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Jaekaubandus Eestis

Käive 2015

Rimi 368

Selver 382

Maxima 440

Prisma 197

COOP 488

Muud 250
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OSTLEMISE EMPIIRILISED 
SEADUSED
Marketing: Theory, Evidence, Practice

Byron Sharp





Ostueesmärgid

• Esimene seadus on see, et ostjad 
lähevad kauplusesse seepärast, et seal 
on midagi, mida nad osta soovivad.

• Selleks on sageli konkreetne bränd.
• Seepärast näitavad jaemüüjad oma 

reklaamides (asjakohaselt) peaaegu 
alati nende pakutavaid tooteid ja 
teenuseid.

• Kuigi see mentaalne ostunimekiri ei 
takista tarbijaid ostmast muid tooteid, 
on see poe külastamise esmane ajend. 

• See on jaemüüjate jaoks hea uudis, sest 
tähendab, et inimesi on võimalik 
rohkem ostma panna: nad ostavadki, 
kui leiavad meelepäraseid asju.
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Vaimne ja füüsiline kättesaadavus

• Teine seadus on see, et vaimne ja 
füüsiline kättesaadavus mõjutavad
külastatava poe valikut.

• Valides, millises (lähi-) poes oste teha, 
kasutavad ostjad oluliselt oma
mälestusi ning lähevad sinna, kust nad
on midagi saanud, kuhu nad oskavad
tagasi minna ja kus nad saavad parkida.
Seega peavad jaemüüjad rajama poed
klientide ja nende liiklusvoogude
lähedusse = füüsiline kättesaadavus. 

• Kuid kauplused peavad end ka
reklaamima, et olla nähtaval, 
teadvustada = vaimne kättesaadavus.



Piiratud aeg

• Kolmas seadus on see, et ostjad 
veedavad poes ainult teatud aja.

• Nad on selle aja pikendamise suhtes 
väga tõrksad, kuid ostudele oodatust 
lühema aja kulutamisel võivad nad osta 
rohkem.

• Siin on seos ostmismugavuse ja poe 
kogumüügi vahel: mida lihtsamalt ja 
kiiremini tarbijad soovitu leiavad, seda 
rohkem nad ostavad.



Palju lühikesi poekülastusi

• Neljas empiiriline seadus on see, et
inimesed teevad palju lühikesi ja vähem 
pikemaid poekülastusi.

• Kõige tavalisemad poekülastusi (umbes 
15 protsenti) tehakse ühe kauba 
ostmiseks, seda isegi supermarketites. 
Pooltel juhtudel ostetakse viis või 
vähem toodet.

• Selle seaduse oluliseks järelduseks on 
see, et poed peaksid kaupade asukoha 
muutmisel väga ettevaatlikud olema 
(neid pigem vältima). 

• Tootekategooriad peaks olema 
võimalikult nähtavad ning poes peaks 
olema palju suunavaid abivahendeid. 



Selektiivne ostmine

• Viies seadus on see, et tavaline 
leibkond ostab supermarketist kogu 
aasta jooksul ainult 300–400 erinevat 
toodet.

• Kuna supermarketite kaubavalikus on 
tavaliselt 30 000 kuni 50 000 erinevat 
toodet, siis on iga ostureis „nõela 
otsimine heinakuhjast “.

• Jällegi on selge, et kauplused peaksid 
vältima kaupade asukohtade muutmist 
poes.
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Kõige paremini müüdavad tooted

• Kuues seadus on see, et kuigi tavaline
supermarket müüb 30 000 kuni 50 000 
erinevat toodet, siis poole müügist
annavad 1000 kõige müüdavamat
toodet.

• Eduka jaekaubanduse võti on 
populaarsete toodete väga nähtavaks ja 
paljudele inimestele ostetavateks
muutmises.

• Koos loovad need täiustused suuremat
müüki.



Värvid ja sümbolid

• Seitsmes seadus on see, et ostjad
loevad poes väga vähe ja reageerivad
hoopis värvidele ja sümbolitele.

• Väga sageli on see seotud brändi
iseloomulike omaduste (brändile
iseloomulikud elemendid, mis võivad
brändi paljudele tarbijatele meelde
tuletada) nähtavamaks muutmise ning
piltide, logode ja värvi kasutamisega, et 
ostjaid kiiremini suunata.



Eripakkumised

• Kaheksas seadus on see, et ostjad on 
koolitatud eripakkumisi ostma.

• Ostjad soovivad oste tehes säästa raha, 
aega ja närvikulu. 

• Eripakkumised (eriti kui need on selgelt 
märgistatud) võimaldavad ostjatel 
säästa kõiki kolme. 

• Siiski märkavad inimesed, kes brändi 
juba ei osta, neid kampaaniaid harva. 

• Seega eripakkumistele reageerivad 
need kliendid, kes juba on antud 
toote/brändi ostjad.



Väljakujunenud liikumisteed

• Ostjad järgivad avaraid liikumisteid ning
kassa on magnetiks (nad kiirendavad
selle läheduses sammu). 

• Uuringud, mis jälgivad ostjate liikumist
poes, näitavad, et kliendid armastavad
avaraid kohti ja väldivad kitsaid
riiulivahesid.

• Järeldused: kuna ostjaid on raske panna 
oma väljakujunenud radu muutma, siis
on parem paigutada tooted 
liikumisteede lähedusse ja muuta need 
nähtavamateks.



KAUBANDUSE REEGLID



Kaubanduse põhireeglid

• Õige toode: tootesari
• Õige koht: “kuumas” piirkonnas
• Õige hind: õige hinnakujundus
• Õige kvaliteet: värske ja pehme, mitte aegunud
• Õige kogus: nähtavus, pole tarneauke
• Õige aeg: hooajalisus
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Toodet tuleb esitleda nii,  et see lihtsustaks tarbija ostu



Klientide liikumine

Riiulid

Riiulid

Riiulid

välja sisse
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Liikumise suund

- Kliendid eelistavad liikuda poes kellaosutile vastupidises suunas
- Nad eelistavad osta paremalt poolt kätt
- Nad jätavad välja nurgad
- Neile ei meeldi siseneda keskmiste riiulite vahele



Head ja halvad müügikohad kaupluses

Head müügipaigad Halvad müügipaigad 

Paremal pool 

Riiuli otstes 

Otse vastas  

Vahekäigus, ristmikel 

Eraldi osakonnas 

Kassade juures ( sõltub tootest) 

Vasakul pool 

Riiulite vahel 

Nurgad 

Sissekäigu juures 

Kassade juures ( sõltub tootest) 

Teenindusosakonnad( kingaparandus) 

Lifti juures 

Väljumisteel 
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Näide headest/halbadest müügikohtadest kaupluses
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Näide headest/halbadest 
müügikohtadest kaupluses

1 1. Halb: sissekäigu juures
1 2. Hea: paremal pool
1 3. Hea: otse vastas ( võimatu minna mööda, et ei 

märkaks)
1 4. Halb: kinnine nurk
1 5. Halb: nurgas
1 6. Hea: paremal pool ja vastas
1 7. Halb: algab nurk
1 8. Hea: paremal pool ja vastas
1 9. Halb: nurgas, eraldatud kohas 
1 10. Hea: otse vastas ja paremal pool
1 11. Hea: paremal pool
1 12. Halb: liiga nurgas, väljaspool kassade piirkonda
1 13. Halb: vasakul pool
1 14. Hea: riiuli otsas
1 15. Hea: riiuli otsas
1 16. Halb: riiulite vahel
1 17. Hea: kuigi riiulite vahel, aga keskel
1 18. Halb: riiulite vahele
1 19. Halb: Tundub, et on hea ( selja taga ja kassade 

juures) kuid kuna ostud on sooritatud, siis halb
1 20. Hea: kassade juures ( sõltub tootest)
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Kauba paigutus kaupluses

• Jääb mulje, et riiuli otsaseintele asetatud kaup on allahinnatud. Nii 
pannakse sinna sageli peale soodusmüügis olevate asjade ka uudistooteid 
või kaupa, mille käivet tahetakse kiirendada – sageli seda alla hindamata.

• Menukam kaup asub tavaliselt riiulivahe keskosas, et kunde peaks terve 
vahekäigu läbi käima – äkki jääb talle veel midagi silma. Inimesed kipuvad 
tavaliselt vaatama paremale. Seda arvestades paigutatakse ka 
populaarsemad kaubad nii, et need jäävad ostjate eeldatavast 
käigusuunast paremale. Impulssostude soodustamiseks pannakse aga 
üksteisega seotud kaubad sageli kõrvuti.

• Eraldi alustele pannakse muidugi kaupu, millele mingil põhjusel rohkem 
tähelepanu püütakse – olgu siis tegu soodusmüügis olevate toodete või 
hooajakaupadega. Degusteerimisväljapanekute eesmärk on peale uute 
kaupade tutvustamise ka ostja käigu aeglustamine.



Paigutamise põhireeglid
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• Paigutamine on igavesti kestev tegevus.

• Riiulid peavad olema alati täidetud.

• Parim müügipind riiulil: nabast rinnuni

• Riiulipinna suurus ja nägude arv peab peegeldama turuosa

• Enimmüüdavad tooted = parim koht ja rohkem nägusid

• Jälgi toodete aegumistähtaegu

• Kasutada reklaammaterjale (riiulipiirajad, riiulirääkijad, brozüürid, display´d jne)

• Tooted ja kastid peavad olema alati puhtad, terved, 

• Pakendi nägu peab olema ostja poole, sest selliselt on ta kõige äratuntavam – st 

kõikidel reklaammaterjalidel ja teleklippides on toode eksponeeritud näoga kliendi 

suunas, mil bränd ja nimi on kõige loetavamad. 

• Kui tootel on hind puudu, siis tarbija seda toodet ei osta!



Kauba paigutusest kaupluses
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Riiulite osakaal müügis

Kauba paigutusest kaupluses



Kauba paigutusest kaupluses
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Kauba paigutusest kaupluses

Kauba riiulitesse paigutamise reeglid on üle maailma küllaltki ühtsed. Juhtivad kaubamärgid 
pannakse tiheda liiklusega kohtadesse, nišitooted aga nähtavatesse, kuid kõrvalistesse 
piirkondadesse – kellel vaja, leiab need niigi üles.

Vertikaalne paigutus:
• NÄHTAV TSOON: Kaubanduse üldreegel on see, et riiulilt jääb kõige paremini silma see, 

mis on inimese silmade kõrgusel. Seal asuvad reeglina kõige tulutoovamad ja 
menukamad kaubamärgitooted. 

• HAARAMISE TSOON: Selle all, käte haardekõrgusel paiknevad odavamad ja suure 
käibega kaubad – meie puhul kastiväljapanekud, mida kaupmees ei jaksa/taha pidevalt 
täitmas käia. 

• KÜKITAMISE JA UPITAMISE TSOON: Klient märkab ja ostab neid kordades harvemini kui 
pilgule nähtaval olevaid kaupu. Siin on aeglasema käibega kaubad.

Horisontaalne paigutus
• MIDA ROHKEM, SEDA UHKEM – on reegel, mis kehtib kaubanduses pea 100%. St kui 

toode on väljas 1 või 3 näoga, on müügikäibe vahe umbes 60%

• Riiulipinna suurus ja nägude arv peavad peegeldama turuosa

• Enimmüüdavad tooted = parim koht ja rohkem nägusid



Vertikaalne paigutus
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Horisontaalne paigutus
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Paigutamise juhiste koostamine

1. Nielseni andmed – turu üldvaade segmentide lõikes, topid ja ROS

Näitab praegu turul olevate toodete tugevust
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BRAND DESIGN EFFECTIVENESS



Achieving design effectiveness in store



FAST FASHION





Plannogramm

• Soovituslik planogram

• Powerline – teekond läbi kaupluse, mida järgib põhiline
kliendivoog

• Liinid: 
• Modern
• Classic
• Basic
• Elegant

• Tsoonid: teksad, pesu, vms

• Iga nädal uued tooted, aga katsaeg väga lühike

• Kaupa tõstetakse pidevalt ümber

• Ilm



https://idowindows.wordpress.com/2011/12/04/hms-floor-plan/
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Teenus

• Mida kallim on toote hind, seda rohkem pead pakkuma
teenindust!

• Dekoraatorid

• Uued tooted kiiresti ja hästi välja

• Artiklite müügi pidev monitoring skänneritega - võrdlus

• Conversion rate

• Unit per transaction 
• Tükimüük, keskmine ost tk/€, keskmine müügihind

• Produktiivsus - Müük töötunni kohta



Trendid

• Suuremad kauplused  suurem müük (5004000)

• Vähem kauplusi väiksemad kulud

• Kõrgmoe disainerid

• Kõrgmoe modellid

• Tootmine lähemale kiirem tee kauplusesse

• Oma disainerid

• Oma tehased

• Organic cotton
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