stiimuli
kirjelduses kaasata konditsioneeritud faktoreid sh inhibitsioon, sest assotsiatsiooni moju ja
ulatuvus voib osutuda ka negatiivseks. Autor leiab, et assotsioonid on tugevad
pstihholoogilised mdjutajad, kuna nende moju ulatuvus on tihti alateadvuslik ja ei pruugi

inimese seisukohast isegi mitte teadlik olla. Seega voib 1dbi assotsiatsiooni luua inimeses
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positiivne eelhoiak tootele voi teenusele, enne kui inimene teadlikult on oma téhelepanu

osutanud.

1.2 IMPULSSOSTMINE JA VIIBEAEG

Ostusid, mis ei olnud enne poodi sisenemist ette otsustatud voi mille ostuotsus tehti voi
muudeti poes olles, kirjeldatakse tihti kui impulsiivseid ostuotsuseid ehk impulssostusid
(Russell & Goodey, 1990, 111). Solomon ja Russell (2024, 490) kirjeldavad impulssoste, kui
”ostja ootamatult tunneb vastupandamatut vajadust toote ostmiseks”. Erinevad uuringud on
kinnitanud, et vdga suur osa tarbijate ostuotsustest tehakse poes olles ja mdjutatuna poe
keskkonnas loodud teguritest. Parsad ja tema kolleegid (Parsad ef al, 2019, 2) selgitavad, et
olenevalt argipdeva kiiremast tempost ja suuremast stressitasemest, suureneb ka
impulssostude osakaal poes. Ule poolte Briti poekiilastajatest tunnistab impulssostude
tegemist, USAs on impulssostude osakaal kaks kolmandikku. Kaks kolmandikku
ostuotsustest impulssostude arvele panevad ka Solomon ja Russell (2024, 227). Kuigi
tootekategooriates on erinevusi, vOib viita, et markimisvddrne osa ostuotsustest tehakse
POP-keskkonnas kohapeal. Kacen ja Lee (2002, 163) kirjeldavad USA impulssostude
osakaalu kuni 80% teatud kategooriates. Russell ja Goodey (1990, 113) kirjutavad

impulssostude arvele 65%, millest ette planeerimata ostude osakaal on 50%.

Teadlikult
etteotsustatud Uldiselt
etteotsustatud
- Toode
-Kaubamark - Toode
-Kogus
Asenduslik otsus Impulsiivne otsus

Joonis 3. Ostuotsuse neli kategooriat

Allikas: Autori koostatud (Russell & Goodey, 1990, 113 alusel)
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Russell ja Goodey (1990, 113) viitavad oma uuringus Popai/DuPoint 1977 aastal koostatud

klassifitseeringule ostuotsuste tiipoloogiale, kus méiratleti neli peamist otsustus-kategooriat.

Teadlikult 1dbimdeldud ostud on varasemalt planeeritud ja eelarveliselt arvestatud ostud
poes. Ostja teab nii kaubamaérki ja toodet, ta arvestab kindla hinna ja kogusega. Kui vastavat
toodet poes ei leidu voi on moni faktor muutunud (kdrgem hind, viiksem saadaolev kogus),
peab ostja oma kavatsetud otsust muutma: kas valima sama kaubamirgi teise toote, toote
teisest kaubamairgist vo1 loobuma ostmisest. Ostja v3ib poodi siseneda ka iildise eelistusega
ehk eelistus toote, kuid mitte kaubamaérgi, hinna v61 muu faktori osas. See grupp on avatud
soodsama hinna pakkumisele ja on rohkem mdjutatav toote asukohast, riiulite korgusest,
siltidest, pakendist jms. Kolmas kategooria on asenduslikud ostuotsused, kus algselt
plaanitud voi ei ostuotsus vajab asendamist teise tootega. Kuna asendustoode on harva ette
planeeritud, siis on see grupp tundlik ka impulsiivsele ostuotsusele. Neljas grupp on
impulssostud ehk ostud, mida poodi sisenedes ei oldud ette otsustatud. (Russell & Goodey,

1990, 113)

Madhavan ja Chandrasekar (2015, 94) kategoriseerivad samuti neli erinevat ostukditumise

gruppi, kuid Idhtuvad oma segmenteerimises ostuotsuse olulisusest.

Rutiinne Piiratud

ostuotsus ostuotsus
Oluline Impulsiivne

ostuotsus ostuotsus

Joonis 4. Ostuotsuse neli kategooriat

Allikas: Autori koostatud (Madhavan & Chandrasekar, 2015, 94 alusel)

Enimlevinud ostuotsuse kategooria on rutiinne ostuotsus, kus otsustamine ei vaja erilist
stivenemist ja on pigem harjumusliku olemusega. Selle kategooria tooted on igapédevased,
nditeks piim, magusatooted, limonaadid jms. Piiratud ostuotsuse puhul on tegu pigem
tootegruppidega, mitte niivord otseselt kaubamérkidega. Need on tooted, mille puhul vdib

ostja vajadusel otsida tdiendavalt informatsiooni, kuid ei pruugi. Toode on ostjale tavapirane
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olenemata kaubamaérgist, nditeks riided. Olulise ostuotsuse alla kuuluvad ebatavalised ja
kallimad ostud, kus informatsioonivajadus on suur. Ostja on ettevaatlik, alahoidev ja
riskitundlik. Sellised otsused puudutavad néiteks kinnisvara, autosid, kdrgharidust ja ehteid.
Neljas kategooria vastandub kolmele varasemale pigem otsuse puudumise tottu ja on mingil
maiiral sarnane esimesele, rutiinse ostuotsuse kategooriale. Impulsiivsed ostuotsused
puudutavad tooteid, millel on madal kulutasand, madal riskitundlikus ja korge
emotsionaalne stiimul. Impulsiivostud ei ole seotud kindla tootegrupiga, kuid pigem
esindatud samades gruppides nagu rutiinostud ja piiratud otsuse ostudes. (Madhavan &

Chandrasekar, 2015, 94)

Impulssostud ei ole jaotatud iihtlaselt kdikide tarbijagruppide vahel. Erinevused ostude
osakaalus, tootevalikus ja stiimulis on erinevate vanusegruppide, sooliste ja kultuursete
gruppide vahel. Kaicen ja Lee (2002, 165) mirgivad, et mehed ostavad pigem
individualistlikel ja naised sotsiaalsetel pohjustel. Suurim impulssostude osakaal on
vanusegrupis 18-39, misjdrel osakaal langeb. Ka on selliste ostude osakaal madalam
sotsiaalselt kollektiivsemates kultuurides, nditeks Ladina- ja Louna-Ameerikas, Aasias,

vorreldes individualistlikemate kultuuridega nagu Lééne-Euroopa ja Pohja-Ameerika.

Impulssostude teket mojutab suurel miidral poekeskkond ja erinevate mojutegurite (heli,
valgus, 10hn, asukoht, trajektoor, paigutus jms) koosmoju. Lisaks vélistele mdjutajatele on
oluline tekketegur ka sisemine stiimul nagu meeleolu, avatus, valmidus, stressitase,
planeeritus ja aeg. (Parsad et al, 2019, 3) Kokkuvdtvalt on impulsiivsel ostukditumisel kaks
mojutuskategooriat: kokkupuude keskkonnaga ja ostja piihendumus, liks on véline ja teine
seesmine mojutegur (Russell & Goodey, 1990, 112). Viimastel aastatel on hakatud rohkem
rohku asetama seesmiste tegurite hindamisele — nende mojust poe keskkonnaga
kokkupuutel. Parsad et al, (2019, 6) viljendab keskkonnategureid kui positiivseid ja
negatiivseid, andes mdista, et olenevalt ostja individuaalsetele omadustele voib sama
mojutegur olla soltuvalt ostjast nii iiks kui teine. Nii on varasemates taustahelide uuringutes
leitud, et muusika helitugevus, tempo, stiil, paigutus, kaja jms vdivad iihte ostjagruppi
positiivselt mojutada ja samas tekitada negatiivset kogemust teistes. Seda on tdheldatud

erinevate vanusegruppide, kultuurilise tausta ja soolise erinevuse vahel.
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Muusika Positiivne maju

Valgus

Impulsiivne

Varvid  E— Poe keskkond
ostuvajadus

Impulssost

Visuaalid

Impulssostu valmidus " Negatiivne moju
Klienditeenindajad

Stiimul Organism Vastus

Joonis 5. Impulsiivse ostu protsess S-O-R mudeli alusel

Allikas: Autori koostatud (Parsad et al, 2019, 7 alusel)

Parsad et al (2019, 15) lisas oma uuringus tlaltoodud joonisele ka impulssostu jargse
kahetsuse faktori, mille t66 autor jéttis vélja seose puudumisel. Underhill (2001, 25) toob
impulsiivse ostukditumisse sisse ajalise erisuse. Kui vanem polvkond oli harjunud kindlate
brandieelistustega (Buick’i omaniku jdrgmine auto oli ka Buick, jm), siis tdnapdeval on
brindilojaalsus tunduvalt hdgustunud ja sellest tulenevalt on ka suurem osakaal poe
keskkonnas impulsiivsel kditumisel. Siiski ei ole kdik impulsiivsed ostud madala riskiga.
Kuna sellise ostuotsuse ajend on hetkeline, emotsionaalne ja planeerimata, voib impulssost
tekkida ka pikaajalise mdjuga ostude puhul. Madhavan ja Chandrasekar (2015, 95)
kirjeldavad impulssoste alates madala riski ja mojuga toodetest (magusatooted, nétsud)
korgema védrtusega kallimate toodeteni (kunstiteosed, ehted), mis monikord voivad endaga
kaasa tuua mirkimisvéérselt raskeid finantsilisi kohustusi ja sotsiaalseid raskusi ning
stiimepiinu ja enesekindluse langemist. Impulsiivostude suur osakaal on oluline tegur POP-

keskkonna tegurite moju uurimisel sh heliline keskkond.

Viibeaega (dwell time, ing. kl) on POP-keskkonna vaatest vdhe uuritud, kuid arvestades
hiipoteesi, et pikem viibeaeg suurendab ostude tdenéolisust, siiski oluline ja arvestatav tegur.
Oluline uurimustdo selles marksdonas on 2023. aastal Maduwanthi ja Chathurika t66 viibeaja
mdjudest jackaubanduses. Uurimustdd leidis, et ainult viibeaja pikkus ei toetanud hiipoteesi,
kiill aga toetas hiipoteesi positiivselt veedetud viibeaeg (ibid, 2023, 7). Samale jéreldusele

tuli ka Spence et al (2014, 476) kus lisati, et nii positiivses kui ka ajaliselt aeglasemas
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keskkonnas viibiti kauem ja osteti impulsiivselt rohkem. Viibeaja pikendamiseks poes on
kasutatud erinevaid meetodeid, millest vast tuntumad on kaupade ja riiulite asukohtade
muutmine. Nii kirjeldab ka Underhill (2001, 78) oma raamatus, et kui tavapérane
litkumisvoog on paremakéeline ja paripdeva, siis pikeneb viibeaeg tunduvalt, kui poes on
palju turiste voi litkumisvoog on takistatud (Underhill vordleb Londoni ja New Yorgi
kaubanduskeskuseid). Mis on oluline &ra mirkida ja mida ka Maduwhati ja Chathurika
(2023) rohutavad: iga pikenenud viibeaeg ei ole positiivse mojuga ostuotsustele. Negatiivne
viibeaeg tekitab frustratsiooni ja pettumust ning voib mojuda negatiivselt ka ostuotsuse
kujunemisele. Autori hinnangul on ressursisddstliku turunduse vaatest oluline moista
impulsiivostude osakaalu poekeskkonnas ja viibeaja moju selliste ostude tekkele. Teadmine
annab vOimaluse luua sihtotstarbelist ja kohandatud reklaammaterjali poekeskkonnas, mis

osalt pikendab viibeaega ning suurendab impulsiivkéitumisest tulenevaid ostuotsuseid.

1.3 POE KESKKONNA HELILISE MOJUTAJA TEGURID

Aina suuremat tdhelepanu on pédlvinud ostukoha (Point-of-Purchase, POP) moju
tarbijakditumisele ja eriti ostuotsusele. Nii viitab Underhill (2001, 31-32) andmetele, et
varasemalt on tdhelepanu olnud suunatud pelgalt konversiooniméérale ehk vorreldi ostukoha
kiilastajate arvu ja ostu sooritajate arvu. Suuresti konversiooniméérale keskendudes ei anna
sellised andmed siiski olulist teavet ostukoha mdju maéirale ega ostjaskonna soolisele,
vanuselisele ega kultuurilisele kooslusele. Ostukoha keskkond on uuringutes ndidanud viaga
olulist mdju tarbijakditumisele ja alates 1973 sonastas Kotler oma véljendvormi, poe (POP,
autori mdrge) atmosfadr (store atmospherics. ingl. kl) (Turley & Milliman, 2000, 193;
Donovan & Rossiter, 1982, 34-35; Spence et al, 2014, 472; Hussain & Ali, 2015, 35;
Smigun—Véihi, 2018, 8; Solomon & Russell, 2024, 226). Parema kirjelduse nimel kasutab
autor uuringus véljendit POP-keskkond. Milliman (1982, 286) kirjeldab sellist keskkonda,

kui kdikehaaravat terminit ostukoha kogetud elamuse kohta.
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POP valiskeskkond

POP (ldine sisekeskkond

Paigutus ja disain

POP keskkond

POP dekoratsioon

Tarbijakaitumuslik stiimul

Tarbijakaitumuslik reaktsioon

Inimfaktor

Joonis 6. POP-keskkonna 5 mdjutegurit
Allikas: Autori koostatud (Turley & Milliman, 2000, 194 alusel)

1995 aastal kirjeldasid Berman ja Evans jackaubanduse keskkonna stiimuleid neljaosalise
tiipoloogia alusel, mida hiljem Turley ja Milliman (2000, 194) tiiendasid viienda,
inimfaktor, osaga. Tiipoloogia on oluline osa keskkonnastiimuli raamistikust, et moista,
kuidas erinevad stiimulid mdjutavad tarbijate kognitiivseid, afektiivseid ja kditumuslikke
reaktsioone. Oluline on mdista, et sama keskkonnategur voib erinevates tarbijasegmentides
viljenduda erinevates, isegi vastandlikes reaktsioonides. POP-keskkonna stiimulite moju
tarbija reaktsioonile on seda suurem, mida impulsiivsem (planeerimata) on ostuotsus.
Keskmiselt on kaks ostu kolmest on otsustatud alles poes olles. (Solomon & Russell, 2024,

227)
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Joonis 7. POP-keskkonna mdju struktuur
Allikas: Autori koostatud (Turley & Milliman, 2000, 196 alusel)

POP-vilikeskkonna stiimul on tarbija esimene kokkupuude jackaubanduskoha eeldatavast
vadrtusest, mis mojutab tema otsust, kas valida see pood oma ostude sooritamiseks (Spence
etal., 2014, 473). Olulised tegurid voivad olla arhitektuursed elemendid (hoone kuju, vérvid,
branditunnused), ligipddsufaktorid (parkimisvéimalused, sisse- ja vdljapddsud, bussipeatus),
kommunikatiivsed elemendid (vilireklaam, juhised) ja kontekstuaalsed elemendid (asukoht,

laheduses asuvad poed vdi teenused) (Turley & Milliman, 2000, 194).

Uldist sisekeskkonda on keskkonnastiimulite seisukohast enim uuritud, sest see loob
peamise meelestatuse tarbijate seas. Solomon ja Russell margivad (2024, 226), et kui
tarbijale luua positiivne ja meeldiv meeleseisund juba poodi sisenedes, viibib ta poes kauem
ja kulutab rohkem raha. Sobiv sisekeskkond on tihtis Mehrabian ja Russeli P-A-D mudeli

alusel tarbija emotsionaalse taju kdivitamisel (Donovan & Rossiter, 1982, 38).

Vihesel miidral on uuritud ostukeskkonna moju tarbijakditumisele paigutuse ja disaini
vaatest. Riiulite ja kaupade (osakondade) paigutus, litkumisteede laius, ,peateede*
olemasolu on tegurid, mis mdjutavad tarbija ajataju ja planeerimata ostude tekkevdimalust
(Turley & Milliman, 2000, 197). Kuigi puu- ja kddgiviljad on kiiresti riknev kaup, ei ole
need paigutatud poe ostutrajektoori 10ppu kassade juurde, vaid esimesena sissepddsude
juurde. PShjus on mdjutada tarbija valmidust impulssostudele. Solomon ja Russell (2024,

226) toovad néite, et kui ostjad on alguses teinud ,tervislikke® ostuotsuseid puu- ja
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koogiviljadega, siis on nad altimad ,,patustama® hiljem magusa ja karastusjookide letis.
Turley ja Milliman kirjeldavad 1996 aastal Smith ja Burnsi poolt ldbiviidud uuringut, kus
laiale, suure ldbivusega poeteele paigutati vdhesel médral tooteid, aga suurtes kogustes.
Uuring néitas, et tarbijad suurel mairal arvasid hinnapakkumise soodsamaks kui oli tegelik
hinnaalandus (hind-véirtus). Teistsugune voi muudetud paigutus pikendab ostjate viibeaega
poes, mis vOib mdjuda positiivselt impulssostudele. Sarnaselt kirjeldavad Solomon ja
Russell (2024, 243) kuidas lennuki pealt tulnud inimesed saabusid lennukist
pagasiviljastusalale {ihe minutiga ja pidid seitse minutit ootama. Lennujaam muutis
litkumistrajektoori, nii, et niiid pidid reisijad kdndima kuus minutit pagasivéljastuseni ja
ainult kaks minutit ootama. Seoses muudatusega véhenesid markimisvaérselt

pagasiviljastusega seotud kaebused.

POP-dekoratsioonid on materjalid, mis on toote vdi teenuse vahetus ldheduses, sellega
seoses vOi tdhelepanu piirkonnas. Siia kuuluvad infosildid, hinnasildid, pakkumiste plakatid,
brindinooled, ekraanid, kaardid, seinakaunistused jm. (Turley & Milliman, 2000, 197)
Smigun-Vihi (2018, 34) lisas helilise mdjutaja sellesse kategooriasse, mis tavapiraselt
kuulub poe sisekeskkonna mojutajate hulka. Kuna POP-dekoratsioonid on ostuotsuse
kujundamisel kdige 1dhemal on nende moju ka kdige olulisem. Nii viitab Turley ja Milliman
(2000, 197) et, POP-ekraan kétekreemi juures suurendas selle miitliki 388% suurpoodides ja
107% apteekides. Solomon ja Russell (2024, 228) vididavad tagasihoidlikumalt, et hésti
kujundatud POP materjal tdstab keskeltlibi miiiiki 10%. Oma uurimustoos leidis Smigun-
Vihi (2018, 38) et, kuigi heliline POP-materjal dratas tdhelepanu, ei suurendanud see toote
miiiki. Oluline on tdhele panna Abratt ja Goodey (1990, 114) poolt mainitud fakti, et
impulssostude puhul peab arvesse votma ka, milliseid tooteid ostetakse. Igapdeva
toidutooted nagu piim, muna, juust jt on suuresti kinnistunud tarbijakditumises ja alluvad

halvemini impulsiivsetele ostuotsustele (Russell & Goodey, 1990, 116-117).

Suurt moju tarbijale avaldab ostukeskkonna tajumisel inimfaktor, peamiselt ostja-td6taja
vahel (Solomon & Russell, 2024, 229). Solomon ja Russell (2024, 229) ndevad
interaktsiooni tootaja ja ostja vahel kui peamist informatiivset ja turunduslikku kanalit, mis
kujundab ka ostukeskkonna tajutava meeldivuse. Turley ja Milliman (2000, 197) laiendavad
inimfaktori tdlgendust ostjate omavahelisele kontaktile, rahvahulgale poes ja inimeste

ettekujutusele ostjate rohkuse negatiivsele mdjule tarbijakditumises. Siiski rohutavad ka
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nemad asjaolu, et ostjad tajuvad korgemat kvaliteeti ostukeskkonnas, kui tootajad on

teadlikud, abivalmid, saadaval ja vormiriietuses (Turley & Milliman, 2000, 197).

Ostukoha keskkonna eesmirk on luua mitmeid tarbijakditumist mojutavaid stiimuleid. Kuigi
stitmuleid voib defineerida lihekaupa, toimivad need reaalses ostukeskkonnas tajutavalt
multisensoorselt. (Spence ef al, 2014, 472) Li H. ja Pan Y.(2023, 6) uurisid oma t63s helide
ja visuaalide koosmdju netiostu keskkonnas ja jireldasid, et ostuaktiivsus tdusis, kui iiks
kahest tegurist oli aktiivne ja koosmdju andis suurima positiivse tulemuse. Lidhtudes
varasemalt kirjeldatud S-O-R mudelist vdoib POP-keskkonda mojuteguritega kujundada
vastavalt oodatud voOi eeldatud tulemusele, sh tarbija viibeaja mojutamisele (Turley &
Milliman, 2000, 193-194). Tarbijakditumuslikud uuringud on ndidanud, et keskkonna
kujundamine nii fiiiisiliselt (riiulite asetused, kauba paigutus) kui ka sensoorselt (valgus,
heli, 16hn) omab suurt mdju, kuidas ostukeskkond tarbija silmis tundub. Meeldivas
keskkonnas viibitakse kauem ja kulutatakse rohkem raha (Solomon & Russell, 2024, 226).
Varasemate uuringute jdreldusi keskkonnategurite moju ulatuvusest on mdistlik hinnata
uurimisvilise teguri, asukoha valguses. Nii rohutavad Hussain ja Mazhar (2015, 40) oma
uuringus, et varasemad uuringud (ka nende oma) on lébi viidud iihes asukohas voi kultuuris
ja esineda vOib suuri erinevusi arvestades tarbijate erinevaid kultuurseid ja ideoloogilisi

eelistusi.

Helilist keskkonda on varasemalt uuritud peamiselt muusika ja meloodilise heli vaatest
(Chebat et al, 1999, 115; Walsh, 2018, 1; Hynes & Manson, 2016, 171; Garlin & Owen,
2007, 755; Fuente & Walsh, 2020, 2; Wilson, 2003, 93). Siiski peab tddema, et vorreldes
visuaaltegurite uuringutega on helilist keskkonda uuritud vdhemal maédral. Turley ja
Milliman'i ostu ja keskkonna seose uuringule (2000, 195) ,,on muusika kdige enim uuritud
mdjutaja”, millele Garlin ja Owen (2007, 755) lisavad, et muusika rohutab tugevalt
positiivset muljet kvaliteedist ja brindikuvandist. Peamiselt on wuuritud erinevate
muusikastiilide, tempode ja helitugevusega seotud tarbijakditumuslike muutusi. Tulemusi ei
ole analiiiisitud assotsiatiivse stiimuli seisukohast ja jareldused varasema samastumise voi
dratundmisega on pigem oletuslikud. Muusikat kui keskkonnategurit on Fuente ja Walsh
(2020, 10) kokkuvdtlikult kirjeldanud kui vonkumapanevat, riitmilist ja harmoonilist viisi,
kuidas tolgendada iseenda rolli igapédevases sotsiaalses vorgustikus. Siiski lisavad nad oma
kirjeldusse ka muud helid, mis meid elukeskkonnas timbritsevad, ja rohutavad, et heli on

meie sensoorsetest mojutajatest kdige tdhendusrikkam. Suures osas on helilised uuringud
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keskendunud kontrollitud helidele (peamiselt muusikale), mida on teadlikult esitatud POP-
keskkonnas. Kontrollimatud helid, nagu klientide vestlused, masinlikud helid, laste héiled,
telefonide helid jm mingivad olulist rolli kogu helikeskkonna tajutavas mugavuses. Hynes
jaManson (2016, 171) rdhutavad, et kontrollimatud helid vdivad oluliselt muuta kontrollitud

helikeskkonna eeldatavat tarbijakditumuslikku kasutegurit.

Kontrollitud heli tekitamine keskkonnas muudab suuresti selle keskkonnaga seotud
eeldatavat olekut. Nii vOib miiraga sisustatud metroovagunis kitarri méngiv kaasreisija
péalvida teiste korgendatud tdhelepanu, ka kuuljate tahtevastaselt (Fuente & Walsh, 2020, 14-
15). Autor leiab, et kui tavapdraselt on tarbija harjunud muusikalise taustaheliga
ostukohtades, on kohandatud helikeskkond siiski alakasutatud mdjutusvahend. Linnulaul
puuviljaletis voi veesolin kalaletis, heliline foon tekitab alateadlikult kiilastajas reaktsiooni.
Inimesed on miirarikkas reklaamikeskkonnas kaitsereaktsioonina erapooletud sdnumitele,
kuid sensoorsete stiimulite puhul, kui erinev heli on {illatav komponent, siis see &dratab
tdhelepanu. Autori vaatest on tdhtis vélja selgitada, millist tiilipi reaktsiooni heliline tegur

tekitab, viltimaks soovimatut ostukaitumist.

2. HELIKESKKONNA MOJU UURING TARBIJAKAITUMISELE

Uurimusto6 empiirilise osa eesmérk on vilja selgitada kuivord assotsiatiivne helikeskkond
avaldab moju tarbijakditumisele jackaubanduslikus miljods ja ldhtuvalt tulemustest teha
jareldused ja anda parendusettepanekuid efektiivsema turundusmetoodika rakendamiseks.
Autor uuris mitmeid helikeskkonnaga seotud tegureid, et kirjeldada tarbijakditumist. Kui
erinevate tegurite mdju uurida l&htudes uuringu eesmaérgist, v3ib uuringu ilesandeid

véljendada ka kui hiipoteesid. Nii oli uuring iiles ehitatud ahelhiipoteesile.

Positiivne helikeskkond suurendab miiiki

mere ja kalaga tunde pikendab viibeaega

, Teatud helid seostuvad Seos tekitab positiivse Positiivne helikeskkond
impulssostu téendoclisust suurendab mudki

| Pikem viibeaeg suurendab | | Suurem tdendolisus

Joonis 8. Uurimistoo ahelhiipotees

Allikas: Autori koostatud
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Eesmirgi saavutamiseks kavandas autor esmalt uurida millised helid on suurima
assotsiatiivse mojuga ja koostada nendest eksperimendi jaoks sobiv heliriba. Teisalt
kavandas autor viia labi eksperiment kahes Tartu suurimas Selveri poes, millest iihes loodi
lokaalne eristuv helikeskkond ja teises poes siilitati tavaolukord kontrolliks. Ajalised
modteperioodid eksperimendi jaoks jagati nelja kuuajalisse ajavahemikku. Oktoober 2024
ja jaanuar 2025 ajaperioodidel vorreldi kahe poe virske kala leti miiliginumbreid ja
indekseeriti need vorreldavateks tihikuteks. November 2024 ja veebruar 2025 ajaperioodidel
viis autor ldbi helikeskkonnaga eksperimendi {ihes poes ja kiisitlused mdlemas poes.
Samamoodi indekseeris autor teisesed andmed vorreldavaks, et tuvastada voimalik
helikeskkonna teguri moju. Ajaperioodi kiisitlused analiiiisis autor, et tuvastada
tarbijakditumuslikke mustreid ja voimaliku mdjuteguri osalust. Vastavalt AS Selveri soovile

esitatakse 10put66s miiliginumbrite erinevusnditajad.

Oktoober 2024 November 2024

August 2024

* Uurimuse eesmdrgi
pustitamine

* Heliuuringu koostamine
ja labiviimine

* Uuringupartnerite
leidmine ja kokkulepped

September 2024

* Heliuuringu anallds
* Helitausta
komplekteerimine

* Sekkumisuuringu
ettevalmistamine

* Helikeskkonna tehniline
ettevalmistus

* Uurimistoo esimene
seire, vaatlus ja intervjuud
* Helikeskkonna
kohandamine vita reali

Detsember 2024

* Esimese uurimusperioodi
andmete puhastamine ja
indexeerimine

Aprill 2025

Jaanuar 2025

* Teise uurimusperioodi
ettevalmistamine

Mai 2025

* Uurimistoo koostamine
* Jarelduste ja
ettepanekute koostamine,
jarelanaluds

* Uurimuse vormistamine
ja lépetamine

Veebruar 2025

* Uurimist6o teine seire,
vaatlus ja intervjuud

* Sekkumisuuringu
|&petamine

Marts 2025

* Esmaste andmete
analtiis

* Teiseste andmete
kogumine ja
indekseerimine

Joonis 9. Uurimistoo ajatelg ja eesmargistatud tegevused

Allikas: Autori koostatud
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2.1 ASSOTSIATIIVSETE HELIDE EELUURING

Eeluuringu etapis viis autor 1dbi erinevate helide uuringu tuvastamaks millised helid
seostusid koige enam kalaleti tootevalikuga. Uurimust6d metoodika pdhines suurima
assotsiatsiooniga helide uurimise kvalitatiivsel 1dhenemisel, kombineerides individuaalset
helistiimulite  hindamist assotsiatiivsel skaalal ja vidiksemate fookusgruppide

intervjuudel. Valimis osales 35 osalejat mugavusvalimi alusel.

Osalejatele méngiti 1dbi korvaklappide individuaalselt ette erinevad helid, mille jargi osaleja
markis iiles esimese ja teise seostuva mirksona. Helid ei olnud suunatud kalale voi merele
ja uuringu suund ei olnud eelnevalt osalejatele teada. Helisid oli kokku 30tk, sh voimaliku
merelise seostusega 12tk. Pérast vastamist kodeeris autor vastused tabelisse andes uuritava
suunaga seostuvatele vastustele vddrtuse x (mitte seostuvad viddrtusega tiihi). Pérast
individuaalseid hindamisi said osalejad vdiksemates gruppides, 4-6 osalejat, koos autoriga
poolstruktureeritult arutada erinevate helidega tekkinud assotsiatsioonide l&dhtekohti. See
annab hilisema uuringu jéareldustes pohjalikuma tausta tarbijate meelsusele helistiimuli

keskkonnas.

Helide andmebaas

[ -[ Assotsiatsioon tekkis, vaartus 1

N

Individuaalne esitlus ——
L0
—-{ Assotsiatsioon ei tekkinud, vaartus 0 |
% )
fookusgrupi intervjuu { Assotsiatsiooni tekke taust |
- J
' ™
k valitud helide kombineerimine f

audiomaterjal

Helikeskkonna valmis }_

Joonis 10. Assotsiatiivsete helide eeluuringu iilesehitus

Allikas: Autori koostatud
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Eeluuringus kogutud andmete analiilisimiseks kasutati kirjeldavat statistikat. Kirjeldav
statistika néitas, et 30 esitatud helist tekitasid korgeima seostumise 70%-90% viis heli,
keskmise seostumisega 30%-70% kaksteist heli ja ndrgima seostumisega alla 30% neliteist
heli. Osalejad maérkisid heli kuuldes oma referentsi, assotsieeruva mirksona, millele autor
analiilisi kdigus omas kas seostuva (x) véértuse vOi seosetu vairtuse (tithi). Nii kodeeriti

koikide osalejate kdik helihinnangud (Lisa 1).

Allolevas tabelis on autor maérkinud helide samastumine arvuliselt ja protsendiliselt.
Tabelisse on lisatud ka iga heli keskmine véértus ning standardhilve. Kdrge keskmine
vadrtus ja madal standardhélve viitab, et heli seostati paljude osalejate poolt viikese hdlbega.

Kuna andmed on binaarselt kodeeritud, kasutas autor lihtsustatud standardhilbe valemit.

Eeluuringu fookusgruppide intervjuudes, kiisiti osalejatelt assotsiatiivse mdju ulatuvust, et
moista, mil miidral seostus on nende jaoks oluline. Kdrge seostusega helid samastusid
osalejate seas isiklike mélestustega ehk personaalsed tegurid. Lahtudes intervjuudest kaasas
autor hilisemasse kombineeritud helitausta ka kure hiitiu helifaili. Markimisvaérselt oli
madal seostus merega ja kalaga niiteks vee tilkumine ja kduemdiirin, samas kui koera
haugatus sai korge samastumise positsiooni. Autor leiab, et assotsiatiivsete mdjutegurite
valdkonnas on ruumi tdiendavateks uuringuteks, moistmaks mis olukorras ja millise moju

ulatuvusega erinevad helid suunavad tarbija meelte seisundit ja ostuotsuse kujunemist.
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(n=30)

Heli Seostumiste arv Seostumise % Keskmine (x')  Standardhalve (s)
Lainete loksumine 27 90,0% 090 0.30
Paadimootor 26 86.7% 0.867 0.34
Kajaka hutd 25 83.3% 0.833 0.38
Sadamakell 23 76.7% 0.767 0.43
Laeva pasun 21 70,0% 0.70 0.46
Kure huid 19 63.3% 0.633 0.48
Vihmasabin 18 60,0% 0.60 0.49
Koera haugatus 17 56.7% 0.567 0.50
Koputus 16 53.3% 0.533 0.50
Kivisulps vette 15 50,0% 050 0.50
Murutrimmer 14 46.7% 0.467 0.50
Lumel kénd 13 43.3% 0.433 0.50
Kerise sahin 12 40,0% 040 0.49
Alarmsdiduki signaal 11 36.7% 0.367 0.43
Plaksutus 10 33.3% 0.333 0.47
Sammud gruusal 9 30,0% 0.30 0.46
Rattakell 8 26.7% 0.267 0.45
Auto signaal 7 233% 0.233 0.42
M akseterminali piiksud 6 20,0% 0.20 0.40
Koha 5 16.7% 0.167 0.37
Aevastus 4 13.3% 0.133 0.34
Mikroahju kell 3 10,0% 0.10 0.30
Vee tilkumine 2 6.7% 0.067 0.25
KBuemiirin 1 3.3% 0.033 0.18
Raamatulehe keeramine 1 3.3% 0.033 0.18
Puidu kriuksumine 1 3.3% 0.033 0.18
Fotoaparaadi kiéps 1 3.3% 0.033 0.18
Lapse naer 0 0,0% 0.00 0.00
Aratuskell 0 0,0% 0.00 0.00
Autode heli liikluses 0 0,0% 0.00 0.00

Tabel 1. Helide seostumise analiiiisi tulemused

Allikas: Autori koostatud

2.2 HELIKESKKONNA EKSPERIMENT

Uurimust66d etapis viis autor ldbi eksperimendi Annelinna Selveris Tartus ja kasutas
kontrollpoena Veeriku Selverit Tartus. Eksperimendi kdigus tekitati vérske kala leti ette
eriline helikeskkond ja mdddeti tarbijakditumuslike muutusi. Helikeskkond loodi Annelinna
Selveri vérske kala leti esisele alale, suurusega 5x3m. Kolarid paigutati kolme meetri
korgusele 50° kaldega allapoole. Kolarid paigutati ala nurkadesse, esimesed suunaga otse ja
tagumised suunaga keskpunkti. Kolarid olid monokanaliga ja paarisiihenduses, et saavutada
stereo véljund. Parempoolsetel kolaritel oli parem kanal ees ja vasak kanal taga ja
vasakpoolsetel vastupidi. Sellisel moel kostis stereoheli kas eest ja tagant voi vasakult ja
paremalt olenemata kuulaja asukohast helikeskkonna alal. Helitugevus korrigeeriti

uurimiseelsel ettevalmistusel mitmeid kord, kuna poes ei ole iihtlane taustamiira. Osaliselt
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tootas kalaleti enda jahutussiisteem ja letiteenindaja taga asetsevad masinad, osalt tekitas
heli poe enda kolarislisteem ja teavitused ning olenevalt ostjate arvust ka kontrollimatute
helide koondmiira nagu rdékimine, litkkumine, laste hdiled, kdrude miira jm. Oluliselt erines
miiratase erinevatel ajaperioodidel paevas, 55 dB hommikusel ja ohtusel ajal kuni tile 85 dB
1dunasel ja pérastlounasel ajal. Heliriba helitase seadistas autor 75 dB peale, vottes arvesse
letiteenindaja korduva ja pikendatud aja helisfadris. Helikeskkonna helitausta eksperimendi
perioodil vélja ei lilitatud, seega hdlmas uuring ka perioode, kui kalaletis ei olnud

teenindajat.

Joonis 11. Helikeskkonna skeem
Allikas: Autori koostatud

Eksperimendi valimi suuruse méératlemiseks kasutas autor standardseid statistilisi
meetodeid, mis arvestavad erinevaid eeldusi, sealhulgas usaldusnivoo ja veamaidra,
tagamaks tulemuste {ldistatavust kogu uuritavale populatsioonile. Populatsiooniks
uurimistdos on vérske kala leti kiilastajate arv, mitte leti ees helikeskkonnas viibijate arv,
arvestades, et osa viibijaid olid kas keskkonda ldbimas voi viibisid seal teiste kaubariiulite
tottu. Arvutused viidi 14bi eeldusel, et kalaleti kiilastuste sagedus varieerub olenevalt pievast
ja kellaajast ning et jaotuse hinnangud pohinevad erinevatel kiilastusmustritel, mis on

omased sellistele jaemiitigikeskkondadele.

Valimi suuruse méiiratlemiseks eeldas autor, et kiilastuste jaotus jirgib tavalisi statistilisi

mudeleid, milles arvestatakse nii tipptundide kui vaiksemate perioodidega. Uurimistdo ei
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too eraldi vilja kalaleti kiilastajate arvu voi ajalist sagedust valimi aluseks oleva
populatsiooni vaates. Analiilisides kiilastuste varieeruvust ning kasutades sobivat statistilist
valemit, samas vottes arvesse 95% usaldusnivoo ja 5% lubatava veamééra leidis autor, et

piisav valimi suurus usaldusvairsete tulemuste saamiseks on 309 vastajat.

Uurimistod raames osales struktureeritud kiisitlustes 247 kiilastajat, mis voimaldab teha
sisukaid jéreldusi ja analiiiisi kalaleti kiilastajate tarbijakditumise kohta. Siiski vaatamata
sellele, et vastajate arv on piisav pakkumaks védrtuslikku tlilevaadet ja tuua esile olulisi
trende uuritavas keskkonnas, ei voimalda kdesolev valimi suurus tulemusi tiielikult
iildistada kogu populatsioonile. Tulemuste tdlgendamisel tuleb olla ettevaatlik ning
tunnistada, et esitatud tulemused voivad kajastada ainult uuringus osalenud indiviidide
kditumisi ja hoiakuid. Edasised uuringud suurema valimi ja pikema ajaperioodiga oleksid

vajalikud, et kinnitada praeguseid tulemusi ja saavutada suurem iildistatavus.

Autor koostas kvantitatiivse kiisimustiku eksperimendiga poe jaoks (Lisa 2) ja vdhendatud

versiooni kontrollpoe jaoks (Lisa 3).

2.3 UURINGU ANALUUSI TULEMUSED

2.3.1 KALALETI KULASTAJA PROFIIL

Vastavalt plistitatud uurimiskiisimusele koostas autor kiisitlustulemustele tuginedes kalaleti
kiilastajate demograafilise ja tarbijaharjumusliku profiili. Profiili koostamine on vajalik, et
paremini mdista, millised sihtgrupid ja tarbijaharjumused on suurima mdjuga
miiiigitulemustele. Autor viis 14bi kiisitluse nii helikeskkonnaga poes kui kontrollpoes.
Allpool esitatud kiisitluse tulemused niitavad kahe poe tulemusi, kuid arvestades iildist

tarbijaprofiili ja tulemuste sarnasust, kirjeldab autor tihtset kiilastajaprofiili.

Suurim vanusegrupp modlemas poes on 50-59 aastased (keskmine osakaal 27%), millele
jargnevad 60-69 aastased (keskmine osakaal 24,5%), andes kokku {ile poole kiilastajate
arvust (51,5%). Vihima osalusarvuga kiilastajad on alaealised (keskmine osakaal 3,5%) ja
noored tdiskasvanud 18-29 aastased (keskmine osakaal 7,5%). Méirgatavalt viheneb ka
vanima vanusegrupi osakaal (keskmine osakaal 10%), jirgnedes suurima osakaaluga

grupile.
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Soolise jaotuse analiiiis néitab, et keskmiselt 1/3 kiilastajaid on mehed (keskmine osakaal

34%) ja 2/3 on naised (keskmine osakaal 66%).

Kiilastajate vanuse ja soo jaotus

lile 70 - ' Veeriku S naine
W Annelinna ai
60-69 S E— Annelinna S naine
50.59 \aeeuk_u S mees
m Annelinna S mees
40-49 e
30-33 e
18-29 ——
Alla 18 ——
A0 309 20 109 0% 10 209 30 40"

Joonis 12. Kiilastajate vanuse ja soo jaotus
Allikas: Autori koostatud

Soo ja vanuse kombineeritud vaates vOib tuvastada, et suurim meeste vanusegrupp on 40-49
aastased (keskmine osakaal 36%) ja on ainuke grupp, mis iiletab oma keskmise jaotusega
30% piiri. Alaealiste grupis on meeste osakaal keskmiselt 2,5%, kui naiste puhul on sama

niitajaga 4%. Ule 70-aastaste vanusegrupis on meeste ja naiste keskmine jaotus vordne
(mehed 4,5%, naised 5%).

Mblema poe ankeetide kiisimused 1-4, 10 ja 13 puudutasid kiilastajate ostuharjumusi. Peale
demograafiliste tunnuste on kiilastaja profiili loomisel oluline luua tarbijakditumuslik

arusaam ja tuvastada iildised ostuharjumused.
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Kalaleti ostjate osakaal

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Annelinna S Veeriku S
m Ei ostnud 62% 57%
H Ostsin 38% 43%

Joonis 13. Kalaleti ostjate osakaal
Allikas: Autori koostatud

Ostjate osakaalu vaadeldi kalaleti ees viibinud kiilastajate jédrgi ja vélja arvati need
kiilastajad, kes viibisid kiill samal alal, kuid e1 olnud seotud kalaleti kiilastamisega, niiteks
labisid ala aeglustamata vai viibisid alal muude toodete voi ritulite paigutuse tottu. Keskmine

ostjate osakaal on 40,5% ehk kaks kiilastajat viiest teostasid kalaletist ostu.

Plaanitud ja impulss ostude osakaal

Soov tekkis poes

Plaanisin enne poodi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Plaanisin enne poodi Soov tekkis poes Ei ostnud
mVeeriku S 35% 7% 58%
mAnnelinna § 29% 9% 62%

Joonis 14. Plaanitud ja impulss ostude osakaal

Allikas: Autori koostatud
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Kalaletist ostjad, kellel puudus eelnev ostukavatsus ehk keda voib kirjeldada kui

impulsipdhiseid ostjaid, oli keskmiselt 8% koikidest kiilastajatest. Arvutuslikult oli

impulssostjate osakaal ostjate grupis keskmiselt 19,5% (Annelinnas S 24%, Veeriku S 15%).

Ostukavatsuse jaotus

Vaga téendoline
Pigem tdendoline
Ei oska delda

Pigem ebatdendoline

Viga ebatdendoline

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50%

Mvag? . F:'gef?‘ . Ei oska delda " P'g.?”.‘ Viga téendoline
ebatGendoline = ebatBendoline tdendoline
| Veeriku § 20% 9% 46% 11% 14%
mAnnelinna S 17% 11% 42% 12% 18%

Joonis 15. Ostukavatsuse jaotus

Allikas: Autori koostatud

Ostukavatsuse uurimise kiisimus oli koostatud lausega: Kui tdendoline oli enne poodi

tulekut, et ostate tdna kalaletist midagi? Kiisimus toetub eelmistele kiisimustele, kas

kiilastaja ostis midagi ja kas ost oli varasemalt plaanitud. Tulemuses néitab suurt osakaalu

ostukavatsuse suhtes kindla seisukoha puudumine (keskmiselt 44%) ning méirgatavat

kindlust nii vdga tdendoline kui ka védga ebatdenidoline seisukohtade kohta.
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Personali soovitus
Atraktiivne esitlus
Varasem soovitus
Proovida midagi uut
Varskus ja kvaliteet

Hind v&i pakkumine

Ostuotsuse mojutegurid

II”"

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Hind vbi Varskus ja Proovida Varasem Atraktiivne Personali
pakkumine kvaliteet midagi uut S00Vitus esitlus S00vVitus
B Annelinna § 39% 1% 21% 28% 7% 12%
H Veeriku S A2% 39% 23% 22% 19% 10%

Joonis 16. Ostuotsuse mojutegurid

Allikas: Autori koostatud

Kiisitlusele vastajad said mojutegurite osas valida kuue alternatiivi vahel. Seitsmes

alternatiiv oli kiisitluses ,,muu®, kuid seda ei kasutanud {ikski vastaja ja autor eemaldas selle

variandi analiilisist. Kiilastajad said dra maérkida {ihe voi mitu alternatiivi, ehk tulemust

tolgendades peab arvestama valikute suuremale arvule kui oli vastajaid (keskmiselt valiti 1,5

alternatiivi ehk 155%).

Tulemus viitab kahele peamisele mojutegurile. Hind ja/vdi sooduspakkumine oli oluline

keskmiselt 40,5% ostjatest ning toodete virskus ja kvaliteet keskmiselt 39,5% ostjatest.

Need kaks mdjutegurit kokku annavad mirkimisvddrse 80% kdikidest alternatiivide

valikutest. Teisaldades selle osakaalu vastajate arvule, on tulemus 52%.
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Kalaleti ostukogemuse jaotus

Viga hea
Pigem hea

Ei oska hinnata

Pigem halb
Viga halb
0% 10% 20% 309 A0% 50% 609
Viaga halb Pigem halb Fioska Pigem hea Viga hea
€ € hinnata € &
m Veeriku S 2% 5% 53% 28% 12%
mAnnelinna § 1% 6% 51% 32% 10%

Joonis 17. Kalaleti ostukogemuse jaotus

Allikas: Autori koostatud

Keskmiselt 52% ostjatest ei1 osanud hinnata oma ostukogemust ja keskmiselt 41% hindasid
oma kogemust pigem hea voi vdga hea tulemusega. Pigem halb v&i viaga halb ostukogemus
oli keskmiselt 7% ostjatest. Autor margib, et kiisimus uurib vastaja subjektiivset ja

emotsionaalset vastust ning ei pruugi peegeldada objektiivselt kalaleti ostukogemust.

Kilastajate kiilastatavuse jaotus

Tihti (> 1 kord nddalas) |
Regulaarselt (1 kord nddalas | e
Mnikord (1-3 korda kuus) |y
Harva (<1 kord kuus) [
Esimest korda

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Esimest korda Harva (< 1 kord Ménikord (1-3 Regulaarselt (1 Tihti (> 1 kord

kuus) korda kuus) kord nadalas nadalas)
B Annelinna S 4% 6% 15% 39% 36%
W Veeriku S 3% 5% 19% 42% 31%

HAnnelinnas W Veeriku$

Joonis 18. Kiilastajate kiilastatavuse jaotus

Allikas: Autori koostatud

Korduvkiilastajate osakaal on ootuspéraselt kdige suurem arvestades, et mdlemad poed
asuvad linna magalapiirkondades. Kalaleti kiilastajad, kes kdivad nendes kahes poes nii

regulaarselt kui tihti, moodustavad keskmiselt 74% koikidest vastanutest.
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Vottes arvesse iilaltoodud tulemustele toetudes suurimate osakaaludega niitajaid, voib
koostada keskmise kiilastaja profiili. Keskmine kiilastaja on 50-59 aastane naine, kes
toendoliselt ostab kalaletist korra igal kolmandal kiilastusel ja kiilastab poodi regulaarselt
voi tihti. Kiilastajal pigem ei ole plaanitud ostukavatsust vdi ei ole ostukavatsus kindlalt
viljendatud. Kiilastaja hindab kalaleti toodete vérskust ja kvaliteeti ning samavéairselt
pohjendab oma ostuotsust tuginedes heale hinnale voi soodsale pakkumisele. Kiilastajal

puudub valdavalt hinnang oma ostukogemusele, kuid on pigem positiivne.

2.3.2 HELIKESKKONNA UURINGU TULEMUSED

Mbolemas poes vaadeldi kiilastajate viibeaega ning helikeskkonnaga poes kiisitleti

tdiendavalt kiilastajatelt helidega seotud kiisimusi.

Helide margatavus

= markasin = ei marganud

Joonis 19. Helide mirgatavus

Allikas: Autori koostatud

Margatud helide jaotus

20% 14% 20%
9%

10% 6% 10%
e
i T

merelained mootorimiira  sookure hiiid  kajakate hiliid laevapasun sadamakell

Joonis 20. Miirgatud helide jaotus

Allikas: Autori koostatud
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Helikeskkonnas esitatud helisid mirkas 71% kiisitletutest. Nendest, kes ei médrganud helisid,
lisasid moned kommentaarina, et tavapdrasest erinevat heli kiill méargati, kuid ei oldud
kindel, mida kuuldi ja seega ei podratud sellele tdhelepanu. Autor tépsustab, et kalaleti ees
on tavapdraselt mirgatav tehniline helitaust kogu aeg olemas. Kiisimusele, milliseid helisid
mairgati, vOis vastaja valida iihe v0i mitu vastusevarianti. Keskmiselt valiti 1,9 alternatiivi.
Enim mirgati merelainete kohinat (81%) ja paadimootori popsuvat heli (68%). Merelainete
heli oli helifailil esindatud kogu faili pikkuses ehk kestva helitaustana. Paadimootori heli
esines failis iga 17 sekundi jéarel. Need kaks heli erinesid teistest karakteristika poolest, olles
pigem bass-helilised, kui teised helid olid rohkem diskant-tunnusega. Sadamakella madal

osakaal tuleneb osaliselt asjaolust, et see eemaldati failist teise uurimisperioodi eel.

Helide meeldivus

Vaga meeldiv
Pigem meeldiv

Ei oska delda
Pigem ebameeldiv

Vaga ebhameeldiv

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 21. Helide meeldivus

Allikas: Autori koostatud

Autor kiisitles kiilastajaid kuuldud helide meeldivuse kohta ehk kiilastajate reaktsiooni
helikeskkonnale. Arvestades keskmist mdddetud viibeaega helikeskkonnas peab mérkima,
et kiilastajad voisid kuulda erinevaid helisid, vdlja arvatud merelainete kohinat, mis oli
kestev heli. Suurim vastusegrupp ei osanud oma meeldivust hinnata (45%), kuid meeldivaks
(pigem meeldiv ja viaga meeldiv) mérkis 52% vastanutest. Viga ebameeldivaks ei méirkinud

keegi vastajatest.
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Helide mdju ostusoovile

Vahendas ostusoovi I

i m3jutanud ostusooi _
Suurendas ostusoovi -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Joonis 22. Helide méju ostusoovile
Allikas: Autori koostatud

Uurides helide moju viibeajale soovis autor teada, kuidas helikeskkond mdjutab ostusoovi,
peamiselt impulssostu soovi teket voi ulatuvust. 80% vastanutest ei tdheldanud ostusoovi

muutust helikeskkonna moju tottu. 17% ostusoov suurenes ja 3% véhenes.

Helikeskkonna mdju viibeajale

8%

37%

u Viibisin kauem = Ei oska delda = Viibisin vihem

Joonis 23. Helikeskkonna méju viibeajale
Allikas: Autori koostatud

Kiisimusele kiilastaja viibimise ajale kalaleti ees, ei osanud iile poole vastajatest ise
kirjeldada viibimisaja pikkust, kuid iile kolmandiku (37%) mirkisid, et nad panid tihele
assotsiatiivseid helisid ja viibisid kauem leti ees. Viibeaega uuris autor mdlemas poes
vaatluse abil ja mootis kiilastajate viibeaegu kellaga (sekundiseieriga mobiiltelefoni kella-

aplikatsioon).
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Moodik AnnelinnaS |VeerikuS Erinevus
X (sek) 32,04 27,22 4,82
o (st. hilve) 12,47 11,31
t* (t-statistika) 2,59
DF (v. aste) 164
p-vaartus 0,0105

Tabel 2. Viibeaja analiiiis

Allikas: Autori koostatud

Arvestades konfidentsiaalsust kiilastajate arvulise suuruse kohta, avaldab autor arvutusliku
tulemuse keskmise ja standardhélbe alusel. P-védrtus viitab statistiliselt olulisele erinevusele

helikeskkonna- ja kontrollpoe viibeaecgade vahel.

2.3.3 MUUGITULEMUSTE ANALUUSI TULEMUSED

Enne helikeskkonna mdju uurimist miiiigitulemustele oli vaja vélja selgitada kahe poe
keskmine miiiigitulemuste erinevus. Autor valis mdlemale uurimisperioodile eelnevad
perioodid ja analiilisis poodide erinevusi miitigitulemustes. Nii oli voimalik méaratleda

poodide erinevus ilma helikeskkonna mdjuta. Analiiiis tuvastas, et poodide erinevus on 35%.

Vottes arvesse erisust, korrigeeris autor ithe poe miiligitulemusi 35% vorra ja analiiiisis

molema uurimisperioodi miitigitulemusi helikeskkonna mdju tuvastamiseks.

" Periood 1 ! Periood 2 _.""‘ /" Periood 3 ;"- Periood 4

Oktoober /' November /[ / Jaanuar / / Veebruar
2024 2024 2025 2025
Kontrollperiood Uurimisperiood Kontrollperiood Uurimisperiood

Joonis 24. Ajaperioodide jaotus

Allikas: Autori koostatud
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Miiiigitulemuste analiilis arvutas igapdevased kalaleti miiligitulemused kdikides
ajaperioodides ja vordles kahe poe korrigeeritud keskmisi. Statistiline analiilis puudutas
standardhilbeid, t-statistikat, DF (degrees of Freedom) ja p-viirtust, et tuvastada erisusi ja

nende statistilist olulisust.

Ajaperiood o (st. hilve) t* (t-statistika) |DF (v. aste) p-vaartus  [Tulemus
1 13,87 0,07 60 0,9444 |[tulemus ei ole statistiliselt oluline
2 11,54 -1,23 58 0,2237 |[tulemus ei ole statistiliselt oluline
3 11,08 0,66 60 0,5118 [tulemus ei ole statistiliselt oluline
4 10,5 0,8 54 0,4272 |[tulemus ei ole statistiliselt oluline

Tabel 3. Miiiigitulemuste statistiline olulisus

Allikas: Autori koostatud

Analiilisi tulemusena tuvastas autor, et erisused kahe poe ja nelja ajaperioodi vahel ei ole

statistiliselt olulised ning helikeskkonna mdju ei ole tuvastatav miiiigitulemustes.

3 JARELDUSED

Helide (v a muusika) mdju tarbijakditumisele ja ostuharjumustele on eksperimendi vormis
vihe uuritud. Kdesolevas uuringus on pohjalikult uuritud nii helikeskkonna moju igapéaeva
jaekaupluses, kui ka helide assotsiatiivset seost kiilastajatega, kiilastajate viibeaega ja

impulssostu valmidust. Seega on uurimus vaadeldav kui pilootuurimus selles valdkonnas.

Erinevalt isoleeritud katsetest kontrollitud keskkonnas on POP-keskkonna uuringud oluliselt
keerulisemad ning iihe mdjuteguri olemasolu tuvastamine ja mdotmine on suur viljakutse.
Autori esimene empiiriline uurimisiilesanne oli vilja selgitada, millised helid on suurima
positiivse mojuga kuulajatele, et helikeskkonnas kasutatavate helide (koos)moju oleks
vOimalikult suur. Analiilisides tulemusi (Tabel 1; Lisa 1) selgus, et eeldatavalt said
mereteemalised helid suurima poolehoiu. Helide uuringu viis autor ldbi kontrollitud
keskkonnas ilma segavate mojutajatega. POP-keskkonnas uuringu kidigus selgus, et koik
helid ei vasta varasemale hinnangule ja arvesse peab votma ka POP-asukohta ja muid
tegureid. Nii selgus uuringu kéigus, et assotsiatsioon kajakate tekitatud helidele ei olnud

mere ja kaladega seotud positiivne emotsioon, vaid Annelinna kajakate kisa negatiivne mdju
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elanikonnale. Assotsiatsioon poes kajakate helile oli negatiivne, sest suurim seos oli
mustuse, prahi, priigi, véljaheidete ja &rritava kisaga. Esimese uurimisperioodi keskel
eemaldas autor kajakate hédled helikeskkonna failist. Selline teadmine annab olulist
informatsiooni, et helikeskkonnad peavad analiilisima ka POP-viliseid tegureid positiivse
viibeaja loomisel. Uhe kiilastaja negatiivne tagasiside laevakella helile oli hilisem kirjalik

kaebus poe teenindusletis, et miks liitiakse kirikukella kalaletis.

Uks uurimisiilesannetest oli luua kalaleti kiilastaja profiil, et paremini mdista, millised
karakteristikad  kirjeldavad kiilastajate voimalikke ootusi, eeldusi ja valmisolekut
ostuotsuseks. Demograafiliselt oli profiiliks vanemaealine naine, kes on korduvkiilastaja
ilma otsese viljendatud ostukavatsusega (lk 32). Kuigi valdavalt on kalastushuviliseks
pigem mehed ja palju kalateemalist turundust on suunatud mehelikele vadrtushinnangutele,
on poe keskkonnas kalaostjad kahe kolmandiku ulatuses naised. Profiilile toetudes on
voimalik paremini kujundada viddrtussonumeid vastavalt erinevate karakteristikute

mojuteguritele.

Uurides ithe mojuteguri toimeid keskkonnas, on oluline eristada selle mdju muudest
teguritest. Kuna uuringu kdigus loodi iihes poes helikeskkond kui uuritav tegur, uuris autor
vordvairset kontrollpoodi, et vélistada voimalikult palju teisi tegureid nagu pakkumised,
kaubavaliku erisus, kalaleti kooslus ja esitluse erisused jvms. Molemad uuritavad poed
asusid Tartu linna magalapiirkondade ldhedal ja olid vorreldava suurusega. Kuna
uurimisperioodil oli helikeskkond loodud, vajas autor ka kahte ajaperioodi ilma

helikeskkonnata, et analiilisida poodide omavahelist kdibeerisust.

Analiiiisides miiligitulemusi kahes poes ja nelja ajaperioodi viltel néitas tulemus, et kalaleti
miiiiki helikeskkond ei mdjutanud. Eristades poodide naturaalset miiligierinevust, oli
eeldatava helikeskkonna moju statistiliselt ebaoluline. Uurimist6d iilesanne oli vilja

selgitada, kas ahelhiipoteesi kdik astmed olid kehtetud voi ainult peamine hiipotees.

Helikeskkonna kiisimustiku vastuseid analiiiisides leidis autor, et valdavalt kuulsid
kiilastajad erinevaid helisid ja nad kogesid seda kui positiivset emotsiooni. Autor mérgib, et
mitmed kiilastajad kandsid poes korvaklappe, mis kiillaltki kindlalt vélistab igasuguse
helimdjutuse. Mitmed kiilastajad radkisid kalaleti ees viibides telefoniga, kaasas oleva

seltskonna voi lastega, mis segas kindlasti suunatud helikeskkonna mirkamist.
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Oluline on positiivse helikeskkonna ja viibeaja seos, mis viitab asjaolule, et helikeskkond
mojutas kiilastajate pikemat viibimist kalaleti ees. Huvitav tdhelepanek oli, et mitmed
vastanutest kinnitasid, et markasid helisid ja neil tekkis positiivne emotsioon, kuid ei suutnud
kirjeldada, milliseid helisid kuuldi. Autori arvates on see oluline tdhelepanek, mis vdib
viidata alateadvuslikule reaktsioonile. Selline seos avab vdimaluse tdhusamaks sensoorseks
turunduseks POP-keskkonnas. Analiiiisides planeeritud ostude osakaalu, arvestas autor
varasematest allikates kirjeldatud impulssostude suurt osatdhtsust POP-keskkonnas (Russell
ja Goodey, 1990, 113). Kalaleti ostukavatsusi tdlgendades selgus, et nende ostude osakaal
oli tunduvalt vdiksem. Autor jireldab, et kuna koik tooted ja teenused, mida inimene tarbib,
ei ole vordselt alluvad impulsiivsele ostukditumisele, siis virske kala on iiks nendest
tootegruppidest, mis alluvad sellisele mdjule halvasti. Teisisonu ei teki kiilastajal poes
impulsiivne soov virsket kala ette planeerimata osta. Voimalikud mojutajad sellise
kditumise kohta on kiilastaja oskus ja teadmine, mida virske kalaga iildse teha, milline on
varasem kogemus kala valmistamisel, varasem kalatarbimise harjumus, kalaroogade ja kala
soomisega seotud emotsionaalsed assotsiatsioonid ja kultuuriline kalduvus kala s6omisele.
Autor jiareldab, et virske kala ja mereannid ei ole sobivad tootegrupid, mida kiilastajad
impulssostuna ostaksid. Uuringu kédigus vois siiski tdheldada tagasisides mingit
impulsiivsust ostukditumises, sest mitmed kalaletist ostjad vastasid, et kuna nad sattusid
kalaleti ette enne lihatoodete letti, siis valiti vordvéérsena kalaleti toode. Kiill aga kinnitasid
vastajad, et neil on oskus ja valmidus kala valmistada. Kalaleti mdjutegureid uurides leidis
autor, et peamised mdjutegurid olid hind ja kvaliteet, kuid kolmandal kohal oli varasem
soovitus. Varasem soovitus voi kogemus on seega oluline tegur, kas keegi on valmis véarsket
kala ja mereande ostma. Autor jareldab, et uuringu kontekstis on POP-keskkonna mdjust
olulisem kalatoodete tarbijaharjumuste kujundamine. Méirkimist védrib ka asjaolu, et
personali soovitused ja nouanded olid mojuteguriks 10% ulatuses, mis viitab teatud
valmisolekule kala tarbida, kuid juhindub vilistest soovitustest. Kuidas kalalett oli
kujundatud ja kuidas tooted esitatud, oli uuringus vihima mojuga tegur, kuid erines oluliselt
poodide vordluses. Veeriku Selveri tulemus iiletas pea kahe ja poole kordselt Annelinna

Selveri kiilastajate arvamust.

Korduvkiilastajate osakaal on Selveri tiilipi poodides suur ja peamiselt teenindatakse
lahipiirkonna elanikke. Autor eeldab, et igasugune POP-keskkonna mojuteguri loomine
omab alguses uudsuse tunnust ja voOib pikendada viibeaega (ning impulssoste), kuid

korduvkiilastuste arvu kasvades see mojutegur taandub. Nii voib riiulite paigutuse muutmine
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ja ostutrajektooride mujale suunamine pikendada klientide viibeaega, kuid peagi harjutakse
uute trajektooridega ja viibeaeg vdheneb. Helikeskkonna vdi muude stiimul-reaktsioon

mdjutajatega vOib kaasneda uudsuse efekt, kuid korduvkiilastuste arv vihendab selle moju.

Uuring viidi 1dbi Tartu linna kahes Selveri poes, mis annab véirtuslikke tulemusi ja
suuniseid, kuid ei ole kohandatav kogu Eesti vaates. Kalatarbimise harjumused vdivad
oluliselt erineda erinevates Eesti piirkondades ja arvestades Tartu linna kui sisemaa
asukohaga, siis tuleb tulemusi tdlgendada teatud ettevaatlikkusega. Arvestades valimi
suurust, korduvkiilastajate osakaalu ja virske kala tootegrupi vidhest sobivust
impulssostudeks, tuleb tulemusi vaadelda kui kiilastajate individualistlikke hoiakuid ja
kditumist. Uuring annab autori vaatest vajaliku teadmise tarbijakditumisest viibeaja,

assotsiatiivse keskkonna ja impulssostude kohta vérske kala tootegrupile.

Vastavalt uuringu uurimisiilesannetele ja eesmaérgile, teoreetilistele allikatele ja uuringu

tulemustele, koostas uurimistdo autor jargmised jéreldused ja ettepanekud:

e Uuring kinnitas helikeskkonna positiivset moju viibeajale, mis voib mojutada
impulssostude arvu mones teises tootegrupis, nt pakendatud kalatooted,
poolfabrikaat-kalatooted ja kala valmistoidud. Téiendavad uuringud nendes
tootegruppides on vajalikud.

e Virske kala ja toormereannid ei ole valdavalt sobiv tootegrupp impulssostudeks.
Kuna nende tarbimine eeldab teatud valmidust ja oskust, tuleb suurendada tarbija
teadlikkust, kuidas neid tooteid valmistada. Seega on autori soovitus POP-keskkonna
kujundamisel olla teadlik selle vdhesest mojust ja suunata rohkem ressurssi tarbija
eelvalmiduse loomisele.

e Helikeskkonna uuring uuris heli kui muutuvteguri moju tarbijakditumisele. /n reale
POP-keskkonnas on helilisi (nii tahtlikke kui tahtmatuid) palju ja ainult {ihe stiimuli
moju raskesti tuvastatav. Autori soovitus on tdiendada pilootuuringut
multisensoorsete uuringutega, kus kombinatsioonis kahe vdi enama stiimulteguri
koosmdju voib anda tipsemaid ja tdesemaid tulemusi.

e POP-keskkonna helistiimuli uuringu tulemusi ei saa tdlgendada iildistavalt, kuna
uuring piirdus Tartu linna iihe poe uuringuga. Toetudes tulemustele soovitab autor

tulevikus viia ldbi sarnase stiimuluuringu Eesti teistes linnades ja teistes POP-
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keskkondades. Nii saab laiendada tulemusi iildistavas vormis ja luua laiem teadmine
stiitmulturunduses.

e Arvestades uuringu tulemusena koostatud tarbijaprofiili, luua suunatud sisuga
turundusmaterjale POP-keskkonnas, mis sisaldab profiilis kirjeldatud omadustele
toetuvaid mojutajaid. Uuringu tulemustest l&htuvalt on voiimalik luua ka
alamprofiilid ja luua erineva sisuga POP-kampaaniaid.

e Uurimustdd raames kasutas autor piiratud valimit, mis annab vaatamata sellele, et
vastajate arv on piisav, et pakkuda véartuslikku iilevaadet ja tuua esile olulisi trende
uuritavas keskkonnas, ei voimalda see valimi suurus tulemusi tdielikult tildistada ja
laiendada kogu populatsioonile. Tulemuste tolgendamisel tuleb olla ettevaatlik ning
tunnistada, et esitatud tulemused voivad kajastada ainult uuringus osalenud
indiviidide kditumisi ja hoiakuid. Edasised uuringud suurema valimi ja pikema
ajaperioodiga oleksid vajalikud, et kinnitada praeguseid tulemusi ja saavutada
suurem tldistatavus.

e Uuringu kédigus loodi assotsiatseeruvate helide kooslus ldhtudes osalejate
subjektiivsest hinnangust ja fookusgruppide arutelust. Lahtudes uuringu tulemustest,
soovitab autor tdiendavaid helikeskkonnapohiseid uuringuid nii suurema
variatsiooniga helide kui ka heli ja muusika kombinatsioonis. Uuringuid voib edukalt
kombineerida ka multisensoorsete uuringutega, et uurida helide, heli+muusika kui
heli+muu stiimul koostoimet tarbijakéitumisele.

e Autor soovitab virske kala leti tootegrupi tootjatele, edasimiiiijatele ja turundajatele
arvestada uurimustods helikeskkonna kiilastajate viibeaja positiivset moju ja
suurendada POP-keskkonnas teadlikku helikasutamist. Viibeaja ja impulssostude
seos on varasemates allikates kinnitatud (Spence et al. 2014, 476), seega parema

valmidusega kiilastajate impulssostude osakaal voib suureneda.

KOKKUVOTE

Uurimistdd eesmirk on vélja selgitada millised helid samastuvad (assotsiatseeruvad) vérske
kala ja mereandide kalaleti tootegrupiga, kuidas loodud helikeskkond mojutab kiilastajate
meelsust, viibimisaega (viibeaega), impulssostude valmidust ja kogetud rahuolu. T60
teoreetilises osas annab autor {ilevaate stiimulite mdJjust tarbijakditumisele ja

assotsiatsioonist kui selle mdju vOimendajast, impulsiivsest ostukditumisest ja selle
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osakaalust tarbija ostuotsustest, viibeaja olemus ja rakendus poe keskkonnas ning kuidas
helisid ja muusikat on poe keskkonnas varasemalt rakendatud ja milliseid tulemusi on

helikeskkonna uuringud jaekaupluses tuvastanud.

Empiirilises osas kirjeldab autor Tartu linna kahes AS Selveri poes ldbiviidud eksperimenti
ja analiilisib uuringuandmeid ning teeb jareldused ja ettepanekud. Eksperimendi mojuteguri
analiitis pOhineb uurimisiilesannete ahelhiipoteesil, mis pilootuuringuna vaatleb
tarbijakditumist seostuvate hiipoteeside toel. Virske kala kalaleti kiilastaja profiil niitas, et
keskmine kiilastaja on vanemaealine naine, kelle ostukavatsus on pigem ette planeeritud.
Viibeaja ja impulssostude analiilis nditas, et kuigi helikeskkonnas pikenes kiilastajate
viibeaeg, siis el suurenenud impulssostude osakaal. Autor teeb jérelduse, et tuginedes
varasematele allikatele impulssostude suurest kuid varieeruvast osakaalust, ei ole vérske kala

ja mereannid sobivad tooted impulsiivsele ostmisele.
Toetudes uuringu tulemustele koostas autor jirgmised soovitused ja ettepanekud:

e Tiiendavalt uurida turunduse vaatest positiivse helikeskkonna mdju viibeajale

e Suunata ressursse tarbija teadlikuse tostmiseks vérske kala toodete osas

e Tiiendada pilootuuringut multi-sensoorsete POP uuringutega

e Laiendada uurimise ulatuvust teiste linnade ja POP keskkondadega

e Parema iildistatavuse saavutamiseks viia ldbi tdiendavaid uuringuid suurema
valimiga

e Toetada pilootuuringut tdiendavate uuringutega heli+muusika ja heli+muu stiimul
vaatest

e Kasutada POP keskkonnas rohkem helikeskkonna stiimulit viibeaja ja impulssostude
vaatest

e Léhtuda tarbijaprofiilist tulevastes POP kampaaniates
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Lisa 2. Kiisimustik muudetud helikeskkonnaga poes

UURIMUSKUSIMUSTIK
Tarbijakditumisuuring: Helikeskkonnaga poes (Pood A)

Helikeskkonnaga kaupluses kasutamiseks — Kliendi kusitluse leht

Leht Nr:
1. Kas ostside tdna varsket kala vdi mereande kalaletist?
O Jah LI Ei
2. Kas plaanisite kalaletist osta enne poodi tulekut vdi tekkis soov poes olles?
[ Plaanisin enne poodi tulekut [ Tekkis poes olles 0 Ei ostnud tdna

kalaletist

3. Kuitdendoline oli enne poodi tulekut, et ostate tdna kalaletist midagi? Hinnake skaalal 1 kuni 5
[1 1- Vaga ebat&enaoline [ 2- Pigem ebat&enaoline [ 3- Ei oska Gelda

(1 4- Pigem tBendoline [ 5- Vaga tdenéoline

4. Mis mgjutas Teie otsust tdna kalaletist osta? (Valige kdik sobivad vastused)

[ Soov proovida midagi uut [ Hea hind v6i sooduspakkumine [ Toote varskus ja kvaliteet
[ Leti atraktiivne esitus [ Personal soovitas [J Varasem soovitus
O Muu (palun tapsustage)

5. Kas maérkasite kalaleti juures helisid voi taustaheli?

O Jah O Ei

6. Kuilah, siis milliseid helisid Te markasite? (Valige kdik sobivad vastused)
[0 Merelained [ Kajakad [ Sadamakell [ Laeva pasun [ Laevamootor [ Sookured

1 Muu (palun tapsustage)

7. Kuidas need helid mdjutasid Teie meeleolu? Palun hinnake skaalal 1-5
(1 1- Viga ebameeldivad [ 2- Pigem ebameeldivad(] 3- Ei oska 6elda

1 4- Pigem meeldivad [ 5- Viaga meeldivad

8. Kas helid mdjutasid Teie soovi kalaletist osta?
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L1 Jah, suurendasid minu ostusoovi [ Ei m&jutanud ostusoovi

O Jah, vdhendasid minu soovi

9. Kas viibisite kalaleti juures kauem tanu helidele?

O Jah O Ei [ Ei oska 6elda

10. Palun hinnake oma ldist ostukogemust kalaletis skaalal 1 kuni 5.
[ 1- Vaga halb [ 2- Pigem halb [ 3- Keskmine

(1 4- Pigem hea [ 5- Véga hea

11. Teie vanusevahemik
] Alla18 0 18-29 0 30-39 0 40-49 [ 50-59 0 60-70 1 Ule 70

(] Ei soovi vastata

12. Teie sugu

O Naine[d Mees [0 Muu / Ei soovi vastata

13. Kui tihti Te teete siin poes sisseoste?
O Esimest korda
(1 Harva (véhem kui kord kuus)
1 Mdnikord (1-3 korda kuus)
(1 Regulaarselt (1 kord nadalas)

(1 Tihti (rohkem kui 1 kord n&dalas)

14. Kas Teil on veel kommentaare seoses kalaletiga v6i ostukogemusega kaupluses?

Tanan Teid kisimustikus osalemast ja vastamast. Teie vastused on minu uurimustd6s vaga olulised.



Lisa 3. Kiisimustik kontrollpoes

UURIMUSKUSIMUSTIK

Tarbijakditumisuuring: Kontrollpoes (Pood B)

Kontrollkaupluses kasutamiseks — Kliendi kusitluse leht

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Leht Nr:
Kas ostside tdna varsket kala vdi mereande kalaletist?
O Jah LI Ei
Kas plaanisite kalaletist osta enne poodi tulekut vdi tekkis soov poes olles?
(1 Plaanisin enne poodi tulekut 1 Tekkis poes olles 0 Ei ostnud tana

kalaletist

Kui téendoline oli enne poodi tulekut, et ostate tdna kalaletist midagi? Hinnake skaalal 1 kuni 5
(1 1- Vaga ebat&enaoline [ 2- Pigem ebat&enaoline [ 3- Ei oska Gelda

1 4- Pigem tBendoline 1 5- Vaga tdenéoline

Mis mdjutas Teie otsust tdna kalaletist osta? (Valige kdik sobivad vastused)

[ Soov proovida midagi uut [ Hea hind v6i sooduspakkumine [ Toote varskus ja kvaliteet
[ Leti atraktiivne esitus [ Personal soovitas [J Varasem soovitus
O Muu (palun tapsustage)

Palun hinnake oma Uldist ostukogemust kalaletis skaalal 1 kuni 5.
(1 1- Vaga halb [J 2- Pigem halb [ 3- Keskmine

(1 4- Pigem hea [15-Vaga hea

Teie vanusevahemik
O Alla 18 0 18-29 0 30-39 0 40-49 [ 50-59 [0 60-70 1 Ule 70

O Ei soovi vastata

21. Teie sugu

O Nained Mees [0 Muu / Ei soovi vastata
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22. Kui tihti Te teete siin poes sisseoste?
L] Esimest korda
[J Harva (vdhem kui kord kuus)
1 Monikord (1-3 korda kuus)
1 Regulaarselt (1 kord nadalas)

(1 Tihti (rohkem kui 1 kord n&dalas)

23. Kas Teil on veel kommentaare seoses kalaletiga v6i ostukogemusega kaupluses?

Tanan Teid kisimustikus osalemast ja vastamast. Teie vastused on minu uurimustd06s vaga olulised.
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