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ABSTRAKT

Kéesoleva bakalaureusetod probleemiks oli puudulik teave tarbijate motiividest
chitusmaterjalide miiiijate private label’ite ostmisel. T66 eesmargiks oli vilja selgitada, mis
ajendab tarbijaid ostma EhituseABC kauplusteketis miitidava private label’t NOVIPro
tooteid.

Private label on jaemiiiija brind, mida saab osta vaid antud jaemiilija kauplustest.
Selle brindi tooted on toodetud kas jaemiiiija enda poolt voi tema tellimusel. Peamiseks
eeliseks tootjabrindide ees on odavam hind, kuid tarbijate jaoks on enamasti olulised ka
mitmed muud aspektid, nagu toodete kvaliteet, brindi kuvand ja usaldusviérsus ning pakend.

Antud t66s kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, mille kdigus viidi internetis 14bi
kiisitlus EhituseABC kauplusteketi klientide seas. Tulemuste analiiisimiseks kasutati protsent—
arvutust, aritmeetilist keskmist ning Spearmani korrelatsioonanaliilisi. Kiisimustikule vastas
636 inimest, kellest 104 oli ostnud NOVIPro tooteid.

T66 tulemustest selgus, et private label’i NOVIPro ostu enim ajendavaks motiiviks on
hind. Sellele jargnevad kvaliteet ning toodete véljapanek. Tugevaim korrelatiivne seos on aga
reklaami ning véljapaneku vahel. Tugevuselt teisel kohal on miiiija soovituse ning vélja—
paneku vaheline seos. Norgim seos esineb fakti, et tegu on private label’iga ning hinna vahel.
Vastanute hinnangul on NOVIPro briandi peamisteks eelisteks konkurentide ees odavam hind,

parem kvaliteet ning laiem tootevalik.

Votmesonad: tarbijate motiivid, ostumotiivid, vajadused, private label, EhituseABC,

NOVIPro, ehitusmaterjalide ja —kaupade turg



SISSEJUHATUS

Kéesolev bakalaureusetoo keskendub tarbijate motiividele EhituseABC kauplusteketis
miitidava private label’i NOVIPro ostmisel. Private label’i ndol on tegu jaemiiiija brandiga,
mida saab osta vaid antud jaemiiiija kauplustest ning mis on toodetud kas jaemiiiija enda poolt
voi tema tellimusel.

Antud teema on aktuaalne, kuna iiha enam kauplusi soovib klientidele pakkuda enda
brindi all tooteid ning kindlustamaks, et sellist tegevust ka edu saadab, on tarvis teada, miks
tarbijad private label’eid tootjabrdndidele eelistavad. Samuti selgus vestluses NOVIPro
brandi miiiiva ettevotte arendusdirektoriga, et puudub vajalik informatsioon just ehitus—
materjalide miiiijate private label’ite ning nende ostmise motiivide kohta. Lisaks &ratas antud
teema ka autoris huvi, kuna selle kohta on vordlemisi vdhe eestikeelset materjali, mis
tdhendab, et Eesti turu kontekstis ei ole seda kuigi laialdaselt uuritud. Private label’i
NOVIPro kasuks otsustatigi just seetottu, et seda EhituseABC kauplusteketis miiiival ja
haldaval ettevottel Optimera Estonia AS oli samuti soov saada informatsiooni oma brandiga
seotud ostumotiivide kohta ning seetdttu oldi meeleldi valmis t66 autoriga koostood tegema.

Bakalaureuseto6 probleemiks on puudulik teave tarbijate motiividest ehitusmaterjalide
miiiijate private label’ite ostmisel. T66 eesmirgiks on vilja selgitada, mis ajendab tarbijaid
ostma just EhituseABC kauplusteketis miitidava private label’i NOVIPro tooteid. Samuti
soovitakse anda EhituseABC kauplusteketti haldavale ettevottele Optimera Estonia AS
informatsiooni selle kohta, millistele aspektidele peaks tihelepanu podrama tarbijate
motiivide seisukohalt voetuna. To0 probleemist ldhtuvalt on piistitatud uurimiskiisimus:
Millised motiivid ajendavad tarbijaid ostma EhituseABC kauplusteketis miitidavat private
label’it NOVIPro?

Teooriaid tarbijate tildiste ostumotiivide ning private label’iga seotud motiivide kohta
on mitmeid. Seega ei ole siiani iiheselt médratletud, mis ajendab inimesi iiht vdi teist bréndi
ostma ning mille alusel eelistus tekib. Olgugi, et iildistatuna on private label’ite ostuga
seonduvad motiivid erinevate uuringute tulemuste kohaselt sarnased, soltuvad tdpsed motiivid

ning nende olulisus siiski konkreetsest bréndist. Kéesoleva t66 probleemi lahendamiseks ning



eesmirgi saavutamiseks koostati ankeetkiisimustik, millele paluti vastata EhituseABC
klientidel. Kiisimustiku koostamisel tugineti nii private label’ite ostuga seotud motiivide
teoreetilisele materjalile, mida késitletakse alapeatiikis 1.3., kui ka Ehituse ABC kauplusteketti
haldava ettevotte arendusdirektori ettepanekutele, vottes arvesse neid aspekte, mis ettevottele
enim huvi pakuvad. Kiisimustiku tulemusi analiiiisiti protsentarvutuse, aritmeetilise keskmise
ning korrelatsiooni abil.

Uuritavaks objektiks on Saint-Gobaini kontsernile kuuluv private label NOVIPro,
mida miitiakse Eestis vaid kontserni tiitarettevottele Optimera Estonia AS-ile kuuluvates
EhituseABC kauplustes. Sellest tulenevalt soovis autor, et kiisimustikule vastaks antud
kauplusteketi kliendid ning palus luba kiisimustikule suunav link panna nii EhituseABC
kodulehele kui ka Facebooki.

Bakalaureuseto6 koosneb kolmest peatiikist. Esimene peatiikk annab iilevaate private
label’i mdistest ning olemusest. Samuti tuuakse seal vilja tarbijate iildised ostumotiivid ning
konkreetselt private label’ite ostuga seotud motiivid. Teine peatiikk sisaldab iilevaadet
EhituseABC kauplusteketist, seda haldavast ettevottest Opitmera Estonia AS ning ka Saint-
Gobaini kontsernist, kuhu see kuulub. Lisaks antakse iilevaade ehitusmaterjalide turust ning
tutvustatakse NOVIPro brindi. Kolmas peatiikk keskendub t66 autori enda labiviidud
uuringule. Seal on vilja toodud uuringu metoodika, selle tulemused ning ka jireldused ja
ettepanekud.

Autor kasutab t60s ingliskeelset terminit private label, kuna tiheselt tolgitud mdistet,
mis oleks esindatud ka ,,Eesti digekeelsussdnaraamatus®, ei eksisteeri. Eesti Keele Instituudi
keelenduanne soovitab kiill private label product asemel kasutada sona omamargitoode, kuid
autori arvates ei anna see piisavalt selgelt edasi mdiste tdhendust ning ei ole ka otseselt
kohaldatav terminile private label.

T66 autor tdnab oma juhendajat Oliver Partsi t66 valmimise jooksul antud tagasiside,
nduannete ning igakiilgse abi eest. Samuti Optimera Estonia AS arendusdirektorit ning
turundusosakonda koost66 eest uuringu labiviimisel ning t66 valmimiseks vajalike andmete ja

informatsiooni avaldamise eest.



1. PRIVATE LABEL JA TARBIJATE MOTIIVID

Kédesolev peatiikk annab iilevaate private label’i olemusest, tarbijate {ildistest
motiividest ostude sooritamiseks ning késitleb eraldi tarbijate motiive private label’ite

ostmisel.

1.1. Private label’i olemus

Private label’it defineeritakse kui jaemiilija briandi. Tegu on brindiga, mida omab,
levitab ning miilib jaemiiiija. Enamasti moistetakse selle all brandi, mida suur kaupluste kett —
nditeks Wal-Mart v61 Tesco — miiiib teiste brindide korval, kuid sinna alla kuuluvad ka need
jaemiitijad, kelle kauplustest leiabki vaid nende oma briandi — niiteks IKEA. Private label’i
alla kuuluvad koik tooted, mis on toodetud kas teatud jaemiilija poolt voi tema tellimusel,
eesmdrgiga miiiia neid vaid enda poodides. Seetdttu kasutatakse sageli ka termineid jaebrand
ning omamargitoode. (Lincoln, Thomassen 2009, 6)

Tootjabrindid seevastu aga on need, mis, nagu nimigi litleb, on arendatud ning
valmistatud tootja enda poolt. Taolisi brinde pakutakse enamasti tarbijatele ostmiseks
mitmetes jaemiiiigi kauplustes voi kauplustekettides. (Kokemuller)

Jaemiitijad on huvitatud private label’ite loomisest, kuna sellega vdivad kaasneda nii
majanduslikud kui strateegilised eelised konkurentide ees. Private label’ite arendamine on
eriti atraktiivne, kui turu tingimusteks on kasumi ja kasvu maksimeerimine, konkurentidest
eristumine ning kaupluse kuvandi tdiustamine. Majanduslikust aspektist voetuna voib private
label’itega teenida suuremat tulu ning nendega vdimaldatakse tarbijatele tootjabrindidega
vorreldes seda suuremat hinnavditu, mida paremini suudetakse kulusid kontrolli all hoida.
Suurem hinnavahe on omakorda oluline, et suurendada tarbijate noudlust private label’ite
jarele — seda eriti just hinnatundlike tarbijate puhul. (Cuneo et al 2015)

Kui esimesed private label’id loodi, peeti nende briandide tooteid sdédstutoodeteks,

millel on tootjabrindidest madalam kvaliteet ning odavam hind. 1980ndatel hakkasid



jaemiitijad oma brédndide kvaliteeti parandama ning jouti tootjabrindidega samale tasemele.
Sealt edasi on private label’ite kvaliteet, tootevalik ning tuntus aina kasvanud. Pakutakse
tooteid vidga erinevatest kategooriatest ning samuti keskendutakse erinevatele tarbija-
gruppidele. Jatkuvalt on aga olemas nii odavad, kesk- kui ka korgklassi private label’id.
Odavasse ning keskmisesse hinnaklassi jadvate jacbrandide kvaliteet voib ka tdnapdeval jadda
tootjabrandide omale alla, kuid korgema klassi briandid pakuvad juba vdhemalt sama head
kvaliteeti kui nende konkurendidki. (Rossi et al 2015)

Ka tarbijad on tdheldanud, et private label’ite kvaliteet on aastatega tunduvalt
paranenud ning vahe teiste brandidega seisneb sageli vaid reklaamimises ning tuntuses (Rossi
et al 2015). 2014. aasta seisuga olid pea pooled Suurbritannia tarbijatest arvamusel, et private
label’ite ning tootjabrandide tooteid valmistatakse samades tehastes ning erinevus seisneb
vaid pakendites; lisaks pidas 9 Ameerika tarbijat 10st private label’ite toodete kvaliteeti sama
heaks kui tootjabrindide oma ning leidsid, et nad sddstavad raha, ilma et peaks millegi
vidhemaga leppima (The 2014...). Seetottu arvatakse, et tulevikus esineb muutusi ka selles,
kuidas tarbijad tooteid hindavad ning mille alusel oste sooritavad — usutakse, et
tarbijakditumist mdjutab {iha rohkem toodete kvaliteet ning aina vahem hoolitakse sellest,
millise brandi nime all neid miitiakse (Rossi et al 2015).

Private label’i sihtgrupiks on pohimotteliselt kdik inimesed — nii noored kui vanad,
rikkad kui vaesed, iiksikisikud kui suured perekonnad, mistottu jaemiilijate eesmérgiks ongi
luua tugevad brindid, mis vastaks koikide tarbijate vajadustele; peamiseks pohjuseks, miks
private label’eid niivord palju osta soovitakse, on aga see, et enamike toodete hind on
keskmiselt kolmandiku vorra odavam tootjabrindide omadest (Lincoln, Thomasson 2009,
19). Lisaks hinnale méangivad rolli ka teised praktilised tegurid, nagu kittesaadavus ja
familiaarsus — sellele vastandlikult mojutavad tootjabrandide ostu sageli emotsionaalsed
tegurid, nditeks usaldus (The 2015...).

Aripdeva 2011. aasta info kohaselt kulutas Eesti inimene sel ajal iga kiimnenda euro
mone private label’i toote peale ning usutavasti kulutatakse tulevikus veelgi enam. Teistele
Euroopa riikidele jaab Eesti private label’ite osakaaluga veel alla ning see, kui palju jaepoed
enda brinde pakuvad, on kaupluste 10ikes iipriski erinev. Kui Rimis oli 2011. aastal
omamargitoodete osakaal 16%, siis nditeks Selveris ja Prismas oli vastav osakaal vaid paar

protsenti. (Bank)



20 Euroopa riigi private label’ite trende uurib ja analiiisib Private Label
Manufacturers Association, mis oma aastaraamatutes kasitleb enam kui 7000 tootekategooriat
— nditeks uuritakse toiduaineid, jooke, ilu- ja tervisetooteid ning koiksuguseid
majapidamistarbeid (PLMA's...). Tabelis 1 on vilja toodud private label’ite turuosad neis
riikides 2014. aasta seisuga. Sellest aastaraamatust selgub samuti, et private label ite 0sakaal
on tdusnud mirkimisvéirseks; Sveitsis ning Hispaanias oli private label’ite turuosa 2014.
aastal juba veidi iile poole ning ka Suurbritannias, Saksamaal, Austrias, Belgias ja Portugalis

oli nende osakaal enam kui 40% (Private...).

Tabel 1. Private label’ite turuosa 20 Euroopa riigis 2014. aastal (protsentides)

Riik Private label’ite osakaal
Sveits 53
Hispaania 52
Suurbritannia 45
Saksamaa 44
Portugal 44
Belgia 42
Austria 40
Prantsusmaa 35
Ungari 34
Poola 34
Slovakkia 33
TSehhi 32
Taani 32
Rootsi 31
Soome 30
Holland 29
Norra 28
Tiirgi 22
Kreeka 22
Itaalia 21

Allikas: (PLMA’s...)

Koikjal maailmas, nii ka Eestis, on private label’ite toodete jarele ndudlus suurem siis,
kui tarbijate rahaline olukord on halvem. Uha enam soovivad jaepoed enda brindide juures
kiill rohuda ka kvaliteedile, kuid Eesti mastaabis on tarbijate jaoks tdhtsaimaks faktoriks siiski
hind. Kiill aga tuleb pikaajalise edu tagamiseks pakkuda tarbijatele hinna korvalt ka mingit
muud lisavaértust ning omada tugevat ja usaldusvaérset briandi. Private label’eid miiiies on

voimalik odavamat hinda pakkuda seetdttu, et jaemiilija saab ise tarneahelat kontrollida,



tellimusi tehakse suurtes kogustes ning pakendile ja turundusele ei kulu niivord palju raha kui
tootjabrandidel. Kui viimased peavad kauplustele lisatasusid maksma selle eest, et nende
tooteid paigutataks silmade kdrgusele voi ostlejate teekonnale risti ette, siis kauplused ise
enda private label’ite puhul taolisi kulutusi tegema ei pea ning ka selle arvelt on hind
madalam. Enamasti votavad tootjad jaemiilijate private label’eid tootmisesse siis, kui enda

brandist tootmisvoimsust iile jddb, kuna see aitab neil kulutaset optimaalsena hoida. (Bank)

1.2. Tarbijate motiivide olemus

Motiiv kujutab endas sisemist joudu, mis ajendab inimest teatud viisil kédituma,
eesmirgiga rahuldada oma vajadusi ja soove. Liihidalt 6eldes on motiiv see, mistdttu inimene
midagi teeb. (Hawkins et al 2001, 362)

Motiivide aluseks on motivatsioon, millele lisaks mdjutavad inimeste kaitumist
suuresti ka nende tunded, tujud ning hetkesoovid ehk erinevad emotsioonid. Motivatsiooni
ning emotsioone peetaksegi peamiseks jouks, mis tarbijate kditumist ajendavad. Need kaks on
omavahel ka tugevas seoses - kui tarbija motivatsioon on tdidetud, tunneb ta positiivseid
emotsioone ning vastupidisel juhul negatiivseid. Motivatsioon aga saab alguse sellest, kui
inimene tunnetab mingisugust vajadust, mis eeldab rahuldamist. Need vajadused kerkivad
esile enamasti siis, kui inimese hetkeseisund ei ole vastavuses tema soovitud seisundiga.
(Kardes et al 2015, 168)

Esmased vajadused on erinevad kaasaslindinud fiisioloogilised vajadused, néiteks
vajadus Ghu, vee, toidu ning kaitse jérele. Teisejargulised vajadused on aga need, mis tekivad
inimesele kasvamise ning arenemise kaigus, nditeks vajadus olla armastatud ning vdimu ja
enesekindluse vajadus. Neid omandatakse nii vanematelt, sotsiaalsest keskkonnast kui ka
teiste inimestega suhtlemisel. Modlemat liiki vajadused aga avaldavad mdju tarbijate
ostuotsusele. Néiteks ostetakse maju, kuna koik inimesed vajavad peavarju, et end kaitsta ja
hoida keskkonnategurite eest. Kiill aga see, milline kodu tépsemalt ostetakse, sdltub juba elu
jooksul omandatud ja dpitud vajadustest. (Schiffman, Wisenblit 2015, 84)

David McClelland on motiivi kirjeldanud kui korduvat muret eesmargipérase seisundi
saavutamiseks, tuginedes loomulikele ajenditele. See mure ergutab inimest, annab talle suuna
ning on aluseks kditumise valikule. Tegemist on korduva murega seetdttu, et inimene mdtleb

pidevalt sellele seisundile, mille saavutamine ta eesmirgiks on. Pogusad ning juhuslikud



motted ei kulu siia alla, kuna igat uitmdtet ei saa motiiviks pidada. Néiteks v3ib inimene, kes
on just s0onud, aeg-ajalt mdelda ka toiduta olemisele ning néljatundele, kuid vaid siis, kui
inimene pidevalt nédlga tundes toidu puudumisele mdtleb, saab véita, et nidlg on tema jaoks
tugevaks motiiviks. (McClelland 1985, 590)

McClellandi teooria kohaselt on inimeste motivatsioon seotud kolme pdhilise
vajadusega, milleks on saavutusvajadus, voimuvajadus ning kuuluvusvajadus. Saavutus—
vajaduse aluseks on pidev mure millegi paremini tegemise jdrgi. See seisneb kas sama
tulemuse saamises vdhema t0dga, parema tulemuse saamises vdhema todga vOi parema
tulemuse saamises sama toohulgaga. Seega inimesed, kellel on korge saavutusvajadus, on
peamiselt huvitatud sellistest olukordadest, kus on teada, et neil on vdimalik mingis suunas
areneda. Lisaks arenemisvOimaluseta situatsioonidele ei paku neile huvi ka olukorrad, kus
pakutakse tasuna raha vai tunnustust. Kdige rohkem motiveerivad neid olukorrad, kus nad
isiklikult vastutavad saavutatava tulemuse eest ning kus on voimalik saada tagasisidet selle
kohta, kuidas nad hakkama on saanud. (McClelland 1985, 595-598)

Vodimuvajadus on seotud motiiviga avaldada moju teatud inimestele voi moningatel
juhtudel ka asjadele. Kdrget vOimuvajadust seostatakse mitmete vdistluslike tegevustega,
lisaks ka huviga omandada ning sdilitada oma mainet ja mojukust. Selle motiivi véiljundid
voivad inimeste 10ikes paljuski erineda, kuna normid, mille piiresse vastuvdetav kditumine
jaab, on erinevad. Ka meeste ning naiste vahel esineb erinevusi: nditeks ajendab vajadus
voimu jdrele mehi naistest enam avalikkuses voistluslikult ning enesekindlalt kdituma. Lisaks
voivad kéitumisviisile moju avaldada ka tihiskonnaklass, inimese kiipsusaste ning sisemiste
piirangute tase. Kui meestel on korge voimuvajadus aga madalad piirangud, siis kalduvad nad
soovile teisi isiklikult domineerida. Kui aga korge voimuvajadusega kaasnevad ka korged
piirangud, soovitakse oma voimu kasutada teiste heaoluks. (McClelland 1985, 596-597)

Kuuluvusvajadusega seotud eesméargipéarane seisund on teise inimesega koos olemine
(McClelland 1985, 597-598). Need, kellel on kdrge kuuluvusvajadus, tahavad tunda, et teised
inimesed aktsepteerivad neid ning seetdttu soovitakse ka harmoonilisi suhteid luua
(McClelland’s...). Kuuluvusvajadust seostatakse tihest kiiljest kiill mingil mééral hirmuga
daraiitlemise ees ning usutakse, et inimesed ndevad rohkem vaeva, et teistega koos olla, kuna
kardavad tksi jddda; teisalt aga on ka inimesi, kes naudivad l&dhedasi suhteid ning on
huvitatud nende loomisest, kuid ei tunne end ebamugavalt ka iiksi olles (McClelland 1985,
597-598).
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Tarbimisvajadusi iseloomustatakse sageli Abraham Maslow inimvajaduste hierarhia
ehk piiramiidi jérgi, kus alumisel astmel on esmased vajadused ning viimasel astmel on kdige
korgemad vajadused (Maslow 2007). Turundusega tegelejad hakkasid sellele piiramiidile
tadhelepanu podrama, kuna see aitab kaudselt mdista, milliseid tooteomadusi voib klient
vajada, ldhtuvalt nende vaimsest voi rahalisest seisust — igal hierarhia tasemel soovib inimene
osta erinevaid tooteid oma vajaduste rahuldamiseks ning Maslow teooria kohaselt tuleb
rahuldada madalamajéargulised vajadused koigepealt ning seecjdrel liikuda samm-sammult
kdrgemate vajaduste poole (Solomon 2013, 151-152).

Esimese astme moodustavad fiisioloogilised vajadused, nagu janu, visimus, nélg ja ka
omandatud materiaalsed vajadused — need vajadused on kdige mdjusamad, mis tdhendab, et
juhul, kui inimesel on rahuldamata mitmete astmete vajadused, on suure tdendosusega tema
peamiseks motivatsiooniks just fiisioloogiliste vajaduste rahuldamine (Maslow 2007, 76-81).
Sellel hierarhia tasemel voib inimene soovida osta niiteks erinevad toidu- ja joogikaupu voi
ravimeid (Solomon 2013, 151-152).

Sellele jargneb turvalisuse ja kaitse vajadus, mille rahuldamiseks vdib inimene
soovida kindlustust, valvesiisteemi voi teha investeeringuid (Ibid.). Need vajadused kerkivad
esile siis, kui flisioloogilised on piisavalt rahuldatud (Maslow 2007, 76-81). Kolmanda
pliramiidiastme moodustavad sotsiaalsed vajadused, nagu armastus ja kuuluvustunne; nende
vajaduste rahuldamatuse korral, voib inimene tugevalt puudust tunda soprade voi laste
olemasolust (Maslow 2007, 83-87). Tarbijatele olulisteks toodeteks on sel tasemel niiteks
riided ja enese hooldamise tarbed (Solomon 2013, 151-152).

Eelviimaseks tasemeks on tunnustuse ning austuse vajadus — siinkohal v4ib inimene
tahta osta autot, mooblit, alkoholi ja muud taolist (Ibid.). Nende vajaduste rahuldamise jarel
tunneb inimene end enesekindlalt ja vadrikalt, kuid rahuldamata jitmine vdib tekitada
alavaarsustunnet (Maslow 2007, 83-87). Viimase, kdige kdrgema astme, moodustab
eneseteostusvajadus, mis tidhendab, et kui koik eelnevad vajadused on rahuldatud, voib
inimene soovida raha kulutada néiteks hobide, reisimise voi hariduse peale. (Solomon 2013,
151-152). Seega aitab Maslow teooria turundajatel mdista, kuidas nende poolt pakutavad
tooted vOiks kokku sobida tarbijate eesmérkide ning vajadustega.

Tarbijate vajadused ei esine kunagi ilma eesmérkideta, olgugi et inimesed ei ole sageli
oma Vvajadusest ega nende seostest eesmirkidega taielikult teadlikud — nditeks ei pruugi

teismeline olla endale teadvustanud, et tal on teatud sotsiaalsed vajadused, aga eesmérgiga
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uusi sopru leida, voib ta internetis {ihineda mitmete vestlusgruppidega; sarnaselt voivad
inimesed teadvustada endale, et neil on vajadus teatud asjade ostmise jérele, kuid ostlema
minnes voivad neil olla erinevad eesmirgid (Schiffman, Wisenblit 2015, 87). Inimeste
vajadused ei ole aga kunagi tdielikult voi 10plikult rahuldatud, kuna {ihe eesmérgi tditmise
jarel arenevad vilja uued; niiteks ei ole vdimalik {ihekordse s6omisega niljatunnet igaveseks
vaigistada, aga kui hetkeks on nilg kadunud, kerkib esile moni jargmine vajadus, mis ootab
rahuldamist (Hoyer et al 2012, 51).

Ostlemist motiveerivaid faktoreid késitlevast uuringust selgus, et ostlemise saab
eesmarkide alusel jagada neljaks erinevaks liigiks. Esiteks voib tarbija eesmirgiks olla
kindlate kaupade ostmine ehk minnakse néiteks toidupoodi, et osta siiiia, voi ehitusmaterjalide
kauplusesse, et osta vajaminevaid tooriistu vOi materjale. Vabaajaostlemine esineb siis, Kui
tarbijal ei ole hidasti vaja mond toodet osta, vaid ta ldheb ostlema, kuna naudib seda
protsessi. Veel on olemas tegevusspetsiifiline ostlemine, mille puhul vdivad motivatsiooniks
olla niiteks allahindluste leidmine vd&i kingituste ostmine. Viimasena toodi vilja
ndudlusspetsiifiline ostlemine, mille puhul motiveerivad tarbijaid erinevad faktorid, nagu
teeninduse mugavus, kaupluse atmosfddr ja kaubavaliku unikaalsus. (Schiffman, Wisenblit
2015, 87)

Kuna tarbijad 1dhtuvad paljuski oma vajadustest ning soovidest, on oluline mdista, et
sageli nad tegelikult ei ostagi tooteid — ostetakse kas vajaduse rahuldust vdi probleemi
lahendust. Seega inimesed ei osta endale nditeks I6hnadli konkreetselt selle toote pérast, vaid
pigem emotsionaalsete ja psilihholoogiliste kasutegurite pédrast, mis antud 10hnadliga
kaasnevad — niiteks ostetakse 1ohnaga seostuvat romantikat, sensuaalsust vOi haritust.
Turundajate iilesandeks ongi vilja selgitada, milliseid motiive nende tooted voi briandid
saavad rahuldada, et vastavalt sellele arendada ka turundusstrateegiaid. (Hawkins et al 2001,
369)

Tarbijate motiive on vdimalik jagada avatud ning varjatud motiivideks — avatud
motiivid on need, mis on tarbija jaoks teada ja mida ta ka hea meelega tunnistab ning varjatud
motiivid on need, mis on kas tarbija enda jaoks teadmatud voi mida ta lihtsalt ei soovi
kellelegi avaldada (Carducci 2009, 119). Avatud motiivide alla liigituvad enamasti need
motiivid, mis on vastavuses Uhiskonnas kehtivate védrtusnormide ja hoiakutega, niiteks
motiveerib inimesi see, et antud toode on hetkel moes, see sobib neile histi voi tdsiasi, et

sopradel on samasugune toode olemas (Hawkins et al 2001, 369). Naiteks luksusautot ostes
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vOib tarbija vélja tuua, et tema ostu ajendas see, et suurem auto on mugavam ja ohutum ning,
et see auto on paremini ehitatud kui teised (Carducci 2009, 119). Varjatud motiivide alla
kuulvad enamasti motiivid, mis vdivad inimese arvates teda halvast valgusest ndidata —
naiteks, kui ostu on ajendanud see, et teatud toode néitab koigile, et inimene on rikas voi kui
moni asi tekitab inimeses tunde, et ta on seda kandes rohkem tahetud voi et ta ndeb noorem
vélja (Hawkins et al 2001, 369). Luksusauto ostu puhul ei pruugi seega inimene soovida
tunnistada, et ostu vois ajendada see, et tegu on vdimsa autoga, mis nditab teistele kui edukas
ja voimas ostja ise on (Carducci 2009, 119)

Arvestades seda, kuivord erinevad voivad tarbijate jaoks olla avatud ning varjatud
motiivid, tuleb turundajatel palju vaeva nidha, et selgeks teha, milline motiivide
kombinatsioon mdjutab nende sihtturu otsuseid ja kéitumist. Avatud motiivide kindlaks
tegemine on Upriski lihtne iilesanne, kuna sellele saab enamasti vastuse siis, kui tarbijatelt
kiisida, miks nad iihe voi teise toote ostsid. Varjatud motiivide moistmine on aga tunduvalt
raskem ning selleks tuleb 14bi viia keerulisemaid tarbijauuringuid. (Hawkins et al 2001, 369)

Erinevad motiivid ja vajadused modjutavad seega tarbija ostuotsust ehk plaani osta
monda toodet voi teenust. Niiteks mojutavad ostuotsust toote, teenuse voi kauplusega
seonduvad emotsioonid. Lisaks sisemistele teguritele, nagu seda on mone vajaduse
rahuldamine, voivad ostu puhul olulised olla ka vélised tegurid, nagu kaupluses miitidavad
brandid, asukoht ning ajastus. Hinna, brindi ning tajutava riski kuvandid avaldavad sageli
moju sellele, kuidas tarbijad tajuvad kaupluse kuvandit ning see omakorda mojutab seda, kas
soovitakse antud kohas ostu sooritada voi mitte. (Erdil 2015)

Sageli ostavad tarbijad tooteid vO1 konkreetseid brinde ka seetottu, et neile on
reklaamiga omandatud mingisugune isiksus, mis eristab neid teistest. Brandi isikustamine
seisneb selles, et tarbija omastab inimlikud omadused vdi tunnused antud brindile, mis
omakorda annab sellele emotsionaalse identiteedi, millega tarbijal kaasnevad teatud tunded.
Just seetdttu vaatlevad tarbijad sageli moningaid brinde kui huvitavaid, keerulisi voi
siidameldhedasi. Niiteks on Ameerikas vdga populaarne 1950ndatel loodud puhastus—
vahendite briand ja selle maskott Mr. Clean. Paljud tarbijad tajuvad Mr. Cleani kui reaalset
inimest ning ostavad antud brédndi tooteid, kuna teda ndhakse kui tugevat, usaldusvéérset ning

sobralikku meest. (Schiffman, Wisenblit 2015, 82)
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1.3. Tarbijate motiivid private label’i ostmisel

Kuna private label pakub tarbijatele enamasti samasuguseid tooteid nagu teisedki
brindid, on algsel tasandil motiivid samad, mida kaisitleti eelmises alapeatiikis. Erinevus
seisneb selles, mis motiveerib tarbijat valima just private label’i tooteid teiste brindide
toodete asemel.

Private label’ite tarbijad on enamasti véartusele orienteeritud, mistdttu nad valivad
tooteid just odavama hinna jirgi. Samuti on ostu ajendavateks teguriteks brandi tajutud
kvaliteet ja pakend. Seega, mida parem on kvaliteet, seda enam suudavad private label’id
konkureerida teiste brdndidega. Lisaks ostetakse private label’ite tooteid tuginedes
varasemale kogemusele voi lihtsalt seetottu, et ollakse antud bréandist teadlikud. (Mauri et al
2015)

Richardson et al leidsid juba 1996. aastal samuti, et private /abel’i edule on oluline
see, et klient oleks teadlik sellest brandist ning tunneks teatavat familiaarsust sellega. Nad toid
vilja, et kui inimesed on bridndiga tuttavad, tajuvad nad sellega seonduvaid aspekte
toendoliselt teisiti. Nimelt ndevad nad private label’it kui korgkvaliteedilist, madala riskiga
brindi, mis pakub nende jaoks mingisugust vdirtust hea hinnaga. Tarbijad, kellel puudub
kogemus taoliste brindidega, suhtuvad sageli skeptilisemalt ning peavad ostu mdnevorra
riskantseks. Need eelarvamused vdivad viia Kka selleni, et eeldatakse, et toodetel on
tegelikkusest halvem kvaliteet ning seega ei ole hinna-kvaliteedi suhe kuigi palju parem
tootjabrindidest. Teadmatus vOib samuti suurendada viliste aspektide modju kvaliteedi
hindamisele ehk ldhtutakse niiteks brindi nimest, pakendist ja hinnast ning tehakse nende
pohjal ennatlikke jareldusi kvaliteedi osas. Seega tuleks private label’ite puhul suurendada
klientide teadlikkust brandist ja selle omadustest, et ajendada neid just selle brindi tooteid
ostma. Seda on vdimalik teha niiteks korraldades pimeteste voi -vordlusi tootjabrandidega,
jagades tasuta ndidiseid voOi pakkudes sooduskuponge konkureeriva brandi ostjatele.
(Richardson et al 1996)

Seda, et iiheks private label’ite ostmise motiiviks on hind, Kinnitasid oma uuringuga
ka Goldsmith et al. Samuti joudsid nad jéreldusele, et hind ei ole ainus faktor, millele réhuma
peaks, kuna tarbijad on enamasti mdjutatud ka ostetud toodete kvaliteedist ning toimimisest.
Voimalusel peaks leidma viise, kuidas esitleda oma bridndi nii, et see oleks tarbija jaoks

oluline tema vajaduste ja elustiili vaatenurgast voetuna. Veel voib ka rohuda sellele, et neid
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tooteid on tark osta — tuuakse esile, kuivord osav on tarbija, kes suudab turult leida nii hea
hinnaga head kvaliteeti. (Goldsmith et al 2010)

Bao et al tdid oma uuringus vilja, et jaemiiiijal tuleks private label’i loomise eelselt
luua tugev ja tarbijate poolt heakskiidetav kaupluse kuvand, kuna erinevates kauplustes
miitidavate private label’ite kvaliteeti tajutakse erinevalt. Arvesse tuleks votta, et kaupluse
kuvand holmab endas mitmeid erinevaid tegureid, nagu atmosfaéar, teeninduskvaliteet, toodete
kvaliteet ning kaupluse asukoht. Private label’i loomisel tuleks kindlasti silmas pidada ka
seda, millises tootekategoorias antud briandi tooteid miilima hakatakse. Turule sisenemiseks
tuleks valida selline kategooria, mis tarbijate motetes on tugevalt antud kaupluse ja selle
kuvandiga seotud, vastasel juhul voib sel olla negatiivne mdju nii toodete tajutavale
kvaliteedile kui ka klientide ostuotsusele. Lisaks tuleks analiitisida ka valitud tootekategoorias
esindatud teiste brindide toodete kvaliteetide erinevusi, kuna leiti, et private label’ite jaoks on
sobivamad need kategooriad, kus on vdhene varieeruvus erinevate briandide kvaliteetide
vahel. Oma brindi tajutava kvaliteedi tOstmise jdrel on voimalik lisaks véaartusele
orienteeritud tarbijatele saada private label’i ostjate hulka ka neid, kelle ostu mdjutab enim
kvaliteet. (Bao et al 2011)

Seega voib tarbijate hoiakuid private label’ite suhtes késitleda nii hoiakutena brandi
suhtes kui ka hoiakutena konkreetse kaupluse suhtes, kuna tarbijatele seostub jaemiiiija enda
brind suuresti poe iildise kuvandiga. Poe heal mainel voib seetdttu olla positiivne moju ka
private label’i kuvandile ning usaldusvéirsusele, kuna tarbijatele tundub ostuga kaasnev risk
viiksem. See aga ajendab samuti inimesi rohkem just poe enda bridndi ostma. Sellest
jarelduvalt on poe halval mainel vastupidine moju. (Mauri et al 2015)

Varasemalt on ka Bathra ning Sinha joudnud oma uuringus jareldusele, et private
label’ite miiiikk vdheneb, kui ostuga tehtava voimaliku eksimuse risk kasvab, ning tajutav
osturisk on seda korgem, mida erinevamaks hinnatakse samasse kategooriasse kuuluvate
briandide kvaliteeti. Samuti leiti, et tarbijad ostavad private label’ite tooteid vdhem neis
kategooriates, kus toote moju voi kasu mdistmiseks on vaja reaalselt toodet tarbida — ehk
kogu vajalikku infot ei ole vdimalik saada vaid pakendit lugedes. Selle taga seisneb samuti
teadmatus toote kvaliteedi suhtes. Niiteks on tarbijad kahtlevamad private label’ite
toiduainete suhtes, kuna ei tea, millise maitsega need on, aga on iipris hea meelega ndus
ostma selliseid tooteid, mille puhul neid huvitavad vaid koostisained, kuna neid on vdimalik

pakendilt lugeda ning varrelda. Viimase grupi alla kuuluvad néiteks kadsimiitigiravimid, millel
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on ainult liks standardne, kinnitatud kvaliteediga koostisaine, mida kasutavad konkureerivad
brandidki. (Batra, Sinha 2000)

Tadnapdeva iihiskonnas mdjutavad tarbijaid ka mitmed tooraine péritoluga seotud
tegurid, nditeks on moningate jaoks olulised aspektid kohalik paritolu, jatkusuutlikkus ning
orgaanilisus. Seega on véga oluline, et private label’ite loojad valiksid hoolikalt tarnijaid,
kellega koost6dd tehakse, kuna dGigetele teguritele tihelepanu podrates on vdimalik oma
brandi positsiooni tarbijate silmis tosta. Kiill aga tuleb silmas pidada, et kuigi Jige
turundusstrateegia ning odav hind vodivad ajendada klienti esimest ostu sooritama, on
korduvostude aluseks enamasti siiski kvaliteet. (McEwen 2014)

2012. aastal viidi USA tarbijate seas 14bi private label’ite ostu késitlev uuring. Sellest
selgus, et enamikel tarbijatel on ostlema minnes plaan osta kindlate brindide tooteid, kuid
juhul, kui need peaks antud hetkel otsas olema, valitakse alternatiiviks just poe enda brandi
tooted — nii kdituvad pea 60% ostlejatest ning vaid veidi iile 20% ostab sellises olukorras
mond muud tootjabriandi. Lisaks uuriti, mis ajendaks tarbijaid lihtsalt oma tavapirase briandi
asemel mone konkurendi tooteid ostma. Peamise poOhjusena toodi vélja poes nédhtavad
hinnakampaaniad, millele jirgnesid tavapéraselt odavam hind ning toidukaupade puhul ka
parem toitevéddrtus. Populaarsuselt jargmised pdhjused olid perekonna ning sdprade
soovitused, toodete kohalik péritolu ning degusteerimised kauplustes. Kdige vdhem avaldavad
mdju aga tele- ning raadioreklaamid ja klienditeenindajate soovitused. (Frank 2012)

Eelmainitud uuringust selgus ka, et pea kolmveerandi vastanute jaoks on hind olulisim
motiiv private label’ite ostmisel. Lisaks on enamike arvates nende kvaliteet vordne
tootjabrandide omaga. Tulemustest jareldus ka, et nooremate vanusegruppide esindajate seas
on enim neid, kes usuvad, et private label’ite kvaliteet lausa iiletab konkurentide oma. Ka
sissetulek méngib oma rolli: madalama sissetulekuga tarbijad peavad private label’ite
kvaliteeti halvemaks kui korgema sissetulekuga tarbijad. Leiti, et keskmiselt moodustavad
omamargitooted 50% tarbijate ostukorvi sisust. (Ibid.)

Erinevatest eelmainitud uuringutest jareldub, et private label’eid ostvad tarbijad on
pigem hinnatundlikud ning seega on iiheks ostu ajendavaks motiiviks hind. Samuti on
tarbijatele oluline toodete kvaliteet, pakend ja disain, brandi kuvand ja usaldusvdarsus ning

ostuga kaasnev tajutav risk.
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2. TURU ULEVAADE JA NOVIPRO TUTVUSTUS

Kédesolev peatiikk annab iilevaate EhituseABC kauplusteketist, seda haldavast
ettevottest ning ehitusmaterjalide turust. Lisaks tutvustab private label’it NOVIPro, mille

uurimisele antud t66 keskendub.

2.1. EhituseABC ja ehitusmaterjalide turg

EhituseABC on kauplustekett, mida omab Saint-Gobain Distribution Nordic ettevotete
gruppi kuuluv Optimera Grupp (Kauplused). Esimene kauplus avati ettevotte Famar-Desi
poolt juba 1995. aastal, kuid EhituseABC nime hakkas see kandma alles 1999. aastal ning, kui
2008. aastal antud ettevote Optimera Grupi poolt dra osteti, jatkati sama nime all tegutsemist
(Ettevotte...). Lisaks Eestis asuvale 11 kauplusele, on ettevottel 2 kauplust ka Léitis ning
valdav osa miiiigil olevatest kaupadest imporditakse vilisriikidest {ile maailma, lisaks on
sOlmitud hankelepingud ka enamike Eesti suuremate echitusmaterjalide tootjate ning
edasimiitijatega (Kauplused). ,,Kaubavalikusse kuuluvad iildehitusmaterjalid, siseviimistlus—
materjalid, sanitaartehnika, kiitte- ja ventilatsioonitooted, rauakaubad, elektrikaubad, ehitus—
keemia (Ibid.).”

Saint-Gobain on maailma juhtiv to0stuskontsern, mis tegeleb ehitusmaterjalide
disainimise, tootmise ja turustamisega ning uuenduslike lahenduste pakkumisega kasvava
energiandudluse jaoks; lisaks kuulub see ka maailma 100 edukama ettevotte hulka (Saint-
Gobain: kontserni...). 2015. aasta seisuga tegutses Saint-Gobain 66 riigis, andis t66d 170 372
inimesele ning kogu kontserni miitigituluks oli 39,6 miljardit eurot (Saint-Gobain in...). Saint-
Gobainil on unikaalne juhtpositsioon kogu maailma turgudel, kuna strateegiad on loodud
vastavuses iga individuaalse turu vajadustega, tooteid ja teenuseid kohandatakse vastavalt
klientide vajadustele ning palju rdhku pannakse ka keskkonnakaitsele ja jatkusuutlikkusele
(Saint-Gobain: kontserni...). ,,Saint-Gobain tegutseb neljas sektoris: innovatiivsed materjalid,

ehitustooted, ehitustoodete tarne ja pakendamine (1bid.).*
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Saint-Gobaini kontserni kuuluv Optimera Estonia AS konkureerib turul, mille
moodustavad ,koik ettevotted, kes on pohi- voi lisategevusalana teeninud miiligitulu
valdkonnas «Ehitusmaterjalide ja -kaupade miitijad» (Turuiilevaade... 2015, 7). See valdkond
hdlmab endas puidu, ehitusmaterjalide, sanitaarseadmete, veevarustus- ja kiitteseadmete ning
nende koosteosade hulgimiiliki ning muude ehitusmaterjalide ja —tarvete jaemiiliki. 2014.
aastal oli turul tegutsevate ettevitete arv 642, neist 392 jaoks oli antud valdkond
pohitegevusalaks. Turumahuna késitleti turul tegutsevate ettevotete miitigitulu seda osa, mis
teeniti ehitusmaterjalide ja —kaupade miiiigi valdkonna eelmainitud tegevusaladelt. Kogu
turumahuks oli 685 682 977€ ning sellest jarelduvalt keskmiseks turumahuks ettevotte kohta
1 068 042€. Kogu turumahust kuulus Optimera Estoniale aga 18 348 694€, mis tdhendab ka,
et tegemist on iihe antud turu liidriga. Joonisel 1 on ndha, et turumahu jaotuse jirgi on
Optimera Estoniast eespool vaid 5 ettevotet: Bauhaus Eesti UU, FEB AS, Decora AS,
Solifinance OU ning Espak AS. (Turuiilevaade... 2015, 7-10)

Espak AS
Solifinance OU
Decora AS

FEB AS

Bauhaus Eesti UU
Optimera Estonia AS
Alfey Solutions OU

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000

Joonis 1. Ehitusmaterjalide ja —kaupade valdkonna olulisimate ettevatete turumahud 2014.
aastal (tuhat EUR)
Allikas: (Turuiilevaade... 2015, 10)

Krediidiinfo on tidpsema turuanaliilisi labiviimiseks votnud valimisse 90 suurimat
ettevotet, kelle pohitegevusalaks on ehitusmaterjalide ja —kaupade miiiik. 2014. aasta seisuga
tootas Optimera Estonia AS-is 372 inimest, mis moodustab 12,3% valimi tootajate
koguarvust. Eelnimetatud analiiiisist selgub ka, et viimastel aastatel on ehitusmaterjalide turul

miitigitulu vdhesel méadral kasvanud (vt Joonis 2). 2013. aastal oli valimisse kuuluvate
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ettevotete summaarne miitigitulu 5,9% suurem 2012. aastast, kuid 2014. aasta miiiigitulu jéi
eelneva aastaga vorreldes enamvdhem samale tasemele, kasvades vaid 0,28%. Jooniselt 2 on
lisaks veel ndha, milline osakaal on Eestis saadud miiiigitulul ning eksportmiitigil. Kui miiiik
Eestis on iga aasta aina kasvanud, siis eksportmiiiik oli 2013. aastal kiill 7,02% suurem 2012.
aastast, kuid 2014. ja 2013. aasta vOrdluses on toimunud lausa 25,84% langus.

(Turuiilevaade... 2015, 14-15)
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Joonis 2. Valimisse kuuluvate ettevotete sSummaarne miiiigitulu ja trendid (tuhat EUR)
Allikas: (Turuiilevaade... 2015, 15)

Valimisse kuuluvate ettevotete miiligitulude vordlusest on ndha, et Optimera Estonia
AS on neljandal kohal, jaddes alla vaid Bauhof Group AS-ile, Rautakesko AS-ile ning Espak
AS-ile (vt Joonis 3). Optimera Estonia miitigitulu kogusummaks 2014. aastal oli 60 444 210€
ning miitigitulu muutus vorreldes 2013. aastaga oli 4,12%. Krediidiinfo analiiiisist selgub, et
Eesti turul teenis 2014. aastal Optimera Estoniast miiligitulu rohkem vaid Rautakesko, kuid
eksportmiiligi arvestuses on ettevote lausa 13ndal kohal 90st. See nditab, et ettevote on
suunatud pigem kodumaisele tegevusele ning eksport méngib vdiksemat rolli kui mitmetel
konkurentidel. (Turuiilevaade... 2015, 16-18)
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Joonis 3. Valimisse kuuluvate olulisimate ettevdtete miitigitulud 2014. aastal (tuhat EUR))
Allikas: (Turuiilevaade... 2015, 16)

Joonisel 4 on ndha, et kuigi varasemalt esitatud info kohaselt on valimisse kuuluvate
ettevottete miiligitulu arvestuselt Optimera Estonia 4. kohal, siis kasumi vordluses on ta 7.
positsioonil. Ettevotte 2014. aasta drikasumiks oli 1 633 593€, mis moodustab 4,4% valimisse
kuuluvate ettevotete kogukasumist. Vorreldes 2013. aastaga, langes Optimera Estonia kasum

aga 23,79%. (Turuiilevaade... 2015, 20)
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Rautakesko AS

Solifinance OU

Saint-Gobain Ehitustooted AS
Bauhof Group AS
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Optimera Estonia AS

Uweko AS
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Joonis 4. Valimisse kuuluvate olulisimate ettevotete kasumid 2014. aastal (tuhat EUR)
Allikas: (Turuiilevaade... 2015, 20)

Tabelis 2 on esitatud Optimera Estonia pohiliste finantsnéitajate osakaalud valimi
summaarsetest nditajatest. Sealt selgub, et vaadeldava ettevotte miitigitulu moodustab

valimisse kuuluvate ettevotete kogu miiiigitulust 7,3%. Arikasum ning puhaskasum on
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vastavalt 4,4- ja 4,8-protsendiliste osakaaludega. Lisaks on vilja toodud, et Optimera Estonia
varad moodustavad 7,8% ning omakapital 7,4% valimi iildniitajatest. (Turuiilevaade... 2015,
24)

Tabel 2. Optimera Estonia AS finantsnéitajate osakaalud valimi tildnéitajatest (protsentides)

Niitaja Ettevotte osa valimist
Miiiigitulu 7,3
Arikasum 4.4
Puhaskasum 4,8
Varad kokku 7,8
Omakapital 7.4

Allikas: (Turuiilevaade... 2015, 24)

Eeltoodud informatsioonist jéreldub, et EhituseABC kauplusteketti haldav ettevote
Optimera Estonia AS on Eesti ehitusmaterjalide turul iiks edukamatest ettevotetest. Jargnevalt
tutvustatakse lithidalt neid kolme ettevatet, mille miiigitulu oli 2014. aastal Optimera Estonia
omast suurem, et anda parem iilevaade turul tegutsevatest peamistest konkurentidest.

Enim miidigitulu teenis 2014. aastal Krediidiinfo turuiilevaate valimisse kuulunud
ettevotetest Bauhof Group AS — valimisse kuuluvate ettevotete summaarsest miitigitulust
moodustas see tervelt 9,8% (Turuiilevaade... 2015, 43). Tegemist on suurima jaekaubandus—
ettevottega, mis tegutseb Eesti turul ehitusmaterjalide ja aiakaupade valdkonnas — Eestis on
ettevottel 13 kauplust, kus miitiakse mitmeid ehitus-, viimistlus-, aia- ja kodukaupu; enda
eelistena on ettevdte viélja toonud atraktiivse hinnataseme, piirkonna parima kaubavaliku,
kiire teeninduse ning kaupluste sobivad asukohad (Ettevéttest. Bauhof...).

Miitigitulu arvestuselt teisel kohal oli Rautakesko AS, kelle miiligitulu moodustas
valimi ettevdtete kogutulust 9,5% (Turuiilevaade... 2015, 153). Antud ettevote pakub
Skandinaavias, Baltikumis ja Venemaal ehitus- ja kodusisustustooteid ning haldab K-rauta
kauplusteketti — Eestis on neil hetkel kokku 8 kauplust, kus miitiakse nii iildehitusmaterjale,
siseviimistlus- ja sisustuskaupu, tookaupu kui ka aiakaupu; lisaks pakuvad nad oma
klientidele kvaliteetseid omamargitooteid Cello, FXA ja Prof (Ettevottest. Rautakesko AS).

Veidi rohkem teenis Optimera Estoniast miiligitulu ka Espak AS — 7,4% koikide
ettevotete summaarsest tulust (Turuiilevaade... 2015, 71). Antud ettevote kuulub Espak
Gruppi, mis ithendab endas 13 iseseisvat ettevotet, mille tegevus toimub 17 miiligikohas;

Espak AS-i hallatav kauplus asub aga Tallinnas ning ettevdtte eesmérgiks on voimalikult
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tdiusliku ja kvaliteetse kaubavaliku ning teeninduse pakkumine oma klientidele (Ettevdttest.
Espak AS). ,,Espak Grupi tegevusvaldkonnad on ehitusmaterjalide jae- ja hulgimiiiik, méobli
tootmine, tldehitus, Klaasmetall avatdidete tootmine, freesprussmajade tootmine, pakendi

tootmine, puhastusteenused. (Ettevottest. Espak AS)*

2.2. Private label NOVIPro tutvustus

NOVIPro on Saint-Gobaini kontserni tiitarettevotte Point P. Group’i poolt loodud
private label, mida hakati Prantsusmaal klientidele pakkuma 2005. aastal. Hiljem on hakatud
selle brandi tooteid miiiima ka teistes riikides. NOVIPro brind pakub klientidele ulatuslikku
ja diinaamilist tootevalikut mitmetest erinevatest tootekategooriatest. Selle bréandi sildi alt
voib leida rauakaupu, ehituskeemiat, iildehitusmaterjale, elektrikaupu, aia- ja kodukaupu ning
tookaitsevahendeid. NOVIPro pakub oma klientidele vordset kvaliteeti tootegruppide juhtiv—
brandide toodetega, kuid kuni 20% vdrra madalamat hinda. See hinna-kvaliteedi suhe on
markimisvaarselt aidanud suurendada ettevotete kaupluste tulusid. (NOVIPro, Developed...)

NOVIPro brindi visiooniks on toetada NOVIPro kliente nende igapdevatdode juures
ning aidata neil teha oma t66d kergemini ja efektiivsemalt. Briandi véairtusteks on
diinaamilisus, pidev suhtlus klientidega ning oma hinda véirt olevad tooted. NOVIPro
missiooniks on olla ldhedal oma klientidele ja nende vajadustele, garanteerida iga toote
suurepdrane kéttesaadavus ning pakkuda lihtsaid ja tdhusaid tooteid, mille kasutamine ei vaja
professionaalide jaoks lisa selgitusi. (NOVIPro — Brand...)

NOVIPro nimi koosneb kahest osast: "NOVI’ tdhendab uusi ja uuendusmeelseid
tooteid ning ’Pro’ seda, et need on disainitud professionaalsete oskustddliste tarbeks. Seda
toetab ka brandi loosung, milleks on ,,Inspired by Professionals®, mis eesti keelde tolgituna
tdhendab ,,Professionaalide poolt inspireeritud. (Coming...)

NOVIPro, nagu ka teiste private label’ite, eesmirgiks ongi tosta miiligi- ja
kasuminumbreid ning samaaegselt kasvatada klientide lojaalsust. Selle saavutamiseks tuleb
optimeerida turundus- ja miiligistrateegiaid, jarjepidevalt parendada toodete eristamist
konkurentidest ning saavutada soltumatus tootjatest. Soltumatuse all moeldakse seda, et brand
ise on niivord tugev, et selle edukus ei kannata, kui otsustatakse néiteks iihelt tootjalt teisele
tile minna. NOVIPro brind on registreeritud ning miitigil paljudes Euroopa riikides Saint-

Gobaini kontserni kuuluvate ettevotete kauplustes. Iga ettevote on vastutav oma Iopliku
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tootevaliku loomise eest. Toodete valikus on tuhandeid kaupu, millest ettevotete esindajad
koostavad oma kauplustesse sobiva tootesarja vastavalt klientide noudlusele ning asukohariigi
eriparadele. Saint-Gobain Building Distribution on sdlminud Euroopat hdlmavad lepingud
partnertootjatega, kelle informatsioon on &dra toodud brindikataloogis, millele kontserni
kuuluvad ettevotted soovi korral ligi paasevad. (NOVIPro, Developed...)

Ka EhituseABC tahab oma klientidele NOVIPro ning teiste private label’ite néol
pakkuda soodsat alternatiivi teistele tuntud brindide toodetele, pakkudes seejuures
samavéarset kvaliteeti (Truusa 2010). EhituseABCs on miiiigil tile 1000 NOVIPro toote ning
briand on esindatud mitmetes erinevates tootegruppides (Uuendatud...). Eestis miitigil olevate
NOVIPro brindi toodete valmistajateks on Saint-Gobaini kontserni koostdOpartneritest
tehased Euroopas ja ka mujal maailmas (Truusa 2010).

Saint-Gobaini kontsern on vilja toonud, et NOVIPro tootmine on ka tootjatele kasulik.
See aitab neil paremini dra kasutada oma tootmisvoimsust ning suurendada turuosa, kuna
annab ligipddsu uutele klientidele ning tootmiskulud ei jda enam vaid nende endi kanda.
Samuti aitab see tugevdada juba olemasolevat turupositsiooni. NOVIPro Kklientidele on
private label’i lisandumine kaupluse tootevalikusse kasulik, kuna see vdimaldab neil saada
parima hinna ja kvaliteedi suhtega tooteid usaldusvéirselt briandilt. Samuti suureneb
valikuvoimalus ja klient voib kindel olla, et NOVIPro tegeleb pidevalt ka enda toodete
uuendamise ning parendamisega. (The Pan-European...)

Saint-Gobaini private label’eid on mitmeid. Uhed on parima kvaliteedi ning kdrge
hinnaga, teised parima kvaliteedi ja tarbija moistes hea hinnaga ning kolmandad hea
kvaliteedi ja madala hinnaga brindid. Kontsern ise positsioneerib NOVIPro brandi nimetatud
gruppidest keskmisesse. Seda pdhjusel, et nagu varasemalt mainiti, on NOVIPro tooted korge
kvaliteediga, kuid tootjabrdndidest kuni 20% vorra madalama hinnaga. Samuti on need

toodetud tuntud ning usaldusvéirsete tootjate poolt. (Ibid.)
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3. TARBIJATE OSTUMOTIIVIDE UURING PRIVATE LABEL
NOVIPRO POHJAL

Kéesolevas peatiikis on vilja toodud autori poolt 14bi viidud uuringu metoodika,

tulemused ning jareldused ja ettepanekud.

3.1. Uuringu metoodika

Private label NOVIPro tarbijate ostumotiivide vélja selgitamiseks otsustati 1dbi viia
tarbijauuring EhituseABC kauplusteketi klientide seas. Uuring teostati internetis, kus koostati
kiisimustik, millele suunav link pandi nii Ehituse ABC kodulehele kui ka Facebooki.

Uuringu eesmdrgiks oli vilja selgitada, millised motiivid ajendavad tarbijaid
EhituseABC kauplusteketis miiiidava private label’i NOVIPro tooteid ostma. Tulemuse
saamiseks koostati 11 kiisimusest koosnev ankeet, millest 4 kiisimust olid vastajat
iseloomustavad. 7 uurimusega seotud kiisimust olid kdik kinnised, mdnel juhul oli vdimalik
valida ka rohkem kui iiks vastusevariant. Kahel kiisimusel oli vdimalik vastata ka ,,Muu®, mis
tdhendab, et vastaja sai lisada mone variandi, mida autor kiisimustikus vélja pakkunud ei
olnud. Kiisimustik on toodud lisas 1. Kiisimustikule vastas kokku 636 inimest, kellest 104 oli
ostnud NOV IPro tooteid.

Tulemusi analiiiisiti protsentarvutuste, aritmeetiliste keskmiste ja korrelatsiooni abil.
Korrelatsioonikoefitsiendi tugevuse hindamisel ldhtuti Corderi ja Foremani opikust (2009),
kus oli statistik Jacob Cohenile toetudes vilja toodud seose tugevuse skaala. Selle kohaselt on
ndrk seos juhul, kui koefitsient jddb vahemikku 0,1-0,3, keskmine seos vahemikus 0,3-0,5
ning tugev seos 0,5-1,0. Juhul, kui koefitsient on 0,0 on seos olematu ning 1,0 puhul on
tegemist tdiusliku seosega. Sama tugevusskaala kehtib ka negatiivsete korrelatsiooni—
koefitsientide puhul. (Corder, Foreman 2009, 123)

Esimese kiisimusega sorteeriti vilja need inimesed, kes NOVIPro brandist kunagi

kuulnud polnud ja suunati koheselt edasi vastajat kirjeldavate kiisimuste juurde. Neilt, kes
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brindist aga kuulnud olid, kiisiti selle kohta, kust nad brindi kohta informatsiooni said ning
kas oldi teadlik, et tegu on just private label’iga. Neljas kiisimus selgitas vélja, kes vastajatest
NOVIPro tooteid ostnud oli ja kes mitte. Need, kes brandi tooteid ostnud olid, said seejérel
vastata veel konkreetselt ostumotiividega seotud kiisimustele. Kéesoleva bakalaureusetoo
probleemi lahendamise mdistes olid kdige olulisemad kaks kiisimust, millele vastasid vaid
need 104 inimest, kes tooteid ostnud olid. Uhes neist tuli 5-palli skaalal hinnata seda, kuivord
on erinevad motiivid ajendanud tarbijat tooteid ostma, ning teises tuli dra markida, mida
peetakse antud private label’i eeliseks teiste brandide ees.

Kiisimustikule vastajatest 457 ehk 71,9% olid naised ning 179 ehk 28,1% mehed.
Valdav enamik vastajatest jaid vanusevahemikesse 21-30 ning 31-40, vastavalt 31,3% ja 30%.
Kuna kiisimustikule vastajate vahel loositi vidlja auhind, lisati kiisimustiku 16ppu kaks
kontaktandmeid puudutavat kiisimust, millele vastamine polnud aga kohustuslik. Neile tuli

vastata vaid siis, kui oli soov loosis osaleda.

3.2. Uuringu tulemused

Joonisel 5 on nidha, kuidas jaotusid vastajate seas need, kes olid NOVIPro brandist
kuulnud ning need, kes polnud. 636 vastajast olid nimetatud brindist varasemalt kuulnud 219
inimest ehk 34,4%. Nemad suunati ka edasi tidiendavatele kiisimustele vastama. Ulejdinud

417 vastajat (65,6%) said vastata veel vaid neid ennast iseloomustavatele kiisimustele.

Jah

34,4%_\

Ei
65,6%

Joonis 5. Kiisimuse ,,Kas olete kuulnud NOVIPro brandist?* vastuste jagunemine

Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal
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Joonisel 6 on kujutatud allikad, kust NOVIPro briandist kuulnud inimesed on selle
kohta informatsiooni saanud. Antud kiisimuse juures oli vdoimalik valida mitu vastusevarianti
ning kirjutada ka endapoolne valik lahtrisse ,,Muu®. Pea 50% vastajaist on saanud NOVIPro
kohta informatsiooni EhituseABC kodulehelt. Protsentuaalselt jargnevad sellele kliendileht
(28,3%), miiiigisaalis olev reklaammaterjal (26,5%) ning sdbrad, tuttavad ja perelitkmed
(22,4%). Klienditeenindajalt on informatsiooni saanud vaid 14,6%. 219 vastanud kliendist 14
(6,4%) valis ka lahtri ,,Muu“, kuhu kirjutati informatsiooniallikatena niiteks internet,

televiisor ning EhituseABC kauplus.

Ehituse ABC kodulehekiiljelt
Kliendilehest

Reklaammaterjalilt miiiigisaalis
Sopradelt/tuttavatelt/perelitkmetelt
Klienditenindajalt

Muu

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

Joonis 6. NOVIPro brindi informatsiooniallikate protsentuaalne jaotus

Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal

Joonisel 7 on visualiseeritud tarbijate vastused kiisimusele, mis uuris nende teadlikkust
selle kohta, et NOVIPro ndol on tegu private label’iga. Sellelt on ndha, et vastused jagunesid

enamvéihem pooleks. 113 inimest (51,6%) ei olnud sellest varasemalt teadlikud ning 106
(48,4%) olid.

26



Ei olnud teadlik

Olen teadlik ____ 51,6%

48,4%

Joonis 7. Vastajate teadlikkus sellest, et NOVIPro brind on EhituseABCs miiiidav private label

Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal

Joonisel 8 on kujutatud vastuste jagunemine kiisimusele, kas vastaja on kunagi
NOVIPro tooteid ostnud voi mitte. Eraldi on vélja toodud nii kdikide kiisimustele vastanute
protsentuaalsed jagunemised, kui ka eraldi nende vastanute omad, kes olid teadlikud, et tegu
on private label’iga ja nende, kes ei olnud teadlikud. Sellel kiisimusel oli lisaks vastustele
»jah“ ja ,.ei” voimalik vastata ka ,,ei oska 6elda“, kuna autor eeldas, et vahel ostavad inimesed
tooteid ka bridndi nimele tihelepanu pdoramata. 219 vastanust oli NOVIPro brindi tooteid
teadlikult ostnud 104 inimest (47,5%), kel paluti vastata ka ostumotiive puudutavatele
kiisimustele. ,,Ei (36,5%) ning ,,Ei oska oelda“ (16%) vastanud inimesed suunati aga selle
kiisimuse jargselt edasi vastajat iseloomustavate kiisimuste juurde. Jooniselt on veel néha, et
nende vastanute puhul, kes olid varasemalt teadlikud, et NOVIPro on private label, oli ostu

sooritanute protsent (55,7%) suurem kui neil, kes ei olnud teadlikud (39,8%).

Koik vastajad

36,5% 16%

Teadlikud, et tegu private label'iga 37, 7% 6,6%

35,4% 24,8%

Mitte teadlikud, et tegu private label'iga

0% 100%
mJah ®mEi = Eioska oelda

Joonis 8. Vastanute jagunemine vastavalt sellele, kas nad on ostnud NOVIPro tooteid

Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal
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Joonisel 9 on vilja toodud tarbijate hinnangud sellele, kuivord on erinevad motiivid
ajendanud neid private label NOVIPro tooteid ostma. Vastajatel tuli anda oma hinnang
5-punkti skaalal, kus 1 tdhistas ,,vdga vdhe™ ning 5 ,,vdga palju“. Joonisel on motiivid
jarjestatud hinnangu 1 ehk ,,vdga vihe™ andnud vastanute protsentuaalse hulga kasvamise

jargi.

,1,9%

3

2,9% ,8%

AP 6, 7% 17,3% 23,1% _ 21,2%

Hind

Tuttava soovitus 14,4% 21,2% - 28,8%

16,30% 21,20% - 13,50%
|

0% 100%

Tegu on private label'iga

® ] -Vigavihe ®2-Vihe ®=3-Keskmiselt =4 -Palju 5 - Véga palju

Joonis 9. Vastanute jagunemine vastavalt sellele, kuivord on erinevad motiivid ajendanud
neid NOVIPro tooteid ostma
Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal

Eelnevalt jooniselt on ndha, et hinna ndol on tegemist ostu kdige enam ajendava
motiiviga. 45,2% vastanutest andsid sellele hinnanguks 5 punkti ehk leidsid, et hind on véga
oluliseks teguriks ostu juures, ning 32,7% andsid 4 punkti. K3ige madalama hinnangu ehk
ithe punkti andsid vastajatest vaid 2 inimest (1,9%). Antud motiivile antud hinnangute
keskmiseks vaartuseks kujunes 4,1 punkiti.

28



Ka kvaliteet on tarbijaid {ipris tugevalt ajendanud NOVIPro tooteid ostma, kuid tegu
on hinnast veidi viahem olulise aspektiga, kuna vastajate seas domineeris 4-punktiline hinnang
(37,5%). Sellele jargnesid aga korgeim, 5-punktiline hinnang, mille andsid 31,7% vastanuist,
ning keskmine, 3-punktiline hinnang, mille andsid 24% vastanuist. Keskmiseks véartuseks on
3,9, millest jareldub samuti, et tegemist on kiillaltki tugevalt ostu ajendava motiiviga.

Kvaliteedist veidi norgemaks ajendiks on toodete viljapanek. Enamik vastajaist
(31,7%) leidsid, et see motiiv on tipriski palju ajendanud neid NOVIPro tooteid ostma, andes
sellele hinnanguks 4 punkti. Keskmise hinnangu 3 andsid 23,1% vastajatest ning kdrgeima
hinnangu 5 andsid 21,2% vastajatest. Sellest v3ib jareldada, et vdljapanek ajendab ostu samuti
keskmisest veidi enam. Sama tulemust viljendab ka vastuste keskmine véaartus, milleks on 3,4
punkti.

Ka miiijja ning tuttavate soovitused on vastanuid ajendanud NOVIPro bréndi tooteid
ostma keskmisel tasemel — mdlema motiivi puhul kujunes hinnangute keskmiseks vaértuseks
3,3. Miiiija soovitusele 3-, 4- ja 5-punktilise hinnangu andnud vastajate protsentuaalsed
védrtused on samuti tipriski vordsed, jaddes 24 ja 26 protsendi vahele. Tuttavate soovituse
puhul domineeris aga kdrgeim, 5-punktiline hinnang (28,8%) ning {ilejaénud hinnangu—
punktide vastused jaid 14 ja 21 protsendi piiridesse.

Reklaami puhul anti hinnanguks enim 2 punkti (26%) ning 3 punkti (26,9%), millest
vOib jareldada, et tegemist on ostu pigem vihesel madral mdjutava motiiviga. Nagu jooniselt
ndha, on {iilejddnud hinnangupunktide andjate arv iipriski vordne, jdddes 14 ja 18 protsendi
vahele. Antud teguri hinnangute keskmiseks véartuseks on 2,95, mis nditab, et vastajate
hinnangul ajendab reklaam NOVIPro tooteid ostma veidi alla keskmise taseme.

Ostu mdjutavate tegurite hinnangute arvestuses jéi viimasele kohale aga motiiv ,,tegu
on private label’iga“ — keskmiseks védrtuseks kujunes 2,8. Hindamisskaalal andis sellele vaid
tthe punkti tervelt 26% vastanutest. Protsentuaalselt jargnesid punktid 4 (23,1%) ning 3
(21,2%). Vaid 13,5% leidis, et nende ostu ajendas viga palju fakt, et tegu on private label’iga.
Kuna antud motiivi puhul on oluline, kas tarbija oli ostu sooritades teadlik, et tegu on private
label’iga, siis on Joonisel 10 vilja toodud ka vastuste jagunemine ldhtudes vastanute
teadlikkusest. Ootuspiraselt esinevad tipris suured erinevused hinnangutes, kui vorrelda neid
vastajaid, kes olid teadlikud, et tegu on private label’iga ja neid, kes ei olnud. Teadlikest

andis valdav enamik hinnanguks vihemalt 3 punkti ning keskmiseks hinnanguks kujunes 3,3.
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Mitteteadlike seas domineerisid aga keskmisest madalamad hinnangud, mistottu oli ka
keskmine hinnang vaid 2,2 punkti.

K&ik vastajad 16,3% 21,2% 23,1%  135%
Teadlikud, et tegu private label'iga  ERMeRZ SRR 28,8% 25,4% 20,3%
Mitte teadlikud, et tegu private label'iga 44,4% 11,1% 20% 4,4%

m | -Vigavihe ®m2-Vihe =3 -Keskmiselt 4 - Palju 5 - Viéga palju

Joonis 10. Vastanute jagunemine vastavalt sellele, kuivord on motiiv ,tegu on private
label’iga* ajendanud neid NOVIPro tooteid ostma

Allikas: Autori koostatud joonis lisa 2 andmete pdhjal

Tulemuste statistiliseks analiiiisiks teostas autor ka Spearmani korrelatsioonanaliiiisi,
vottes aluseks tarbijate hinnangud sellele, kuivord on erinevad motiivid ajendanud neid
NOVIPro tooteid ostma. Selle tulemused on kujutatud Tabelis 3 korrelatsioonimaatriksina.
Koikide motiivide vahelised seosed on positiivsed, kuid enamikel juhtudel on tegemist
keskmise tugevusega seosega. Positiivne seos viljendab seda, et iihe suuruse kasvades kasvab
ka teine suurus — antud kontekstis hinnang sellele, kui palju on iiks voi teine motiiv NOVIPro
toodete ostu ajendanud. Kdige tugevam seos (p=0,700) on reklaami ning véljapaneku vahel.
Sellele jargnevad seosed miiiija soovituse ning véljapaneku vahel (p=0,655) ning tuttavate
soovituse seosed kvaliteedi (p=0,649) ja miilija soovitusega (p=0,618). Kdige ndrgemad
seosed on fakti, et tegu on private label’iga, ning hinna vahel (p=0,203) ja reklaami ning
hinna vahel (p=0,229). Negatiivseid seoseid ei esinenud, mis tdhendab, et lihegi suuruse

kasvades tikski teine suurus ei kahane.
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Tabel 3. Private label NOVIPro ostumotiivide vaheliste seoste korrelatsioonimaatriks

Tegu on Miitja Tuttavate
private Hind Kvaliteet | Reklaam | Viljapanek Y .
Iabel.iga SOOVItus SooVItus
Tegu on
private 1
label'iga
Hind 0.203 1
Kvaliteet 0,409 0,497 1
Reklaam 0,506 0,229 0412 1
Viljapanek 0,507 0351 0,368 0,700 1
Miiiija 0,420 0331 0481 0,605 0,655 1
SO0VItus
Tuttavate 0473 0,360 0,649 0,438 0,438 0618 1
SO0VItus

Allikas: Autori koostatud lisa 3 andmete pdhjal

Lisaks paluti vastajatel anda teada, millised on nende hinnangul NOVIPro brandi

eelised teiste brandide ees. Vdimalik oli valida mitu vastusevarianti ning dra olid toodud ka

variandid ,,Ei ole eeliseid* ning ,,Muu®, kuhu sai kirjutada enda variandi. Joonisel 16 on

kajastatud sellele kiisimusele antud vastuste protsentuaalsed vairtused. Peamiseks eeliseks

peeti odavamat hinda (73,1%), sellele jargnesid parem kvaliteet (44,2%), laiem tootevalik

(42,3%) ning suurem usaldusviirsus (31,7%). Vastavalt 24% ja 23,1% vastajatest leidsid, et

NOVIPro eelisteks on ka parem viljapanek ning arusaadavam tooteinfo. Vaid 3 vastajat

(2,9%) leidsid, et antud brindil ei ole teiste ees eeliseid ning mitte keegi ei soovinud lisada

lahtrisse ,,Muu‘ oma varianti.
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Odavam hind

Parem kvaliteet

Laiem tootevalik
Suurem usaldusvéaarsus
Parem véljapanek
Arusaadavam tooteinfo
Ei ole eeliseid

Muu

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

Joonis 11. Kiisimustikule vastanute hinnang NOVIPro brandi eelistele teiste brandide ees

Allikas: Autori koostatud lisa 2 andmete pohjal

Ankeetkiisimustiku tulemustest selgub, et vastanute hinnangul on nende ostu enim
ajendanud hind. Sellele jirgnevad kvaliteet ning véljapanek. Kdige vihem on ostu ajendanud

aga fakt, et tegemist on private label’i, mitte mdne tootjabrandiga.

3.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Uuringust jareldub, et enamik kiisimustikule vastanud EhituseABC klientidest ei ole
kunagi kuulnud kauplustes miitidavast private label’ist NOVIPro. Vaid veidi iile kolmandiku
leidis, et on varasemalt nimetatud brindist kuulnud. See annab mingil méiral ka tunnistust
sellest, et ettevote ei ole oma klientide seas teinud piisavalt teavitustodd ning tuleks kindlasti
moelda, kuidas saaks enda brédndi tarbijatele tuttavamaks teha. See on oluline, kuna antud t66
teoreetilises osas oli kahele allikale (Mauri et al 2015, Richardson et al 1996) tuginedes vilja
toodud, et iiheks oluliseks motiiviks, mis inimesi private label’ite tooteid ostma ajendab, on
just teadlikkus brandist.

Tarbijate vastustest selgub, et nende endi hinnangul on kdige tugevamaks ostu
ajendavaks motiiviks toodete hind. Lausa 45,2% vastanutest andsid sellele motiivile 5-punkti
skaalal korgeima hinnangu. Ka kiisimusele, mis palus hinnata NOVIPro eeliseid teiste

briandide ees, vastas valdav enamik (73,1%), et antud briandi toodetel on odavam hind kui
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konkurentidel. Need tulemused on kooskdlas ka Mauri et al 2015. aastal 1dbi viidud
uuringuga, kus toodi vilja, et private label’ite ostjad on enamasti véirtusele orienteeritud,
mistottu on odavam hind sageli tugevaks motivaatoriks.

Samuti joudis kdesolev uuring samale tulemusele kahe varasemalt teostatud uuringuga
(Mauri et al 2015; Goldsmith et al 2010), kus leiti, et lisaks hinnale on iiheks oluliseks ostu
ajendavaks motiiviks ka kvaliteet. Nimelt on kiisimustikule vastajate keskmine hinnang selle,
kuivdrd on kvaliteet neid NOVIPro tooteid ostma ajendanud, 5-punkti skaalal tervelt 3,9. Pea
koik vastajad andsid hinnanguks vdhemalt 3 punkti — vaid 6,7% hinnang oli madalam. Parema
kvaliteedi toi NOVIPro eelisena teiste brandide ees valja ka 44,2% vastanutest.

Ulejasanute uuringus kisitletud motiivide hinnangud jdid keskmisele tasemele — nende
aritmeetilised keskmised varieerusid 2,8 punktist 3,4 punktini. Autori arvates tuleks seetdttu
private label’ite miitijatel ka neile motiividele mingil mééral tdhelepanu poorata, kuna see
nditab, et on ka tarbijaid, kelle jaoks need motiivid on viga tugevalt ostu ajendavad. Juhul,
kui koik hindaks teatud motiivi ebaoluliseks, oleks ka selle keskmine hinnang madalam.

T606 autori jaoks oli moneti tillatav see, et korrelatsioonimaatriksist selgus, et hinna ja
kvaliteedi vahel on keskmise tugevusega seos, mitte aga védga tugev seos (p=0,497).
Teoreetilisest materjalist selgus, et hea hinna-kvaliteedi suhe on private label’i ostjate jaoks
véga oluline (Richardson et al 1996; Goldsmith et al 2010). Seega eeldas autor, et hinna ja
kvaliteedi puhul tihe motiivi olulisuse hinnangu kasvamisel, kasvab enamikel juhtudel ka
teine, millest tulenevalt oodati keskmisest kdrgemat korrelatsioonikoefitsienti.

Samuti oli autori arvates veidi ootamatu tulemus see, et vastanute hinnangul on nende
ostu Upris vidhe ajendanud tosiasi, et tegemist on private label’iga. Seda seetdttu, et
Richardson et al tdid oma 1996. aasta uuringus vilja, et tarbijad, kellel puudub kogemus ning
teave private label’ite kohta, vdivad odavale hinnale tuginedes teha ennatlikke jareldusi ka
nditeks kvaliteedi kohta. Seega eeldati, et kui hind on kdige tugevamaks motiiviks, on ka
ipris oluline see, et tegu on just private label’iga ehk odavama hinnaga konkurentidega
vordvairset kvaliteeti pakkuva brindiga.

Bathra ning Sinha 2000. aasta uuringuga on kooskolas kdesoleva uuringuga saadud
tulemus, et moneti oluliseks peavad tarbijad ka toodete usaldusvéarsust ehk ostuga kaasneva
riski puudumist ning arusaadavat tooteinfot. Ligi kolmandik kiisimustikule vastanutest leidis,
et suurem usaldusvédérsus on itheks NOVIPro brandi eeliseks konkurentide ees ning 23,1%

arvas sama arusaadavama tooteinfo kohta.
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To6o autor leiab, et teostatud uuringu tulemused on suuresti vastavuses esimeses

peatiikis esitatud teoreetiliste seisukohtadega. Libiviidud uuringule tuginedes on autoril

ettevottele Optimera Estonia AS, kes haldab kauplusteketti EhituseABC, kus miiiiakse

NOVIPro tooteid, jargnevad ettepanekud:

1)

2)

3)

4)

Ostumotiivide aspektist voetuna voiks enim jalgida NOVIPro toodete hinnataset ja
kvaliteeti, seda nii eraldiseisvana kui vordluses konkurentidega, kuna tarbijate
hinnangul on nimetatud tegurid koige rohkem nende ostu mdjutanud ning neid
peetakse ka peamisteks konkurentsieelisteks.

Tootevalikut tuleks hoida véhemalt samal tasemel ning vOiks isegi mdelda selle
veelgi laiemaks muutmisele, kuna pea poolte vastanute arvates on ka see iiheks
eeliseks konkurentide ees.

Kindlasti tuleks tritada suurendada oma brandi tuntust, kuna valdav enamik
tarbijauuringule vastanutest ei olnud NOVIPro nime varasemalt kuulnud.
Teoreetilisele materjalile tuginedes (Richardson et al 1996), on seda v&imalik
saavutada korraldades pimeteste vOi -vordlusi tootjabrindidega, jagades tasuta
ndidiseid voi pakkudes sooduskuponge konkureeriva bréndi ostjatele.
Klienditeenindajad vodiksid kaubavalikuga tutvuvatele klientidele aktiivsemalt
NOVIPro brindi tutvustada — antud uuringule vastanutest vaid 14,6% on kuulnud

antud bréndist just klienditeenindajalt. Ka see aitaks suurendada brandi tuntust.
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KOKKUVOTE

Kéesolev bakalaureusetoo keskendus tarbijate motiividele EhituseABC kauplusteketis
miitidava private label’i NOVIPro ostmisel. Private label on definitsiooni jargselt jaemiilija
briand ehk tegemist on briandiga, mida omab, levitab ning miiiib jaemiitija. NOVIPro brdnd on
miitigil vaid EhituseABC kauplusteketis ning Eestis haldab seda Saint-Gobaini kontserni
tiitarettevote Optimera Estonia AS.

Bakalaureuseto6 eesmargiks oli vélja selgitada, mis ajendab tarbijaid ostma private
label’it NOVIPro. T66 eesmirk saavutati kvantitatiivse uuringuga, mille kédigus viidi
EhituseABC Klientide seas labi tarbijauuring ning analiiiisiti selle tulemusi.

Uheks oluliseks tulemuseks on see, et pea 2/3 koikidest vastanutest ei olnud
varasemalt antud brindist kuulnud, millest jérelduvalt tuleks ettevottel oma briandi
tutvustamisele veel palju rdhku panna. Nendest, kes NOVIProst varasemalt kuulnud olid,
umbes pooled olid teadlikud, et tegemist on private label’iga.

Teostatud uuringust selgus, et ostu enim ajendanud motiivideks on hind ning kvaliteet.
5-punkti hinnanguskaala keskmisteks vaartusteks olid vastavalt 4,1 ja 3,9 punkti, millest
jareldub, et molemad tegurid on iipris suure tdhtsusega. Korrelatsioonikoefitsient nende kahe
motiivi hinnangute vahel oli 0,497 — see tdhendab, et seos kahe motiivi vahel on positiivne
ning jadb keskmisele tasemele.

Autori arvates oli ootuspdrane tuttavate soovituse ning kvaliteedi vaheline tugev seos
(p=0,649). Nimelt on teoreetilise materjali kohaselt kvaliteet hinna jarel olulisim aspekt, mida
private label’ite ostmisel arvesse voetakse ning autor eeldas, et oste mdjutavad seetSttu
mingil méiral kindlasti ka tuttavate soovitused. Ullatav oli aga see, et tarbijate hinnangul
mdjutab nende oste lipris vahesel méaral fakt, et tegemist on just private label’i, mitte mone
tootjabriandiga. Keskmiseks hinnanguks kujunes kdigi vastanute puhul vaid 2,8 punkti ning
nende puhul, kes olid teadlikud, et tegemist on private label’iga, vaid 3,3 punkti. Samuti
nditas korrelatsioonikoefitsient, et antud fakti ning toodete hinna kui ostu ajendavate

motiivide vahel oli ndrgemapoolne positiivne seos (p=0,203). Seega tuleb vilja, et tarbijate
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jaoks on motiveerivaim hind, kuid see, et odavam hind on tingitud tdsiasjast, et tegu on
private label’iga, ei oma niivord suurt tdhtsust.

Samas aga arvasid kiisimustikule vastanud tarbijad, et private label NOVIPro peamine
eclis teiste brandide ees on just odavam hind. Lisaks peeti eelisteks ka paremat kvaliteeti,
laiemat tootevalikut ning suuremat usaldusvéérsust. See oli eeldatav tulemus, kuna teooria
peatiikis késitletud uuringud tdid just needsamad eelised vilja.

EhituseABC kauplusteketis miiiidavat private label’it NOVIPro ostnud tarbijad
hindasid, et reklaam ajendab neid ostu sooritama keskmisel tasemel. Seda iseloomustab
hinnangupunktide aritmeetiline keskmine, milleks oli 2,9. Sellest monevdrra enam ajendab
ostu toodete viljapanek, mille puhul keskmine hinnang oli 3,4. Nende kahe vahele jaavad nii
miiiija kui ka tuttavate soovitused — molema puhul oli keskmiseks hinnanguks 3,3 punkti.

T66 autor soovitab ldbiviidud uuringule tuginedes NOVIPro tooteid EhituseABC
kauplusteketis miiiival ettevottel Optimera Estonia AS-il ostumotiivide aspektist voetuna
enim jadlgida NOVIPro toodete hinnataset ja kvaliteeti, kuna tarbijate hinnangul on nimetatud
tegurid kdige rohkem nende ostu mdjutanud. Samuti tuleks teha t66d oma brindi tuntuse
suurendamisega, kuna valdav enamik tarbijauuringule vastanutest ei olnud NOVIPro nime
varasemalt kuulnud.

Kéesolev bakalaureuset6d andis tilevaate sellest, millised motiivid on ajendanud
tarbijaid ostma iihe ehitusmaterjalide jaemiiiija private label’it. Autori arvates on oluline
sarnaseid uuringuid 1dbi viia ka teiste, konkureerivate ehitusmaterjalide private label’itega,
kuna antud valdkonda puudutavat teavet ning labiviidud uuringuid on iipriski vahe. Samuti on
private label’eid Eesti turu kontekstis iilelildse vdhe uuritud ning ka see on aspekt, mida

tulevikus 1dhemalt vaadelda tuleks.
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SUMMARY

CONSUMERS' MOTIVES FOR BUYING EHITUSEABC'S PRIVATE
LABEL NOVIPRO

Katriin Vesik

Private labels, in other words retailers’ own brands, have become rather popular
throughout the world and their market shares are increasing in many different countries.
Consumers are interested in buying private label brands, as these usually offer lower price
alternatives to national brands, whereas retailers find offering private labels to be a great
opportunity to increase their sales numbers.

The aim of this work is to examine the motives consumers have for buying private
label NOVIPro, which is sold in EhituseABC hardware stores. To achieve this purpose, an
online survey was conducted among the customers of EhituseABC. The survey consisted of
11 questions, 7 of which were directly regarding the brand of NOVIPro. A total of 636
answers were collected and analysed using percentages, averages and Spearman correlation
coefficient. 219 of the respondents had previously heard of NOVIPro and 104 had purchased
it.

This paper has been divided into three main parts. First of them concentrates on the
theoretical background of private labels and consumer motives, both in general and in regard
to buying private labels. The second chapter gives an overview of the market in which the
stores of EhituseABC operate and introduces private label NOVIPro. The last part consists of
the research conducted in order to achieve the aim of this paper - it introduces its
methodology and summarizes all the main findings.

The respondents were asked to evaluate different NOVIPro-related buying motives on
a 5-point Likert scale. Based on the results, the main factors that motivate customers to buy
private label NOVIPro are price and quality, the average scores were 4.1 and 3.9 respectively.

There was also a positive medium correlation (p=0.497) between those two motives. All the
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other average evaluations were between 2.8 and 3.4 points, which means that factors like
advertisements, recommendations and exposition of the goods all influence buying on a
medium level. The strongest correlation (p=0.700) was found to be between advertising and
exposition of the goods and the weakest (p=0.203) between price and the fact that NOVIPro is
a private label brand.

The respondents were also asked to point out which are the main competitive
advantages of NOVIPro compared to its competitors. Most of them mentioned lower price
(73.1%), but better quality (44.2%), wider product range (42.3%) and greater reliability
(31.7%) were also found to be relevant.

The purpose of this work was achieved as the main motives consumers have for
buying private label NOVIPro were revealed. However, the author believes it is important to
conduct similar surveys concentrating on comparable private labels to make more general
conclusions. It could also be useful to gather information about Estonian private labels and
their market shares in general and consumers’ attitudes and purchasing motives regarding

them.
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LISAD

Lisa 1. Bakalaureusetoo ankeetkiisimustik

Lugupeetud vastaja!
Kéesolev kiisimustik on koostatud selleks, et hinnata klientide teadlikkust ning ostumotiive
seoses EhituseABC-s miiiidava NOVIPro briandiga. Koik vastused on konfidentsiaalsed ja

uksiktulemusi ei avaldata.

Vastamiseks mérgistage palun Teile sobiv vastusevariant. Mdne kiisimuse puhul on voimalik

valida ka mitu vastusevarianti.

Kiisitluses osalenute vahel loositakse vilja EhituseABC kinkekaart viirtusega S50€.

Loosis osalemiseks palume vastata ankeedi 16pus olevale kontaktandmete kiisimusele.

Kiisitluses on kasutatud terminit private label ehk kaupluse omaméirgitoode/jacbrand —
EhituseABC kaupluseketile kuuluv brind, mille tooteid on vdimalik osta vaid EhituseABC

kauplustest.

TANAME VASTAMISE EEST!

1. Kas olete kuulnud NOVIPro brindist?
e Jah
e FEi

Kui vastasite ,, Ei “, siis palun jdtkake kiisimusega nr 8§

2. Kaust saite infot NOVIPro briindi kohta? (voimalik valida mitu varianti)
e EhituseABC kodulehekiiljelt
e Kiliendilehest
¢ Kilienditeenindajalt
e Reklaammaterjalilt miitigisaalis
e Sopradelt/tuttavatelt/perelitkmetelt
e Mujalt ....
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Lisa 1 jarg

3. Kas olete teadlik, e¢ NOVIPro brindi niol on tegu EhituseABC private
label’iga*?
*EhituseABC kaupluseketile kuuluv bréind, mille tooted on miiiigil vaid EhituseABC kauplustes
e Olen teadlik
e Eiolnud teadlik
4. Kas olete ostnud NOVIPro brindi tooteid?
e Jah
e Ei

e Fi oska oelda
Kui vastasite ,, Ei“ voi ,, Ei oska delda “, siis palun jdtkake kiisimusega nr 8

5. Palun hinnake kuivord on erinevad aspektid teid ajendanud NOVIPro brindi
tooteid ostma (1 - viga vihe; 5 — viga palju)

Tegu on private label’iga 1 2 3 4 5
Hind 1 2 3 4 5
Kvaliteet 1 2 3 4 5
Reklaam 1 2 3 4 5
Viljapanek 1 2 3 4 5
Miiiija soovitus 1 2 3 4 5
Tuttavate soovitus 1 2 3 4 5
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6. Millised on Teie hinnangul NOVIPro brindi eelised

(voimalik valida mitu varianti)

7. Kui

toenioliselt soovitaksite NOVIPro brindi

Odavam hind

Parem kvaliteet
Suurem usaldusviérsus
Laiem tootevalik
Parem véljapanek

Arusaadavam tooteinfo

Ei ole eeliseid

(0- viikese toendosusega, 10 — suure tdoeniiosusega)

0 1 2 3 4 5 6 7 8
8. Teie sugu
e Naine
e Mees

9. Teie vanus

.. =20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
71-...

teiste brindide ees?

tooteid oma tuttavatele?

10. Teie meiliaadress (Palun tiitke juhul, kui soovite loosis osaleda) ...........................

11. Teie telefon (Palun tiitke juhul, kui soovite loosis osaleda)

TANAME, ET LEIDSITE AEGA VASTAMISEKS!

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Ankeetkiisimustiku tulemuste arvutused

1. Kas olete kuulnud NOVIPro brandist?

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

Jah 219 34,4%
Ei 417 65, %
Kokku 636 100%

2. Kust saite infot NOVIPro brandi

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

kohta?

EhituseABC kodulehekiiljelt 109 49,8%
Kliendilehest 62 28,3%
Klienditeenindajalt 32 14,6%
Reklaammaterjalilt miitigisaalis 58 26,5%
Sopradelt/tuttavatelt/pereliitkmetelt 49 22,4%
Muu 14 6,4%

3. Kas olete teadlik, et NOVIPro bréindi

ndol on tegu EhituseABC private [ Vastajate arv |Protsentuaalne vaartus
label'iga?

Olen teadlik 106 48,4%

Ei ole teadlik 113 51,6%

Kokku 219 100%

4. Kas olete ostnud NOVIPro brindi
tooteid?

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

Jah 104 47,5%
Ei 80 36,5%
Ei oska Gelda 35 16%
Kokku 219 100%

4.1. Kas olete ostnud NOVIPro brindi

tooteid? (3. kiisimuse vastus ,,Olen |Vastajate arv |Protsentuaalne vaartus
teadlik®)

Jah 59 55,7%

Ei 40 37,7%

Ei oska Oelda 7 6,6%

Kokku 106 100%
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4.2. Kas olete ostnud NOVIPro bréindi
tooteid? (3. kiisimuse vastus ,,Ei olnud

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

teadlik®)

Jah 45 39,8%
Ei 40 35,4%
Ei oska Oelda 28 24,8%
Kokku 113 100%

5. Palun hinnake kuivdrd on erinevad aspektid teid ajendanud NOVIPro brindi
tooteid ostma. 1 - vdga vihe; 5 - vidga palju

5.1. Tegu on private label'iga

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

1 27 26%

2 17 16,3%
3 22 21,2%
4 24 23,1%
5 14 13,5%
Kokku 104 100%

Aritmeetiline keskmine

2,8

5.1.1. Tegu on private label'iga
(3. kiisimuse vastus ,,Olen teadlik*)

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

1 7 11,9%
2 8 13,6%
3 17 28,8%
4 15 25,4%
5 12 20,3%
Kokku 59 100%

Aritmeetiline keskmine

3,3

5.1.2. Tegu on private label'iga
(3. kiisimuse vastus ,,Ei olnud teadlik®)

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

1 20 44,4%
2 9 20,0%
3 5 11,1%
4 9 20,0%
5 2 4,4%
Kokku 45 100%

Aritmeetiline keskmine

2,2
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5.2. Hind Vastajate arv | Protsentuaalne véértus

1 2 1,9%
2 7 6,7%
3 14 13,5%
4 34 32, 7%
5 47 45,2%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 4,1

5.3. Kvaliteet Vastajate arv | Protsentuaalne vadrtus

1 3 2,9%
2 4 3,8%
3 25 24%
4 39 37,5%
5 33 31,7%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 3,9

5.4. Reklaam Vastajate arv | Protsentuaalne véértus

1 15 14,4%
2 27 26%
3 28 26,9%
4 16 15,4%
5 18 17,3%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 2,95

5.5. Viljapanek

Vastajate arv

Protsentuaalne véaartus

1 7 6,7%
2 18 17,3%
3 24 23,1%
4 33 31,7%
5 22 21,2%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 3,4
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5.6. Miiijja soovitus

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

1 15 14,4%
2 11 10,6%
3 26 25%
4 27 26%
5 25 24%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 3,3

5.7. Tuttavate soovitus

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

1 18 17,3%
2 15 14,4%
3 22 21,2%
4 19 18,3%
5 30 28,8%
Kokku 104 100%
Aritmeetiline keskmine 3,3

6. Millised on Teie hinnangul NOVIPro
brindi eelised teiste brandide ees?

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

Odavam hind 76 73,1%
Parem kvaliteet 46 44,2%
Suurem usaldusvéarsus 33 31,7%
Laiem tootevalik 44 42,3%
Parem viljapanek 25 24%
Arusaadavam tooteinfo 24 23,1%
Ei ole eeliseid 3 2,9%
Muu 0 0%
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7. Kui tdendoliselt soovitaksite NOVIPro
briandi tooteid oma tuttavatele? 0 -
vaikese toendosusega; 10 - suure
toendosusega

Vastajate arv

Protsentuaalne vaartus

0 1 1%
1 1 1%
2 3 2,9%
3 2 1,9%
4 2 1,9%
5 12 11,5%
6 3 2,9%
Hinnangu 0-6 andnud vastajaid kokku 24 23%
7 13 12,5%
8 19 18,3%
Hinnangu 7-8 andnud vastajaid kokku 32 30,8%
9 14 13,5%
10 34 32,7%
Hinnangu 9-10 andnud vastajaid kokku 48 46,2%

8. Teie sugu Vastajate arv | Protsentuaalne véértus

Naine 457 71,9%
Mees 179 28,1%
Kokku 636 100%
9. Teie vanus Vastajate arv | Protsentuaalne vaértus

..-20 21 3,3%
21-30 199 31,3%
31-40 191 30%
41-50 119 18,7%
51-60 87 13,7%
61-70 16 2,5%
71-... 3 0,5%
Kokku 636 100%

Allikas: Autori koostatud arvutustabelid ankeetkiisimustike vastuste pohjal
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Lisa 3. Korrelatsioonanaliiusi tulemused

Tegu on private Tuttavate
labeliga Hind Kvaliteet Reklaam Viljapanek | Miiiija soovitus soovitus
Tegu on private labeliga 1
Hind 0,202648 1
Kvaliteet 0,408756 0,497041 1
Reklaam 0,506307 0,228618 0,411867 1
Viljapanek 0,507185 0,351428 0,368489 0,699986 1
Miiiija soovitus 0,420022 0,331072 0,481498 0,605469 0,655176 1
Tuttavate soovitus 0,472987 0,360333 0,649337 0,437587 0,438376 0,618187

Allikas: Autori arvutused Exceli tabelis
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