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LUHIKOKKUVOTE

Bréandirdivastega tegelevate ettevotete voi nende rdivaste turundajate jaoks on oluline teada ja
arvesse votta tarbijate erinevaid ostueelistusi ning hoiakuid eri rdivabrindide suhtes, et olla
teadlik nende mojust ostuotsustusprotsessis ja 1dbi selle osata kiiresti reageerida. Kéesoleva
bakalaureusetdd probleemiks on vihene teave Eesti tarbijate hoiakute ja ostukditumise kohta
briandirdivaste ostmisel. Bakalaureusetod eesmérgiks on vilja selgitada, millised hoiakud on
tarbijatel brandiriiete osas, kuidas nad brindirdivastesse suhtuvad ning kuidas need hoiakud
mojutavad inimest bréndirdivaid ostes. Autor analiiiisib ka, mis on domineerivaim hoiak
briandirdivaste suhtes, mis vdib olla selle pdhjuseks ning mida tarbijad oma rdivaste ostmise

puhul enim oluliseks peavad.

Uurimuse eesmdirgi tditmiseks viidi 1dbi kvantitatiivne uuring, mille jaoks teostati kiisitlus.
Kokku laekus kiisitlusele vastuseid 216, millest analiitisimisel ldksid kasutusse 204. Tulemuste

analiiisimiseks kasutati illustreerivaid jooniseid, keskmisi ja Spearmani astakkorrelatsiooni.

Uuringu kidigus selgus, et tarbijate lildine hoiak briandirdivastesse on kiill positiivne, kuid
peamiseks etteheiteks on nende toodete hind, mida peetakse iilehinnatuks. Eelkdige hinnatakse
aga roivaste puhul oluliseks mugavust ja kvaliteeti ning briandi kui sellist iiksnes staatuse

niitamiseks ei osteta.

Votmesonad: tarbijahoiakud, brandirdivad, ostuotsustusprotsess.



SISSEJUHATUS

Riietust on kirjeldatud kui koodi voi keelt, mis voimaldab luua ja edastada sonumit ning see on
iiks peamisi kommunikatsiooni vahendeid. Kallid moerdivad peegeldavad isiku
enesekontseptsiooni, kuvandit ja identiteeti ning kindlustavad isikliku tdhtsuse ja staatuse. Lébi
roivaste on vdimalik nédidata nii oma kuuluvust mingisse riithma kui ka l&bi nende avaldada
muljet teistele. (Kamenidou et al. 2007) Roivad vdivad inimese jaoks tiita mitmeid funktsioone
peale puhtalt funktsionaalsuse, nagu niiteks soojus voi kaitse. Need nditavad iiksikisiku

olulisust, tema isiklikku staatust ning omadusi, mis talle omased. (O’Cass, Choy 2008)

Tarbijate hoiakud rdivaste suhtes vdivad osutuda nii negatiivseteks kui ka positiivseteks ning
sageli voivad need kujundatud olla, kas varasemast kontaktist voi kogemusest. Kui tarbija
esmane kokkupuude tootega on olnud positiivne, ei vaja tarbija enam mitmete variantide vahel
valimisel aega jarelduste tegemiseks, sest otsus on langetatud juba eelneva kogemuse pohjal.
(Tampel 2015) Kaéesolevas bakalaureusetoos keskendub autor eelkdige just premium

briandirdivastega seotud hoiakutele.

Kéesolev uuring on koostatud Tallinna Tehnikaiilikooli Majandusteaduskonna bakalaureuset6o
raames. Uurimisprobleemiks on véhene teave Eesti tarbijate hoiakute ja ostukditumise kohta
briandirdivaste ostmisel. Antud uuringu teemaks on tarbijate hoiakud premium bréndiriiete
ostmisel, millest ldhtuvalt on pistitatud uurimiskiisimusteks ,,Millised hoiakud on inimestel
brandiriiete ostmisel?” ja ,,Kui palju modjutavad hoiakud inimest bréindiriideid ostes?”.
Uurimisteema ja -kiisimuste valikut pdhjendab nii autori omapoolne huvi teema vastu kui ka
vastus kiisimusele, kuidas inimesed iildse suhtuvad enamjaolt premium brindirdivastesse ning
nende ostmisesse. Lisaks autori isiklikule huvile puudub antud valdkonnas ka selge teadmine,
millised hoiakud on Eesti tarbijate seas brandirdivastele ning milliste hoiakute alusel tehakse

ostuotsuseid brandiriiete soetamiseks.

Bakalaureusetoo eesmargiks on vélja selgitada, millised hoiakud on tarbijatel brindiriiete osas,

kuidas nad briandirdivastesse suhtuvad ning kuidas need hoiakud mojutavad inimest



briandirdivaid ostes. Autor tahab vélja selgitada, mis on domineerivaim hoiak briandirdivaste
suhtes, mis vO0ib olla selle pohjuseks ning mida tarbijad oma rdivaste ostmise puhul enim

oluliseks peavad.

Uurimiseesmérkide tditmiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, mille jaoks viidi 14bi
kiisitlus (Lisa 1) tarbijate seas. Kiisitlus viidi 1dbi veebipdhiselt ajavahemikul 14.10.2017 —
22.10.2017, mida jagati Facebook keskkonna erinevates gruppides nii Tallinnas kui ka Tartus.
Kokku laekus 216 korrektselt tdidetud vastust, millest analtiisimiseks kasutatakse 204 vastust.
Autorit huvitas uuringu kdigus eelkdige tdisealiste vastanute hoiakud, mille tdttu analiitisimisel

jéeti valimist vélja kdik alla 18 aastaste vastused.

Bakalaureuset66 on jaotatud kolmeks peatiikiks: tarbijate hoiakud ja brindide olemus, iilevaade
Eesti riiete turust ning uuring tarbijate hoiakutest briandirdivastesse. Teoreetilises osas antakse
ilevaade moningatest tarbija hoiakute teooriatest ja analiilisitakse tarbija kaitumist
ostuotsustusprotsessis ehk mis faktorite alusel langetavad indiviidid oma ostuotsuseid. Lisaks
késitletakse brindi ildist olemust ja pohjuseid, miks tarbijaid tdmbab ostma brindirdivaid.
Teises peatiikis antakse {lilevaade Eesti rdivaturu arengutest ja peamistest turuosalistest,
kasutades olemasolevaid statistilisi andmeid. Bakalaureusetod kolmandas peatiikis antakse
iilevaade analiilisi metoodikast ning tuuakse vélja nii kiisimustiku pdhjal leitud tulemused kui ka

nende analiiiis ja voimalikud jireldused.



1. TARBIJATE HOIAKUD JA BRANDIDE OLEMUS

Kéesolevas peatiikis késitleb autor hoiakuid brindirdivaste ostmise kontekstis, mis
esmajirjekorras  hdolmab  tarbijate  hoiakute ja  kditumise teoreetilist raamistikku
ostuotsustusprotsessis. Lisaks keskendutakse ka brindi olemusele ja selle ostmise mdjuritele
ning teoreetilise osa valideerimiseks on niiteid toodud varasemalt 1dbi viidud uuringute

tulemustest.

1.1. Tarbijate hoiakud ja kaitumine ostuotsustusprotsessis

Tarbijaks peetakse iildjuhul isikut, kes tuvastab vajaduse voOi soovi, seejirel sooritab sellest
tingituna ostu ning kolmandas etapis korvaldab toote tarbimisest. Tarbijaks on nii isik, kes ostab
toodet endale kui ka isik, kes ostab tooteid oma ldhedastele voi ettevote, kelle ostetud tooteid
kasutab suur grupp inimesi. Inimesi on voimalik eristada tliksteisest vanuse, hariduse, sissetuleku,
ametikoha ja muude faktorite alusel, mis koik mingivad rolli ka nende ostutoimingutes.
Tarbijakditumine holmab endas toodete ostmise ja tarbimisega seotud néhtusi ning tegevusi.

(Solomon et al 2006, 6-7)

Hoiak see-eest on inimese 1iks psithholoogilistest faktoritest, mis mojutab tarbija
ostuotsustusprotsessi (Dibb, Simkin 2004, 30). Sotsiaalpsiihholoogias on hoiakuid defineeritud
vidga mitmel moel, rohutades hoiakute erinevaid omadusi. Hoiakud on eelkdige seotud
hinnangutega kellegi vdi millegi kohta. (Attitudes and Attitude ... 2008, 4) Uldiselt on
teoreetikud arvamusel, et hoiakud tugevalt mdjutavad seda, kuidas tarbijad reageerivad kindla
objekti vai teenuse suhtes, kas positiivselt voi negatiivselt, ning kuidas nad vastavad turundajate
poolt loodud mdjuritele, et panna neid oma tooteid ostma. Hoiak hdlmab endas tdekspidamisi,

kditumisi ja tundeid. (Loudon, Della Bitta 1993, 24-25)

Kuigi kontseptsioone hoiakute kohta eksisteerib sadades, sest ihese definitsioonini ei ole joutud,

on siiski olemas neli sagedamini aktsepteeritavat hoiaku kontseptsiooni. Esimene nendest on



arusaam, et hoiak nditab kui positiivselt voi negatiivselt, soodsalt vdi ebasoodsalt inimene
tunnetab oma tundeid teatud eseme vastu. See definitsioon vaatab hoiakut kui tunnet voi
hinnatavat reaktsiooni objektide vastu. Teine kontseptsioon esindab Gordon Allporti motteid, kes
kisitles hoiakut kui Opitud eelsoodumust reageerida objekti vOi grupi objektide vastu
jarjekindlalt, kas soodsal vOi ebasoodsal viisil. Kolmas kontseptsioon on saanud
mérkimisviérseid kaebusi, mille jérgi tarbijad tajuvad toodete puhul mitut omadust ning loovad
arvamusi iga omaduse kohta eraldi. Eeldades, et esimene tarbija véirtustab korgelt toote voi
teenuse koiki omadusi voib jireldada, et tema hoiak on viga positiivne, kuid teine tarbija, kes
samuti teadvustab toote kdiki omadusi, kuid ei védértusta neid koiki ehk nii tugevalt kui esimene
tarbija ei pruugi selle tottu omandada vihem soodsamat hoiakut toote voi teenuse vastu. (Allport

1935 viidatud Loudon, Della Bitta 1993, 422-423)

Uldlevinud teooria kohaselt, mis on omakorda ka neljas laialt aktsepteeritud kontseptsioon,
koosneb hoiak peamiselt kolmest komponendist (/bid., 423):
1. tunnetuslik komponent (kognitiivne) - koosneb tdekspidamistest, arvamustest,
teadmistest voi informatsioonist mingi néhtuse kohta;
2. emotsionaalne komponent (afektiivne) — koosneb tunnetest, suhtumisest ja meeleolust,
mis on antud nihtusega seotud;
3. kaitumiskavatsuslik komponent (konatiivne) — koosneb inimese soovist ja oskusest

kiituda vastavalt oma hoiakule.

Esitatud mudel aitab paremini mdista seoseid hoiakute ja kditumise vahel. Tarbija emotsioonid ja
tunded mingi toote vdi teenuse suhtes moodustavad hoiaku afektiivse komponendi. Konatiivne
komponent on seotud eelkodige tdendosuse vOi tendentsiga, et tarbija reageerib voi kditub teatud
viisil hoiaku objekti suhtes, mis omakorda véljendab tema ostukavatsust. Kognitiivhe komponent
kujutab endast aga teadmisi ja veendumusi, mis on omandatud lébi eelneva kogemuse ning
erinevate infoallikate koosmojul. Kodikidest nendest teadmistest ja veendumustest kujuneb vilja
tarbija uskumus teatud objekti voi tegevuse suhtes. (Schiffman, Kanuk 2007, 241-242) Neid
kolme nimetatud komponenti seob omavaheline jirjepidevus, mis tdhendab, et muudatus iihes
hoiaku elemendis toob omakorda kaasa ka muudatusi teistes (Hawkins, Mothersbaugh 2013,

390).

Selleks, et paremini tarbijaid ja nende ostuotsuse kujunemise protsessi mdista on hoiakute

kujunemist palju uuritud ning nende kohta on esitatud ka mitmeid teooriaid ja mudeleid. Foxall



(2005, 3) on oma uuringutes tdheldanud, et hoiakud on eelkdige mdjutatud varasemast
kéitumisest ning on oluliseks indikatsiooniks kditumiseks tulevikus. Paljud hoiakute teooriad on
omandanud ka tugevat kriitikat selle eest, et tdhelepanu on pooratud vaid véhestele hoiakuid
mdjutavatele  komponentidele.  Hiljem  hakatigi  teooriaid  laiendama  vastavalt
kolmedimensioonilisele hoiakute kujunemise teooriale, mida eelnevalt ka kirjeldatud sai.

(Loudon, Della Bitta 1993, 433)

Enim tihelepanu turundajate seas on pélvinud Fishbeini hoiakute mudel (ingl Fishbein’s attitude
model), mille kohaselt inimesed kujundavad oma hoiakuid esemete vastu vastavalt oma
teadmistele ja tajule, mis omakorda on omandatud varasematest kokkupuudetest voi
informatsioonist vélistest allikatest. Teooria votab arvesse nii kognitiivseid kui ka afektiivseid
komponente. (Ajzen, Fishbein 1980, 63) Turundajad on aga leidnud, et teoorial ei ole reaalsuses
toimimiseks piisavalt potentsiaali, sest tarbimise situatsioonid on erinevad, mille tdttu on viga
muutuvad ka tarbijate hoiakud. Lisaks leiti, et kuigi tarbijad vdivad omada viga positiivset
hoiakut teatud luksusliku automargi vastu ei tihenda see, et nad ka kindlasti seda ostma laheksid,
sest mojuriks saab hind, mille tottu tarbija positiivne hoiak ei véljendu alati realistlikus soovis
seda autot ka soetada. Rolli méngivad veel ka arusaamad ehk kuidas teised inimesed voiksid
reageerida tarbija otsusele. Kuigi indiviid voib omada véga soodsat hoiakut teatud toote vastu, ei
lahe ta seda alati ostma just teiste inimeste arusaamade pérast, kes ei pruugi ehk tema ostu
pooldada. Kirjeldatud kriitika, mis tdi vélja, et hoiak teatud toote vdi teenuse vastu ei véljendu
alati kindla positiivse kditumisena tekitas ndudluse uue arenenuma teooria jérele, mis votaks

arvesse avastatud tdiendavat keerukust. (Loudon, Della Bitta 1993, 435-436)

Neid keerukusi arvesse vottes loodi praeguseks sotsiaalpsiihholoogias iiheks tuntumaks teooriaks
kujunenud pdhjendatud tegevuse teooria (ingl the theory of reasoned action), mille arendas vilja
Martin Fishbein ja Icek Ajzen 1960ndate 16pus. Nimetatud teooria késitleb tegevuse pohilise
tegurina isiku kavatsust, mida méédravad suhtumine teatud kditumisse ja kéitumisega seotud
subjektiivsed normid, mille all mdistetakse iihiskonna poolt avaldatavat survet mingit moodi
kdituda ehk kuivord veendunud on indiviid selles, et teatud viisil kditudes vOiks ta saavutada
heakskiitu ja tdhelepanu enda jaoks olulistelt inimestelt. (Fishbein, Ajzen 2010, 20-21)
Pohjendatud tegutsemise teooriast on samade autorite poolt vilja tootatud ka planeeritud
kditumise teooria (ingl the theory of planned behavior), mis lisab eelnevale teooriale kolmanda
kéitumist ennustava teguri — tajutud kontroll kditumise iile, mis hindab isiku kontrolli sooritada

teatud kditumine ehk kuivord sdltuv on kditumine indiviidi tahtest. (Ajzen 2005, 117-118)



Tarbijate hoiakute modistmine on oluliseks aspektiks ka turundajatele, sest inimesed vdivad sama
brindi rdivaste vastu kujundada viga erinevaid arvamusi. Positiivse hoiaku kujunedes tekib aga
briandide puhul tarbijatel teatud lojaalsus, mis suurendab oluliselt vdimalust, et tarbija ostab ka
edaspidi teatud brindi tooteid. Ka Kiiprosel tehtud uuring kinnitab brindide puhul tekkivat
lojaalsustunnet, vastanutest isegi ligi 94% nimetasid ennast bréndilojaalseks, millest tuli vilja ka
tarbijate positiivne hoiak brdndide vastu ehk nende toodete ostmine mdjus positiivse
emotsioonina 50%-le vastanutest. Olulise aspektina tuli aga uuringust vilja, et ligi 67% arvas, et
inimesed kannavad kalleid bréndirdivaid eelkdige emotsionaalse kogemuse rahuldamiseks ning
vaid 33% bréandirdivaste funktsionaalsete eeliste pérast. (Ayman, Kaya 2014) Emotsionaalsete
vaartuste eelistamine funktsionaalsetele on varasemalt ldbi viidud uuringu kohaselt viga levinud
ka just India tarbijate seas, kes on ostlemise ajal rohkem orienteeritud meelelahutusele ehk nad
on tugevalt mojutatud poodide keskkonnast, ostukorraldusest ja sotsiaalmajanduslikust
klassifitseerimisest (Sinha, Banerjee 2004). Seega peavad jaemiiiijad ja turundajad katsetama
erinevaid formaate, mis suudaksid meelitada nii emotsionaalset ostjat kui ka ratsionaalset ostjat

(Singhal 2017).

Professor Michael R. Solomon on leidnud oma uurimustes, et enne ostuotsuse tegemist
mdjutavad inimesi nii sisemised tegurid nagu taju, suhtumine ja motivatsioon kui ka vélised
tegurid nagu perekonna ja ldhedaste arvamused. Pohilised faktorid, mis tarbijat enne ostuotsuse
tegemist mojutavad on hind, funktsionaalne védrtus, emotsioonid, tuju ja ostukoha keskkond.
(Solomon 2015 viidatud Singhal 2017) Briandirdivaste puhul on kindlasti iitheks olulisemaks
méiirajaks just hind, mille tottu on palju eeldatud, et taolisi rdivaid ostavad eelkdige just kdrgema
sissetulekuga inimesed, sest nad on vidhem hinnatundlikud. Madalamate sissetulekutega
inimesed on vastupidiselt just rohkem hinnatundlikud, kuigi otsivad ehk samalaadset toodet,
mida suurema palgaga inimenegi. (Mason ef al. 1991, 160) Seda kinnitavad ka mitmed varem
tehtud uuringud, kust selgub, et suuremate sissetulekutega inimesi kutsub rohkem endale
omandama brinde, sest 1ébi selle on neil vdimalus ka teistele ndidata oma rikkust. Korgemate
sissetulekutega inimesed, kes on valmis maksma rohkem eksklusiivsete rdivaste eest, mida iga
inimene endale lubada ei saa on andnud ka brindidele tduke keskenduda eelkdige korgema
klassi inimestele, et tagada paremaid miiligitulemusi. Samas tuleks aga arvesse votta, et
majanduslikud néitajad brandirdivaste ostmisel ei ole kindlasti ainukeseks mdjuriks. (Dubois,
Duquesne 1993; Mahendher, Boaler 2016) Sageli ongi aga pohiliseks hindamiskriteeriumiks

vaid brind, mis aitab neil véltida ebarahuldavaid oste. Inimestele on teatud toodete kategooriates



briand igati oluline, mis on tekkinud positiivsest varasemast kogemusest ning mis aitab neil
lihtsamini sooritada oma igapdevaseid oste, sest erinevate alternatiivide kaalumine ei vota nii
palju aega. Tuntud vai paljude poolt heakskiidetud brind tekitab tihtipeale tarbijale kindlustunde

ja annab motivatsiooni ostu sooritamiseks. (Mason et al. 1991, 160)

1.2. Brindi olemus ja selle ostmise mojurid

Ténases tihiskonnas on brand inimeste silmis véga olulises kohal ning méangib suurt rolli ka
tarbimiskultuuris. Brind eeldab eelkdige usaldusvédrsust, kvaliteeti ning ainulaadsust kdikide
teiste sarnaste toodete vOi teenuste hulgas, olles kui autentsuse garantii ja usaldusviirse
toimivuse lubadus. Brinding on praeguses iihiskonnas arenenud tunduvalt keerulisemaks kui
selle algne eesmark. Inimeste jaoks, eelkdige arenenud tarbijaiihiskonnas, kus tarbimine pShineb
rohkem tdhendusel, on brindid muutunud peamiselt stimboolseteks vahenditeks. Lébi brandide
proovitakse luua ja sdilitada oma identiteeti ning samastuda teistega vOi vastupidiselt just
eristuda teistest inimestest. Ténu tdnapédeva tarbijate laiale valikuvdimalusele on briandidel jarjest
keerulisem luua klientidega tugevaid sidemeid, mille tdttu pikaajalist suhet, mida tekitavad
brinditeadlikkus ja positiivsed assotsiatsioonid tarbija milus, suudavad enamasti omada vaid
viga tugevad briandid, sest assotsiatsioonid tarbija méilus, mis on juba loodud, proovitakse
sdilitada voi tugevdada on mdjutatud igast kokkupuutest brindiga, mida tarbija kogeb. (Batey

2008, 3-4)

Brindi definitsiooni, mis votaks kokku bridndi olemuse terviklikult on vdga raske iiheselt
sOnastada, sest nii tuntud teoreetikud kui ka mitmete edukate brindide loojad peavad téhtsaks
bréndi erinevaid omadusi, mille tdttu brindiméératlusi eri turundusteoreetikute poolt on mitmeid.
Samas tuleb aga tdhelepanu poorata, et brindi ei aetaks segamini terminiga kaubamérk, mis
hdlmab endas nime, siimbolit ja kujundust, sest kaubamirk kuulub brindi koosseisu ja on selle
seaduslikult kaitstud osa. (Turunduse alused ... 2008, 163) Brand on nimi, termin, siimbol, disain
voi nende kdigi kombinatsioon, mille eesmirgiks on identifitseerida iihe miiiija voi miitijate
riihma kuuluvaid kaupu voi teenuseid ning eristada neid konkurentidest. Briandid on loonud
omale rahalise viirtuse 1dbi tarbijate, turustajate ja arvamusliidrite siidamete ja mdtete, olles
pakkunud neile véirtust. Brind on tarbijale kuuluvate assotsiatsioonide kogum, mis lisab

tajutavat védrtust tootele voi teenusele. Need emotsioonid ja assotsiatsioonid peaksid olema
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unikaalsed, tugevad ja positiivsed, et tarbijal tekiks soov kulutamaks selle peale oma raha.

(Kansra 2014)

Kapferer, liks tunnustatumaid turundusteoreetikuid, on 6elnud, et tooted on need, mida ettevote
valmistab ja miiiib, brindid aga need, mida tarbija ostab. Brindi ei eksisteeri ilma toote voi
teenuseta, mis seda kannaks. Brindi eesmédrgiks on luua tarbijate mdtetes positiivseid uskumusi
ja poolehoidu, mis tekitaks neis valmidust briandi eest rohkem maksta. Brind kannab endas

usaldust, austust, kirge ning kaasatust firma ja tema toodete vastu. (Kapferer 2012, 7-8)

Brindi on méiiratletud ka kui véértuspaketti, mille puhul tarbijad saavad kindlad olla, et selle
kvaliteet on piisiv vOi muutub aja jooksul aina paremaks. Briandi registreeritud omanik
garanteerib isiklikult, et see oleks kvaliteetne ning hoiaks oma standardeid. (Mahendher, Boaler
2016) Bréndi silmapaistvus on oluliseks osaks brandi vairtuse suurendamisel, kuid iiksnes sellest
kindlasti ei piisa. Enamik tarbijate puhul méngivad valikuid tehes rolli ka muud kaalutlused
vastavalt situatsioonile nagu bréndi tdhendus vdi maine. Bréndi tdhenduse loomine eeldab samal
ajal ka maine ja kuvandi kehtestamist, ehk kuidas potentsiaalsed kliendid oma motetes bréndi

iseloomustavad ja mille eest see peaks seisma. (Keller 2001)

Brind annab tarbijale vdimaluse eristuda oma valitud tootega paljude teiste sarnaste kaupade
seast ning see pakub tarbijale ostmisel turvatunnet. Tarbija jaoks omandab bréndikaup
lisavdirtuse hiivede eest, mida tarbija talle omistab, mis vdivad olla nii funktsionaalsed kui ka
emotsionaalsed. Tédnu emotsionaalsetele hiivedele vOib aga brind tarbija jaoks tdsta tema
enesehinnangut ja sotsiaalset aktsepteeritust, ldbi mille ongi tarbija saanud bréndi tarbides

suurema vaartuse osaliseks. (Arvola 2002, 9)

Briand on midagi, mille eest tarbijad on sageli valmis maksma suuremat lisatasu ja see vdib olla
pohjendatud néiteks kvaliteedi vOi hoopiski kvaliteedi illusiooni loomises. Varasematest
uuringutest on leitud, et ka siimboolse vdirtuse loomise puhul, mida tarbijad saavad brindirdiva
omandamise voOi tarbimise kaudu on brindide eest lihtsam kiisida kdrgemat hinda, sest see
voimaldab inimestel tekitada teatud illusioone enda kohta nagu korged standardid, eksklusiivsus
ning seotus joukuse vai eduga. (O’Cass, Choy 2008) Sarnast tulemust on kinnitanud ka Kreekas
1abi viidud uuring, milles osalejad mérkisid, et nende jaoks on briandirdivad klassikalised ja alati
moes ning neid kandes niditavad nad tihiskonnale oma elu kvaliteeti. Nooremate vastajate seast

tuli vilja ka arvamus, et bridndi kandmine aitab olla rohkem aktsepteeritud sotsiaalsetes
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gruppides, kes samuti brinde eelistavad ning samas vdimaldab neil ka immiteerida erinevate
kuulsuste stiili voi vélimust. Paljud ostavad aga brindi tooteid just isikupdrasuse pdhjusel, et
tugevdada enda kuvandit, enesekindlust ja enesehinnangut. (Kamenidou er al. 2007) Mdeldes
vordluseks nditeks Hugo Boss’i iilikonnale vdi Louis Vuitton’i kdekottidele on paljude inimeste
teadvuses eelkdige arvamus, et nimetatud luksusbrindide tooted on pigem suurustamiseks ja
teistele nditamiseks, mis kindlasti ei tihenda seda, et nende bridndide toodangud oleksid
ebakvaliteetsed, kuid eelkdige on kiisimus selles, millisel kohal vdi mis eesmirgiga asetsevad

need tooted tarbijate teadvuses (Jaanvirk 2015).

Brinde on vdimalik vdga erinevate omaduste jirgi ka klassifitseerida ning neid klasse on selle
tottu mitmeid. Luksusrdivaste brindid toovad esile ainudiguse tunde, omavad tuntud brindi
identiteeti, kdrget brianditeadlikkust ja tajutud kvaliteeti ning séilitavad korgeid miiligitasemeid
ja klientide lojaalsust. (Amatulli et al. 2016) Neid brinde on vdimalik eraldi jaotada veel
keskmiseks hinnaklassiks, mille brindid pakuvad tarbijatele kvaliteeti keskmise hinnaga, korge
hinnaklassi bréndid, mille rdivad ndevad vilja nagu disainerrdivad, kuid on valmistatud
odavamatest materjalidest ning disainerklassi brindid, mis varustavad peamiselt luksusturgu ja
on valmistatud kvaliteetsetest kangastest. (Behling, Wilch 1988) Brinde voib jaotada ka
premium brindideks, mis on brindid, mille eesméirgiks on saada luksuskaupade brindiks kuid
turundusstrateegia on rohkem suunatud massiturule. Ka premium roivabriande liigitatakse eraldi
veel korgekvaliteetseteks brindideks nagu Calvin Klein ja keskmise kvaliteediga brindideks
nagu Lacoste. (Okonkwo 2007, 241-242) Viga olulise osa turust on endale haaranud aga
kiirmood ehk odavmiiiigi vdi masstoodangu hinnaklass, mis pakub jirjest enam konkurentsi ka
kallitele roivabriandidele, kéies kaasas tarbijate kiiresti muutuvate ndudmiste ja trendidega ning
seda koike vodimalikult taskukohaste hindadega. Uhtedeks tuntumateks kiirmoerdivaste
esindajateks on Zara ja H&M, ning neid roivabrinde iseloomustavad trendikad odavad riided,
mis pohinevad kallite luksusrdivaste viimasel moel ning mille oodavad hinnad on saavutatud

madalama kvaliteedi arvelt. (Amatulli ef al. 2016)

Selleks, et tdpsemalt mdista brindide moju ja selle tdhendust inimeste jaoks, tuleks késitleda
tarbijate ostukditumist laiemalt ehk mis pohjustel inimesed ostavad seda ning mille pdhjal
tehakse neid ostuvalikuid. Tarbija tdmmet tootemarkide poole mdjutab tugevalt alateadvus, sest
tomme on tugevam nende briandide puhul, mis kehastavad samu viartusi, mida jargib ka tarbija.

(Batey 2008, 14) Autor on arvamusel, et tarbijate kditumine, nende ostuotsustusprotsess ja
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hoiakute kujunemine sdltub vdga mitmetest teguritest ning nende paremaks moistmiseks on

teadlased proovinud luua ka erinevaid teooriaid tarbijakditumise kohta.
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2. EESTI RIIETE TURUST

Aeg, millal roivaid néhti kui vaid riiddeesemeid, mis kaitseksid kliimatingimuste eest on tinaseks
mooddunud ning tdnapdeva rdivafirmad ei rahulda enam iiksnes tarbijate filisioloogilisi vajadusi
vaid pakub ka emotsionaalset eneserahuolu ja vdoimalust ndidata oma stiili. Kiesolevas peatiikis
antakse llevaade brindirdivaste turust ja selle arengukdigust Eestis, kasutades erinevad
kittesaadavaid statistilisi andmeid ning seejdrel tuuakse vilja autori arvates peamised turul

konkureerivad turuosalised.

2.1. Roivaturu arengutrendid

Eesti niilidisaegne jackaubandus ning ka kogu majanduse alused kujunesid vilja 1990ndate
aastate alguses. Kaubandusel on viga oluline roll riigi {ildises majandusarengus, mille tottu on
labimdeldud ja tasakaalustatud kaubanduspoliitikal mirkimisvddrne osa riigi jitkusuutliku
arengu tagamisel. Eesti jackaubandusturg on viimase kahekiimne aastaga joudsalt arenenud.
1996. aastal oli jackauplusi Eestis 4135, 2006. aastaks oli see arv tdusnud juba 6150ni ning
2016. aasta seisuga oli Eestis jackauplusi kokku 7094 (Eesti Statistikaamet, tabel KMOS).
Vahemikus 2005 kuni 2015 suurenes rdivaste, jalatsite ja tekstiilitoodete jaemiiiik ligi 40%-

punkti ehk 107,5 miljonilt 269 miljonile (Eesti Statistikaamet, tabel KM0201).

Oluliselt puudutas aga Eesti majandusharusid 2008. aastal Euroopas alanud majanduskriis, mille
tekitatud kiitusehindade ja kommunaalkulude kiire hinnakasv vdhendas méirgatavalt inimeste
voimalusi osta riideid ja toitu. Kdige madalama hetke saavutas rdivaste ja jalandude jaemiiligi
segment 2009. aastal, mil turu maht vdhenes pea 27%-punkti vorreldes 2007. aastaga.
Statistikaameti andmete jargi vihenes turu maht kahe aastaga rohkem kui 50 mln. eurot. (Eesti
roivaste ... 2013) Kui alles 2006. aastal peeti eestlaste brianditeadlikkust ja ostujdudu Balti
tugevaimaks ning eksklusiivbrindide jirele oli turu-uuringute kohaselt ndudlus suur siis
majanduskriisi tottu said tugevalt kannatada eelkdige just brandirdivaste kauplused. Toona

kinnitas Calvin Kleini maaletooja, et aastatega ndudlus aina suureneb ja turule voiks tuua veelgi
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kallimaid ja eksklusiivsemaid brinde, mida ka tehti Armani kaupluse avamise nédol, ning sarnast
arvamust jagas ka Hugo Bossi maaletooja Versus Invest OU, kes Armani poe avamist Eestis
Hugo Bossi konkurentsina ei kartnud. (Kann 2006) Kiill olid hiljem aga just Hugo Bossi ja
JOOP! luksusrdivaste kauplused need, mis 2009. aastal pankroti tottu suleti (Ennet 2009). See
aeg andis aga soodsa vOimaluse odavama hinnaklassi rdivaste ettevotete jaoks, kes parast

majanduskriisi dri hoopiski laiendama hakkasid.

Taastumine rdivaste jackaubanduses hakkas 2010. aastal ning jargnevatel aastatel kasvas Eesti
rOivaste turg margatavalt. Statistikaameti andmete jirgi oli 2010. aastal rdivaste jaemiiligiga
tegelevaid ettevotteid 316 (vt Joonis 1), kuid 2013. aastaks oli turuosalisi juba 396. Roivaste

miiligiga tegelevate kaubandusettevotete arv on jatkanud joudsat kasvu ka ténaseni.
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Joonis 1. Roivaste jaemiitigiga tegelevate kaubandusettevatete arv Eestis aastatel 2005-2015
Allikas: Eesti Statistikaamet, tabel KM0097

Pérast majanduskriisi avasid Eestis kauplusi paljud nii korgema kui ka madalama hinnaga
iilemaailmselt teadatuntud rdivabrindid nagu H&M, Debenhams, River Island ja Massimo Dutti,

mille turule tulek tugevalt mdjutas ka konkurentsi Eesti rdivaturul.
LPP Retail avaldas ka iihes intervjuus, et oma pohikonkurentideks peavad nad Inditexi, kes

haldab nii Zarat, Bershkat, Stradivariust, Massimo Duttit kui ka paljusid teisi rdivabrdnde ning

H&Mi, mis intervjuu ajal ei olnud veel Eesti turul avatud. Konkurentsi kasvu tunnetas ka A&G
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Kaubandus, kelle jaoks 2012. aasta osutus iipriski raskeks just konkurentide lisandumise néol,
kes vihendasid nende ettevotte turuosa ja rolli méngis ka tarbijate ettevaatlikkus, mille tottu
sooritati vihem emotsioonioste. 2013. aastal pidas aga LPP Retail Estonia OU juhatuse liige
Hendrik Ilja Pass H&Mi turule tulekut pigem positiivseks, sest sellel on vdime kasvatada
keskuste kiilastatavust, millest omakorda vdidavad ka kdik teised keskuse kauplused. Ulemiste
Center OU juht on Selnud, et keskuste puhul peamiseks ongi just kiirmoebrindid, sest need
voimaldavad inimestel osta rdivaid hooajaliselt ja taskukohasema hinnaga, mille tottu need ketid
arenevad vastavalt turu ndudmistele. Luksusbrindid on kiill keskustes olemas ja nendele jagub
ka ostjaid, kuid need ei teeni véga palju kdivet ning just selle tdttu sobivad kiirmoebrindid véga

hésti. (Rebimine rdivaturul ... 2013)

Eelnevat kinnitab ka TNS Emori poolt 2013. aasta suvel 1dbi viidud uuring, mis néitas, et Eesti
roivaturgu iseloomustab killustatus paljude rdivakettide vahel ning tihe konkurents soodsamaid
alternatiive pakkuvate rdivakaupluste vahel. Tuntuimaks ja suurima kiilastajaskonnaga rdivaste
ostukohaks oli uuringu jirgi Seppild, mis niilidseks on pankroti tottu turult lahkunud. Tuntuselt
jargnesid Kaubamaja, Sportland ja Stockmann, mis koik kannavad keskmisest kdrgemate
hindadega roivaid. See tulemus on ka loogiline, sest parast majanduskriisi jdid oma eelistustele
truuks just kallimate brindide nagu Denim Dream, Guess ja Tommy Hilfiger tarbijad, kes kriisi
16ppedes jétkasid rdivaste ostmist oma lemmik kauplustest ning seda tdendas ka kallite
on aga tuntust enda kasuks suutnud poorata uuringu jirgi Seppidld, Lindex, New Yorker ja
Reserved. Uuringus kaardistati ka H&Mi tuntust ja kiilastamist, mille jargi leiti, et klientuur
kattub eelkdige Seppéld ja Lindexi klientuuriga, mille tottu turule tulek vdib mojutada peamiselt

just nende roivakettide positsioone. (Jogi 2013)

Statistikaameti jdrgi moodustavad rdivad ja jalatsid leibkonnaliikmete kogukulutustest aastas
siiski ilisna véikese osa, kuid see osakaal on vaikselt suurenemas iga aastaga. 2010. aastal
moodustasid leibkonnalitkme kulutused rdivastele ja jalandudele kogukulutustest 4,5%, sellest
jargneval aastal 4,8% ja 2012. aastal 4,9%. Aastatel 2015 ja 2016 oli see osakaal kogukulutustest
joudnud 5,3%-ni ning piisis stabiilsena mdlemad aastad. Seisuga 2010 kuni 2016 oli rdivaste ja
jalatsite osakaal leibkonnaliikme kogukulutustes suurenenud 0,8%-punkti, mis on {ipriski
tagasihoidlik kasv. 2010. aastal kulus iihel leibkonnaliikmel rdivaste ja jalandude kohta 141,6

eurot aastas, kuid 2016. aastaks oli see summa tdusnud juba 261,2 euroni aastas. Kahjuks
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puuduvad statistikaametis andmed leibkonnaliikmete kulutuste kohta eelmise aasta seisuga, kuid

vOib eeldada, et summa on aastaga veidi suurenenud. (Eesti Statistikaamet, tabel LE203)

Jooniselt 2 on vdimalik nédha, et roivastega tegelevate kaubandusettevotete miitigitulud on olnud
parast majanduskriisi pidevas kasvutendentsis. Sellele on kaasa aidanud ka see, et rdivaturule
suundub jérjest rohkem uusi rdivabriande, mis omakorda v3ib viidata sellele, et ndudlus toodete
jérele on olemas ja proovitakse pakkuda jirjest mitmekesisemat valikut. Tasub aga mérkida, et
itheks rdivaturu miitigitulemuste kasvumootori aspektiks peale kohalike tarbijate on ka turistide
panus jaemiiiiki. Eelkodige oli oluliseks panuseks 2013. aastal olnud just Vene turistide kasvav
sissevool, mida kinnitas ka tollel ajal mitmete jackaubandusettevdtete 7Tax Free miiiigi kasv.
(Eesti Roivaste ... 2013) Niiiidseks on olulist kaalu hakanud andma ka Aasia turistid, keda on

linnapildis ndha jarjest enam ning kes panustavad pigem just luksusbrindide jaemiitiki.
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Joonis 2. Roivaste jaemiitigiga tegelevate kaubandusettevotete miitigitulu aastatel 2005-2015
Allikas: Eesti Statistikaamet, KM0097

Praeguseks on konkurents tihenenud aina rohkem ja ettevdtetel tuleb tdsiselt kaaluda oma
turundus- ja miiligiplaane, et piisida kasumlikuna turul ja konkurentsis. Konkurentsi tihedust on
kommenteerinud ka Tallinna Kaubamaja Grupi juht Raul Puusepp, kes on oelnud, et
jaekaubanduses on konkurents praeguseks iilitihe ja edu saavutamiseks tuleb kovasti vaeva niha,
et mitte kaotada oma klientuuri. Raul Puusepp aga Kaubamaja kiilastajate vihenemist ei karda,

sest peab Kaubamaja klientuuri piisavalt lojaalseks ja teadlikuks, pakkudes neile rohkem kui nad
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ootavad ja oskavad soovida. Olulisena vdiks aga vélja tuua tema arvamust Eestis jirjest juurde
tekkivate kaubanduspindade osas, mida tekib juurde kiiremas tempos, kui kasvab Eesti inimeste

ostuvdime ning seda kdike veel viheneva ja vananeva rahvastiku taustal. (Tanavsuu 2017)

2.2. Ulevaade turuosalistest

Statistikaameti andmete jirgi oli Eestis 2015. aasta seisuga rdivastega tegelevate
kaubandusettevotete arv 416 (vt Joonis 1 lk 14), mis nditab jérjest tihenevat konkurentsi ja uute
kaupluste sisenemist turule. Kahjuks ei ole praeguse seisuga avaldatud Eestis iihtegi avalikku
rOivaste miiligiga tegelevate turuosaliste edetabelit, et saada detailsemat infot erinevate
roivabrindide turuosade kohta. Sellest tingituna toob autor iilevaate tema arvates turul juhtivatest
rOivastega tegelevatest ettevotetest ning infot selle kohta, milliseid brinde need ettevdtted turule

toovad.

Uheks peamiseks turuosaliseks Eestis on Kaubamaja AS, mis on esindatud nii Tallinnas kui ka
Tartus. Tallinna Kaubamaja avati riigiettevottena 1960. aastal ja Tartu Kaubamaja 1966. aastal.
Ettevotte tegevusalaks on jaekaubandus, mis hdlmab moe-, toidu-, kodu-, ilu- ja lastekaupade
miiiiki. Ettevote on positsioneeringult keskklassi kaubamaja ning enamus ettevotte poolt pakutud
brinde kuuluvad maailmas tuntud A-kategooria brandide hulka. Kokku kaupleb kaubamaja ligi
2600 erineva briandiga ning lisaks maailmabridndidele arendab Kaubamaja ka enda private label

kaubamérke. (Tallinna Kaubamaja ... 2018)

Kaubamaja korval teiseks suureks maailmabrinde pakkuvaks ja tugevat turuosa hoidvaks
ettevotteks on Stockmann AS, mille kaubamaja avati Eestis esmakordselt 1996. aastal
(Stockmann ... 2018). Ettevote tegeleb samuti jackaubanduse valdkonnas, mille hulgas ka
roivaste miiligiga. Ka Stockmann miiiib véga paljusid erinevatesse hinnaklassidesse kuuluvaid
rahvusvahelisi kaubamérke nagu Kaubamajagi, mille tottu on need kaks kaubamaja ka omavahel

turul tiksteise suurimad konkurendid.

Poldma Kaubanduse AS, mis on asutatud Eestis aastal 1996 on mitmete tuntud réivabrandide
maaletooja ning tegeleb nii jae- kui ka hulgimiitigiga. P6ldma Kaubanduse alla kuuluv Denim
Dreami kaubamérk loodi 2003. aastal ning esimesed kauplused avati sellest jirgneval aastal.

Ténaseks on ettevdte joudsalt laienenud ning omab iile 60 poe Eestis, Litis ja Leedus. Denim
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Dream pakub mitmekiilgset brindivalikut ja on oma maailmakuulsate trendibrdndide ning
klassikaliste moebrindide poolest tuntud terves Baltikumis. Denim Dreami poolt miilidavate
briandide sortimendist v3ib leida nii Guessi, Tommy Hilfigeri, Pepe jeans, Calvin Klein, Diesel,
Desigual, Kaporal, Mustang, Tom Tailor ja Lee Cooperi kaupasid. P6ldma Kaubanduse alla
kuuluvad ka Brooks Brothers, Marc O’Polo ja Molly Brackeni kauplused. (P6ldma Kaubanduse
... 2018)

LPP Retail Estonia OU avas oma esimese Reservedi kaupluse 2002. aastal ning esindab lisaks
Reservedile veel muidki rahvusvahelisi kaubamédrke nagu Mohito, House, Cropp ja Sinsay.
2014. aastal oli LPP Retail Estonia suurima miiligipinnaga rdivaste jaekett. (Kald 2014)
Tegemist on peamiselt kiirmoerdivaid pakkuva kaubandusketiga, mis on tidnaseks avanud 32

kauplust iile Eesti.

Apranga Estonia OU kuulub ametlikult Leedus tegutsevale emaettevdttele Apranga APB, kes
hoiab Baltimaades rdivaste jackaubanduse turuliidri positsiooni. Apranga esindab selliseid
rdivabriande nagu Zara, Stradivarius, Mango, Armani, Hugo Boss, Bershka, Promod ja Massimo
Dutti. (Kuusik 2012) Apranga kontserni esimene samm Eestis oli 2004. aastal kui avati esimesed
Zara kauplused. Apranga edendab oma strateegias ka luksuskaupade miiliki ning
frantsiisilepinguga avati 2012. aastal Eestis Burberry esinduspood. Aasta hiljem avati Tallinnas
ka esimene luksusbutiik, mis esindab kaubaméirke nagu Gucci, Dolce&Gabbana, DSquared?,
Giorgio Armani, Lanvin ja Ralph Lauren. Esimene Massimo Dutti pood avati Eestis aastal 2014.
(Apranga ... 2018) 2017. aasta 16pu seisuga oli Apranga ketis 29 Eestis tegutsevat kauplust
(Belkin 2017) ning Apranga on suutnud iga aastaga oma miiiiki kasvatada ning viimaste andmete
jérgi toimus suurim miiiigi kasv vorreldes teiste Balti riikidega just Eestis, kus méddunud aasta

miiiiki suudeti kasvatada 8,4%-punkti vorra (Allik 2018).

H&M Estonia OU avas oma esimese kaupluse Eestis 2013. aastal ning pérast tinavu kevadel
avatud uut kauplust Nautica keskuses on ettevottel Eestis kokku iiksteist kauplust (H&M avab ...
2018). H&M suurendas oma tulekuga Eesti turule konkurentsi eelkdige LPP Retail ja Apranga

kontsernidele, tegutsedes iipriski sarnases rdivaste kategoorias.

A&G Kaubanduse AS on Eesti kapitalil asutatud firma, mis on tegutsenud juba alates aastast

1993, kui avati esimene A&G kauplus Tallinnas Pirita TOP Keskuses. Ettevote on soodsa

19



hinnakuvandiga ning koondab enda alla Esprit, Vero Moda, Jack&Jones ja AG rdivakauplused
nii Tallinnas, Tartus, Parnus kui Narvas. (A&G Kaubanduse ... 2018)
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3. UURING TARBIJATE HOIAKUTEST BRANDIROIVASTESSE

Tuginedes teooriale ja autori omapoolsele huvile koostati kiisitlusankeet ning viidi 14bi uuring, et
selgitada vélja, millised hoiakud on tarbijatel brindirdivaste ostmise osas ning kuidas need
hoiakud mdjutavad neid brindirdivaid ostes. Esmalt tuuakse jiargnevas peatiikis vilja uuringus

kasutatav metoodika ning seejérel uuringu tulemused, jareldused ja ettepanekud.

3.1. Uuringu metoodika

Bakalaureusetdo alustamiseks viidi esmalt 14bi kvantitatiivne uuring, mille teostamiseks kasutati
kiisimustikku. Uuringu lébiviimise vormiks valiti internetikiisitlus eelkdige kiiruse, paindlikkuse
ja mugavuse tottu, et vastajatel oleks voimalikult lihtne kiisimustikku tdita. Loplik kiisimustik on
jaotatud kolmeks osaks: tarbimislikud harjumused, tarbimiskéitumist analiiiisivad kiisimused,

mis omakorda koosneb neljast erinevast blokist ja sotsiaaldemograafilised andmed.

Kiisimustikku levitati sotsiaalmeedia Facebook vahedusel nii autori enda lehel kui ka Tallinna ja
Tartu erinevates Facebook gruppides, et saavutada voimalikult suur vastajaskond ning katta
mitmeid vanusegruppe. Kiisimustiku levikule aitasid kaasa ka autori sobrad, kes seda omakorda
enda tutvusringkonnas edasi jagasid. Kiisimustikule vastas 216 inimest, kuid bakalaureuset6o
raames tehtud analiiiisides on kasutusel 204 vastanute vastused. Vilja sorteeriti koik alla 18
aastaste vastused, sest autor tundis kdesoleva bakalaureusetod raames huvi eelkdige tdisealiste

tarbijate hoiakute vastu. Kiisimustiku tditmise perioodiks oli 14.10.2017 —22.10.2017.

Kiisimustikus analiilisis hoiakuid teine osa, mis puudutas tarbimiskditumist analiilisivaid
kiisimusi, mis koosnes neljast erinevast kiisimuste blokist. Esimene blokk analiiiisis tarbijate
isiklikku hoiakut brandirdivaste tarbimisse. Teiseks prooviti vilja selgitada tarbijate hoiakut
briandirdivaste funktsionaalsete védrtuste osas ning kolmandana individuaalsete védrtuste osas.

Neljandas blokis puudutasid kiisimused bréndirdivastega seotud sotsiaalseid védrtusi.
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Bakalaureuset6os vajalike analiiliside tegemiseks asendati skaaladega vastused numbritega.
Uuringus kasutati tarbijate hoiakuid analiilisivates kiisimustes véiteid, millele oli voimalik
vastata viiepallilisel Likert-skaalal ning lisaks oli voimalik vastata “ei oska Oelda”.
Kiisimustikust tulenevad statistilised analiilisid ja andmetodtlus viidi 1dbi programmis Excel
2016. Uuringu vididete omavaheliste seoste uurimiseks kasutab autor mitteparameetrilist

Spearmani astakkorrelatsiooni.

Nagu varem mainitud koguti 14dbi kiisimustiku kokku vastuseid 216, millest analiiiisides otsustati
kasutada 204 tdisealiste vastajate vastuseid. Soolise jaotuse jdrgi vastas kiisimustikule kdige
enam naisi ehk naiste osakaaluks oli 80% ning vastanuid mehi 20%. Naiste aktiivsemat osavottu
kiisimustiku vastamisel vOib seletada sellega, et naistarbijad on ilmselt rohkem huvitatud
rdivastega seotud teemadest kui mehed. Suuremas osas olid vastajad vanusegrupis 18-28 (47%)
ja 29-39 (29%), mis on arusaadav, arvestades autori isiklikku vanust ja fakti, et kiisitlust jagati
eelkdige autori enda Facebook lehel, kus enamus inimesi on sarnases vanuserithmas. Vastajate
seas vanuses 40-50 oli osalejaid 17%, 51-61 vanuses 5% ning iile 62-aastaseid 2%. Vastajate
seas oli kodige rohkem korgharidusega inimesi (56%), spetsialiste (32%) ning isikliku
kuusissetulekuga 1001-1500 Eurot (27%). Elukohajargselt oli kdige enam vastajaid Tallinnast ja
selle lahitimbrusest (78%). Tervikliku vastajate sotsiaaldemograafilise taustaga on vdimalik

tutvuda lisades (Lisa 2).

3.2. Uuringu tulemused

Uuringu tulemustest (vt Joonis 3) selgus, et 204-st vastajast ostavad omale iga kuu uusi roivaid
46% ning korra poolaastas 29%. Hooaegade jargi uusi rdivaid ostvaid inimesi oli vastajate seas
18%. Inimesi, kes tdiendavad oma garderoobi uute roivastega viga sageli ehk rohkem kui korra
néddalas voi kord nédalas oli vastanute seas vaid 2%. Haruharva uusi rdivaid ostvaid inimesi oli
ka tulemuste jirgi oluliselt véike hulk ehk kord aastas ostjaid 2% ja sellest veel harvemini vaid
1% vastanutest. Saadud néitajad voiksid viidata sellele, et suuremal osal tarbijatest on ilmselt
olemas vajadus tidiendada oma garderoobi sageli, mis on mdistetav, arvestades Eesti kliimale

iseloomulikke nelja vahetuvat aastaaega ja tihiskonna paranevat ostujoulisust.

Oluline on mirkida, et vastanutest peamiselt vaid brindirdivaid ostvaid inimesi oli 12% ning

neid, kes brindirdivaid iildse ei osta 31%. Ilma iillatuseta selgus tulemustest asjaolu, et 57%
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vastanutest ostab nii brindi- kui kiirmoerdivaid. Analiilisides tildist hoiakut brindirdivaste vastu
ja pohjuseid, miks inimesed eelistavad osta eelkdige brandirdivaid oli kdige populaarsemateks
vastusteks just toodete kvaliteet ja seega pikem rdivaste vastupidavuse aeg, mis néitab, et {ildine
hoiak bréndide vastu on positiivne. Lisaks toodi vilja ka ainulaadsust ehk suure tdendosusega ei
kanna samasuguseid rdivaid védga paljud inimesed ning iildist mugavust ja Idigete paremat
sobivust. Kuigi tulemustest selgub, et suur hulk inimesi hindab brindirdivaid paremaks just
nende kvaliteedi tottu siis edasisel analiilisil selgub, et vaid ligi 15% vastajatest oleksid
tegelikkuses ndus limiteeritud brandirdiva eest maksma lisatasu ehk hind on tegelikkuses ka iiks
olulisematest aspektidest, miks vastajad vdga luksuslikke brindirdivaid ei eelista ja miks need
tekitavad neis negatiivseid hoiakuid, sest nende arvates on osade brindide rdivad iilehinnatud.
Siiski sooviksid nad aga oma garderoobi tdiendada vdhemalt korra hooaja jooksul ja viga

suurele osale vastajate seast meeldib seda teha brandirdivaste néol.

1%_\2%/_2%

M Rohkem kui korra nadalas
2%
W Kord nadalas

Iga kuu

46% ' Kord poolaastas

M Kord aastas

29% ' ™ |ga hooaja alguses
0
H Veel harvemini

Joonis 3. Vastanute roivaste ostusagedus
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Brindirdivaste hinna ja kvaliteedi suhte olulisust kinnitab ka Eestis varasemalt ldbi viidud
tarbijauuring, mis tdheldas, et Eesti tarbija jaoks on ostuotsuste tegemise juures prioriteetseks
just toote hinna ja selle kvaliteedi vastavus (Liiva 2015). Palju toodi vastajate seas vilja ka
aspekti, et sageli toodetakse nii suuri brande kui ka kiirmoodi samades tehastes, seega ei ndhta
pohjust, miks moni véga luksuslik brind peaks omama nii korgeid hindu vorreldes kiirmoe

rdivastega.
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Analiiiisides vastajate eelistusi rdivabridndide osas, mida nad enim ostavad, leiti et koige
eelistatum roivabriand ostmisel vastajate seisukohalt on Tommy Hilfiger (vt Joonis 4). Peale seda
eelistatakse osta Guessi ning kolmandana Calvin Kleini roivaid. Tulemustest on néha, et kolm
koige eelistatumat rdivabrindi vastajate seas on tuntud brindid, mille tooted on enamasti
keskmisest korgemate hindadega kui kiirmoe rdivabrindid. Markimisvddrne on see, et vastajate
TOP15 enim eelistatud roivabrindide seast suurem osa ehk iiheksa viieteistkiimnest on kdrgema
hinnakategooria rdivabriandid ning vaid neli kiirmoebrandi (H&M, Zara, Monton, Reserved), mis
kuuluvad odavaimasse voi keskmisesse hinnaklassi joudsid vastuste pdhjal tabelisse. Nike ja

Adidas ei ole kiill kiirmoebrindid, kuid kuuluvad siiski keskmisesse hinnaklassi.
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Joonis 4. Vastanute TOP15 enim eelistatud roivabriandid
Allikas: autori koostatud vastavalt kiisimustiku vastustele

Asjaolu, et vastanud eelistavad eelkdige premium brindirdivaid tundub olevat loogiline, kui
arvestada tulemust, et 57% vastajatest markisid, et ostavad nii brindi- kui kiirmoerdivaid, kuid
autori jaoks on tulemus iisna {illatav, arvestades, et brindide peamise negatiivse aspektina oli
vélja toodud nende hind. Samas voib aga tulemust seletada see, et vdga suure osa vastajate

sissetulek on iile keskmise, mis néitab nende paremat ostujoulisust.
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Edasi analiilisiti tarbimiskéitumisele keskenduvaid vastuseid, mille pdhjal jareldatakse ka
vastajate hoiakud brindirdivastesse. Illustreerivates tabelites on &dra mérgitud koik viis
vastusevarianti, kuid vilja on jdetud need, kes ei osanud mingite kiisimuste puhul seisukohta
votta. Vastajate isiklikku hoiakut brindirdivaste ostmisesse analiiiisiti 1dbi seitsme kiisimuse (vt
Joonis 5). Tulemus kinnitab ka eelnevalt leitut, et vastajad peavad brindirdivaste kvaliteeti
paremaks kui kiirmoebrindide puhul. Huvitav on aga asjaolu, et kuigi 58% vastanutest leidsid, et
brindirdivaid on lihtsam turul korgemate hindadega miiiia ning nad peavad tooteid ka
kvaliteetsemaks, ei ndustu siiski viga suur enamus, et need tooted reaalsuses seda jachinda ka
vaart oleksid. Sellest tulenevalt on arusaadav, et vastajatest 44% ei ole mingil juhul ndus
maksma lisatasu limiteeritud bréndirdivaste eest. Kiill tuleks aga mairkida, et siiski ligi 52%
vastanutest soovib endale brindirdivaid osta ka tulevikus, mis voiks tdhendada, et kui toote

kvaliteet ja hind on tarbija jaoks tasakaalus sooritavad nad suure tdendosusega siiski ostu.
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Joonis 5. Vastajate isiklik hoiak brindirdivaste tarbimisse
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Selleks, et kinnitada, kas need tekkinud hoiakud mojutavad ka 16plikku tarbijate soovi osta
briandirdivaid kasutas autor Spearmani astakkorrelatsiooni, mille abil on vdimalik kindlaks teha

statistilise suuna ja monotoonse seose tugevus kahe teguri vahel. Kui kordaja absoluutviirtus on

25



viiksem 0,2-st on tegemist ndrga seosega ning olles suurem 0,7-st on seos tugev. Vahepealsed

vaartused nditavad keskmist seost. (Sauga 2017, 398)

Tabelis 1 on toodud autori poolt 1dbi viidud Spearmani astakkorrelatsiooni tulemused, millest
selgub, et valdavalt on viidete vahel keskmine seos (olenevalt esitatud véidetest). Erandiks on
iiks vditepaar, mille omavaheline seos on nork. Kdige tugevam (0,654) monotoonne seos leidis
aset véidete vahel, kus tarbijad hindasid, kas brénditooted on nende jaoks véirt selle jachinda
ning oma soovi brindirdivaid soetada ka tulevikus. Seose tugevus kinnitab, et mida enam
inimene arvab brindi olevat véirt selle jachinda, seda suurema tdendosusega kujuneb tema
hoiaku pdhjal ka ostu sooritamine. Keskmine monotoonne seos (0,621) oli ka kvaliteedi tajumise
ja brandirdivaste tulevase ostusoovi vahel ehk mida paremaks hindab tarbija brandirdiva
kvaliteeti seda suurem on tdendosus, et tema positiivsele hoiakule v3ib jargneda ka ost. Nork
seos (0,258) niitab, et tarbijate brandirdivaste hankimisel tulevikus ja tema bréndirdivaste
ostmise vOi mitte ostmise mojurite vahel on viga ndrk omavaheline seos ehk iiks vdide ei mdjuta
otseselt teist. Tulemus on ka loogiline, sest tarbija voibki langetada ostuotsuse iseseisvalt ning

see el pruugi alati viljenduda soovis endale tulevikus osta brandirdivaid.

Tabel 1. Spearmani astakkorrelatsioon isiklikku hoiakut analiiiisivate véidete vahel

Viited Korrelatsioonikordaja

Arvan, et investeering brinditootesse on véirt selle jachinda. - Ma 0,654
tunnen, et tahan endale hankida branditooteid ka tulevikus.

Arvan, et korge hinnaga rdivabrind niitab paremat kvaliteeti
vorreldes kiirmoe brandiga. - Ma tunnen, et tahan endale hankida 0,621
bréanditooteid ka tulevikus.

Ma olen valmis maksma lisatasu limiteeritud brinditoodete eest. - Ma 0,476
tunnen, et tahan endale hankida branditooteid ka tulevikus.

Brénditoodete ostmine v4i mitte ostmine tulevikus soltub eelkdige
minust endast. - Ma tunnen, et tahan endale hankida branditooteid ka 0,258
tulevikus.

Allikas: autori arvutused kiisimustikust saadud vastuste pohjal

Bréandirdivaste funktsionaalseid véértusi analiilisivate vididete osast tuli vilja, et iile 59%

vastajatest peavad brindirdivaid enda jaoks meeldivaks (vt Joonis 6), mis on ka oodatav
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arvestades vastajate protsenti, kes soovivad endale brindide tooteid osta ka edaspidi.
Kiisimustes, kas brindirdivaid tohiks miiiia supermarketites voi toota masstoodanguna olid
vastused {ipriski tasakaalus ning selget poolehoidu vdi vastuviiteid ei esinenud, sest vastused
olid lisna vordselt jaotunud kdikide variantide vahel. Sellest vdiks jéreldada, et vastanute seas ei
mingi need aspektid brindide puhul eriti suurt rolli ostuotsuse langetamisel ning selles osas ei
ole kujunenud viga kindlat tugevat hoiakut. Positiivse asjaoluna tuleb tulemustest vilja vastajate
iseseisev otsustusvdime ja vihene sotsiaalne surve ehk ligi 66% vastajatest hindab brianditoodete
omadusi ja toimivust iseseisvalt, ega lase ennast mojutada teiste inimeste arvamusest. Seda
kinnitab ka vastajate tdielik ndustumine (56%), et nad ei ostaks kunagi tooteid, mida paljud
teised eelistavad aga mis nende isiklikele kvaliteedi eelistustele ei vasta. Tulemus on kooskdlas
ka vastajate isikliku hoiakuga brandirdivastesse, kus leiti, et 56% vastajatest on kujunenud hoiak,

et nende tulevaste brianditoodete ostmine vo1 mitte ostmine soltub tédielikult neist endast.
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ostunimekirja.

Joonis 6. Vastajate hoiakud funktsionaalseid védrtusi analiilisivate vdidete osas
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Sotsiaalseid vdirtusi puudutavaid viiteid analiiiisides selgus vdga kindlalt, et kiisimustikule
vastajad ei ole mojutatud teiste inimeste arvamustest ja langetavad oma ostuotsuseid vastavalt
isiklikele soovidele ja vajadustele (vt Joonis 7). Samuti ei keskenduta ka moes olevatele
trendidele, mida néitas vastajate laialdane mitte ndustumine (57%) véitega, et nad valdiksid

aktiivselt nende toodete kasutamist, mis ei ole parasjagu moes. Unikaalsete brinditoodete
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eelistamise osas jdid vastused {lipriski tasakaalu, mis vOib olla tingitud nii eestlaslikust
konservatiivsusest kui ka {ildisest moepildist, kus eelkdige eelistatakse klassikalisi ja

universaalseid roivaid.
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tooteid.

Joonis 7. Vastajate hoiakud sotsiaalseid véértusi analiilisivate vdidete osas
Allikas: autori koostatud Lisas 1 toodud andmete alusel

Individuaalseid vaértusi kirjeldavaid viiteid analiilisides veenduti veel enam, et kiisimustikule
vastajad ei tunne ennast sotsiaalse surve poolt mdjutatuna olevat, sest ligi 68% (Lisa 3) naudib
brandirdivaste kasutamist tdielikult enda tingimustel ja ei lase ennast heidutada teiste inimeste
arvamusest. Lisaks keskendutakse eelkdige isiklike vajaduste rahuldamisele ja ei pdorata olulist
rohku sellele, et teistele inimestele muljet avaldada. Vastuolu tekib kiill aga kiisimusega
“Brénditooted on minu isiklikuks rddmuallikaks, arvestamata teiste tunnetest”, millega ligi 36%
vastajatest iildse ei ndustunud, mis nditaks, et vastajate jaoks siiski mangivad rolli ka teiste
inimeste arvamused. Autor on aga arvamusel, et vastajad keskendusid ehk liiga palju sdnale
“rodmuallikas”™ ja tdlgendasid brindirdivaid kui peamiseks viisiks rodmu leida, mille tdttu on
saadud tulemustes tekkinud vastuolu. Kiill aga tuli analiiiisist vélja, et asjade ostmine pakub ligi
56% vastajatele rodmutunnet ja omakorda 25% jdid vastust andes kahevahele. Tulemus on
iipriski oodatav, sest osaline materialistlikkus on tédnapdeval vdga tavapiraseks teemaks saanud
ja jarjest enam ndhakse vajadust eelkdige materiaalsete asjade jérele ja mitte niivord

emotsionaalsete elamuste jirele. Vastajate seas ei levinud laialdaselt bréndirdivaste puhul palju
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vilja toodud arusaama, et need niitaksid kuidagi sotsiaalset staatust, sest pea 42% vastanutest ei
ndustunud esitatud véitega iildse ning pidasid oluliseks eelkdige seda, et briand ei oleks vastuolus
omadustega, millisena inimene ennast kirjeldab ja sobiks hoopiski sellega, milline on isik

tegelikkuses.

Uuringu tulemused nditavad, et tarbijate jaoks on eelkdige oluline toodete kvaliteet ja nende
sobivus 10ike ja mugavuse poolest ning et toodete hind ja kvaliteet oleksid omavahel paigas, sest
enamik vastajatest ei ole valmis maksma lisaraha vidga korgelt hinnatud brandi toodete eest, kuid
samas sooviksid siiski bridndirdivaid osta ka tulevikus, sest nad peavad neid enda jaoks

meeldivateks.

3.3. Jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas peatiikis toob autor ldhtuvalt uuringu tulemustest vélja jareldused ja annab nendele

tuginedes ettepanekud.

Enamik tarbijatest ostab omale uusi rdivaid vdhemalt kord hooaja jooksul. Uuringu tulemustest
selgus, et tarbijatest 68% ostavad rdivaid hooaja jooksul kas rohkem kui kord nddalas, korra
nidalas, iga kuu voi iga hooaja alguses. Kdige populaarsemaks vastuseks osutus, et uusi roivaid
ostetakse iga kuu (46%). Peamiselt aga brindirdivaid ostvaid inimesi oli 12% ning nii brindi-
kui ka kiirmoerdivaid ostvaid 57% vastanutest. Inimeste soovist oma garderoobi hooaja jooksul
vihemalt korra uuendada voib jdreldada, et inimestel on olemas vastavad finantsilised

voimalused ning selle vajaduse pohjustajaks voib olla Eesti muutlik kliima.

Tarbijad pidasid bréndirdivaste puhul esmaseks positiivseks aspektiks kvaliteeti ning
ainulaadsust, mis aitab eristuda kiirmoerdivastest, mille samasuguseid riideid kannavad
tanavapildis paljud inimesed. Kiill omati aga tugevat ebasoodsat hoiakut bréndirdivaste
hinnakategooria kohta, kuid analiiiisides tulemusi, mille pohjal briandirdivaid ostvaid inimesi on
valdavalt iile enamuse (69%) ning kdige eelistatumate rdivabrindide nimistus figureerisid esireas
just brandide tooted, voib jireldada, et dige hinna ja kvaliteedi korral ning tarbijate positiivsele
hoiakule teatud brdndi osas jargneb ka ostu sooritamine, mida kinnitas ka autori 1dbi viidud

Spearmani astakkorrelatsioon. Tulemust voib selgitada valdavalt {ile keskmise sissetulekuga

29



inimeste {lilekaal ning samas ka suuremas osas korgharidusega spetsialisti ametikohtadel

tegutsevad vastajad.

Teatud vastuolu tekib uuringus saadud tulemuste ja kirjanduslikus iilevaates kasitletud bréndi
rdivaste poolt loodava sotsiaalse staatuse nditamise vahel. Antud uuringus osalevate vastajate
seas ei levinud hoiakut, et inimesed ostaksid brandirdivaid eelkdige staatuse niditamiseks voi
kellegi teise arvamuse vOi heakskiidu eesmérgil. Valdavalt oldi seisukohal, et brindide tooteid
ostetakse iliksnes iseenda soovidest ja vajadustest lahtudes ning et need rdivad peaksid sobima
kokku isiku olemusega, mis nditab, et vastajate seas ei olnud soovi rdivastega jiljendada kedagi
teist voi olla kellegi teise sarnane. Tulemused voiksid muidugi mingil méddral ehk erineda
vanusegrupiti, kuid selle pdhjal usaldusvéirsete jarelduste tegemiseks peaks valim olema

tunduvalt mahukam.

Kiill tuli tulemustest vélja asjaolu, et brinditoodete ostmine tekitas suurele osale (59%) vastajate
seast positiivset emotsiooni ja nad pidasid brindide tooteid meeldivaks. Lisaks selgus analiiiisist,
et asjade ostmine tekitab rdomu ligi 56% vastajatest, millest vdib jéreldada, et kuigi vastajad ei
lase ennast mojutada iihiskonna poolt loodud sotsiaalsest survest ja teevad oma ostuotsuseid
justkui peamiselt ratsionaalsetel kaalutlustel voiks tdheldada, et moningad brindirdivaste ostud

voivad olla sooritatud just eelkdige emotsionaalsete soovide voi ootuste tditmiseks.

Peamiselt voib tulemustest jareldada, et vastajate iildine hoiak bréndirdivaste osas on lpriski
positiivne eelkdige nende toodete kvaliteedi ning emotsionaalse véirtuse loomise tottu, kuid
ostuotsuse langetamisel saab suurel osal tarbijate seast médravaks just toote hind, sest
kaheldakse, kas brindid alati on oma korget jachinda véért. Sellest hoolimata sooviksid endale
brandirdivaid ka tulevikus osta 52% vastanutest, mis nditab, et sdltumata hinnast on tarbijate

seas ndudlus siiski olemas ja ressursside olemasolul joutakse positiivse ostuotsuseni.

Tulemusi analiiiisides jdi autorile silma, et kuigi vastajatele tekitas negatiivseid emotsioone
brindirdivaste hinnastamine siis {llatuslikult eelistati osta siiski peamiselt kallemaid
brandirdivaid ning kiirmoebrindide rdivad, mis oleksid tunduvalt taskukohasemate hindadega
ning mille kvaliteet on ajaga ka tunduvalt paremaks muutunud, asetsesid tarbijate eelistuste

TOP15 seas tagapool ning viheste ndidetena.
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Uuringu tulemustele tuginedes teeb autor brindi rdivatoodetega tegelevatele ettevdtetele ja
turundajatele jargmised ettepanekud:

e Rodivabrindide turule toomisel Eestisse peaks jdlgima, et esindatud briandi tooted oleksid
eelkdige kvaliteetsed ja mugavad, ning turustamisel tuleks eelkdige veenduda hinna ja
kvaliteedi suhtes, mis peab olema omavahel tasakaalus.

e Roivabrindide turustamisel tuleks kindlasti tdhelepanu podrata ka sihtgrupile ning
iildiselt tarbijate seas levivatele moetrendidele, sest eelistatakse oma toodete puhul
eelkdige klassikalisust ja universaalsust, mitte nii vdga unikaalsust ning moe jérgimist.

e Turundamisel saaks rdhku poorata rohkem tarbijate emotsionaalsetele soovidele
rohutades, mis voiks modjutada emotsionaalsete ostude suurenemist eelkdige uute asjade

ostmisest saadavast rahulolust tarbijate jaoks.

Tulemused voiksid autori arvates huvi pakkuda ehk turundajatele voi briandirdivastega
tegelevatele ettevotetele, kes vdOiksid bakalaureusetoost saada selgemat arusaama tarbijate
hoiakutest ja emotsioonidest brindirdivaste osas ning mida tarbijad peamiselt riiete puhul

vadrtustavad, mis aitaks kaasa digetele aspektidele keskendumisele otsuste langetamisel.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirgiks oli vélja selgitada, millised hoiakud on tarbijatel
briandirdivaste osas ning kuidas need hoiakud modjutavad inimest briandirdivaid ostes. Uuringu

labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uuringut.

To6 eesmirgini joudmiseks piistitas autor kaks kiisimust ning jaotas bakalaureuset6d vastavalt
kolmeks peatiikiks. Esimeses peatiikis anti erialasele kirjandusele ja teaduslikele artiklitele
tuginedes iilevaade hoiaku olemusest ja teooriatest ning brindi tihendusest ja ostmise mojuritest.
Teine peatiikk annab iilevaate Eesti roivaturu arengutest ja peamistest turuosalistest, kasutades
olemasolevaid statistilisi andmeid. Kolmas peatiikk oli pithendatud autori l1&biviidud uuringule,
kus anti {ilevaade kasutatud metoodikast, uuringu tulemustest ning toodi vélja jareldused ja
autori ettepanekud. T66 kvantitatiivses osas analiiiisiti internetikeskkonnas jagatud kiisimustiku
vastuseid, mille pohjal tulid vilja tarbijate hoiakud bréndirdivastesse ja kuivord need hoiakud

mojutavad tarbijate ostuotsuse langetamist.

Tarbijate iildine hoiak bréndirdivaste osas oli eelkdige positiivne ning hinnati toodete kvaliteeti
ja mugavust ning selgus, et brindirdivad on enamike tarbijate jaoks meeldivad, mille tottu
soovitakse neid osta ka tulevikus, kui toote kvaliteet on tasakaalus kiisitava jaechinnaga. Lisaks
pooratakse eelkdige tdhelepanu brindi sobivusele isiku omaduste ja vajadustega ning olulist rolli
el méngi teiste inimeste poolt avaldatavad arvamused vdi enda staatuse nditamine ldbi

brandirdivaste.
Kéesoleva bakalaureusetdod raames kogutud andmed tarbijate hoiakute kohta vodiksid autori
arvates huvi pakkuda rdivaste turundajatele voi brandirdivatootmisega tegelevatele ettevotetele,

et tarbijate hoiakuid ja seisukohti paremini mdista ja seeldbi digemaid otsuseid langetada.

Uuringu tulemustele tuginedes tegi autor brindi rdiva toodetega tegelevatele ettevotetele ja

turundajatele jargimisi ettepanekuid:
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e Rodivabrindide turule toomisel Eestisse peaks jdlgima, et esindatud briandi tooted oleksid
eelkdige kvaliteetsed ja mugavad, ning turustamisel tuleks eelkdige rohutada tasakaalus
hinna ja kvaliteedi suhet.

e Roivabriandide turustamisel tuleks kindlasti tdhelepanu podrata ka sihtgrupile ning
iildiselt tarbijate seas levivatele moetrendidele, sest eelistatakse oma toodete puhul
eelkoige klassikalisust ja universaalsust, mitte nii vdga unikaalsust ning moe jérgimist.

e Turundamisel saaks rdhku poorata rohkem tarbijate emotsionaalsetele soovidele
rohutades, mis voiks mojutada emotsionaalsete ostude suurenemist eelkdige uute asjade

ostmisest saadavast rahulolust tarbijate jaoks.

Bakalaureuset6d autor on seisukohal, et t60 eesmirk sai tdidetud ning alguses piistitatud
uurimiskiisimustele leiti vastus. Autori arvates vOiks teemat uurida veelgi pohjalikumalt ning
laiema valimiga, mille alusel oleks vdimalik olulisi ja usaldusvéirseid jireldusi teha ka
vanusegrupiti. Lisaks vOiks kasutada ka modnda hoiakute teooria alusel vilja tootatud

analiilisimeetodit, mis aitaks veel rohkemgi suurendada saadud tulemuste usaldusvéarsust.
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SUMMARY

CONSUMER ATTITUDES TOWARDS BUYING PREMIUM BRANDED CLOTHES

Kristin Talimets

The problem of this bachelor’s thesis is the lack of information about the attitudes and
purchasing behaviour of Estonian consumers in buying branded clothing. Based on the problem,
the aim of the bachelor’s thesis was set to determine, which attitudes consumers have towards
buying branded clothing and how these attitudes affect people, when buying branded clothes. A
quantitative study was used to conduct this research. According to the topic of this study two
research questions were raised: “Which attitudes consumers have towards buying branded

clothes?” and “How much do these attitudes affect consumers, when buying branded clothing?”.

Based on literature and scientific articles the first chapter of this bachelor’s thesis gives an
overview of the nature and theories of attitudes and the meaning of brands. The second chapter
provides an overview of the Estonian clothing market and key market participants using existing
statistical data. The third chapter was devoted to the study carried out by the author, which
provided an overview of the used methodology, the results of the study and outlined the
conclusions and author’s suggestions. Illustrative drawings, means and Spearman’s rank

correlation were used to analyse the results.

A quantitative research methodology for which a survey (Annex 1) was conducted among
consumers was used to meet the research objectives. The survey was conducted on-line through
different groups of the Facebook community in Tallinn and in Tartu. A total of 216 correctly
answered responses were received, of which 204 were used for the analysis part. All feedback
from participants under the age of 18 was left out of the analysis, since the author was mainly

interested in the attitudes of adult respondents.
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The general consumer attitude towards brand clothing was particularly positive, the quality and
comfort of the products were highly valued and it became clear that brand clothing is appealing
to most consumers, which is why they also want to buy these products in the future, when the
quality of the product is in balance with the asked retail price. In addition, particular attention is
paid to the brand’s suitability for an individual’s characteristics and needs, and opinions
expressed by other people or the display of their status through branded clothing does not play an

important role in the final decision making.

According to the author, the data gathered in this bachelor thesis on consumer attitudes could
interest clothing marketers or branded clothing companies in order to receive a better

understanding of the attitudes of consumers and thus make the right business decisions.

Based on the results of the survey, the author made the following suggestions for branded
clothing companies and marketers:

e When introducing new clothing brands to Estonian market, it should be ensured that the
brand’s products represented are of high quality and comfortable, and that particular
emphasis should be put on the promotion of a favourable price and quality ratio.

¢ In the marketing of clothing brands, attention should also be paid to the target group and
in general to the trends spreading among consumers. People mostly prefer classic and
universal clothes rather than uniqueness and fashion adherence.

e Marketing should have more emphasis and take into consideration the consumers
emotional preferences, which could affect the increase in emotional purchases, in

particular, consumer satisfaction from making new purchases.

The author of the bachelor’s thesis finds that the purpose of this research was met and the
answers to the research questions set in the beginning were found. In author’s opinion, the topic
could be studied even more thoroughly and with a wider selection of people, which would allow
drawing important and reliable conclusions also among age groups. In addition, some analytical
methods developed based on the theory of attitudes could be used, which would further enhance
the reliability of the results obtained.
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LISAD

Lisa 1. Empiirilise uuringu kiisimustik koos andmetega

Tarbijate hoiakud premium brindiriiete ostmisel
Uuringu kaaskiri

Hea vastaja!

Olen Tallinn Tehnikaiilikooli bakalaureuse tudeng ja palun Teie abi oma uurimistéo raames
uuringu ldbiviimiseks. Antud kiisimustik kogub informatsiooni tarbijate hoiakutest brindiriiete
ostmisel.

Kiisimustikus osalemine on anoniitimne ning saadud tulemusi kasutatakse vaid iildistatud kujul
minu uurimistoo raames. Oluline on, et viljendaksite vastamisel enda isiklikke seisukohti, mitte

tldlevinud arvamusi.

Kiisimustiku tditmine votab aega ligikaudu 5-10 minutit.

Aitih Teie panuse eest ja meeldivat vastamist!

Kristin Talimets

TTU bakalaureuse tudeng

I Tarbimislikud harjumused

1. Kui tihti Te ostate omale uusi roivaid? (n=204)

Rohkem kui korra nédalas | 1%
Kord nédalas 1%
Iga kuu 46%
Kord poolaastas 29%
Kord aastas 2%
Iga hooaja alguses 18%
Veel harvemini 1%
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Lisa 1 jarg

2. Kas Te ostate omale bréndirdivaid nagu Guess, Calvin Klein, Diesel, Gucci, Tommy Hilfiger,

Chanel jne? (n=204)

Ostan peamiselt brindirdivaid 12%
Ostan nii brandi- kui kiirmoerdivaid | 57%
Fi osta brandiroivaid 31%

3. Nimeta iiks pohiline pdhjus, miks eelistad bréandirdivaid?

4. Nimeta iiks pdhiline pdhjus, miks ei eelista brandirdivaid?

5. Nimeta palun oma viis kdige eelistatumat rdivabréndi, mida tavaliselt ostad, alustades enim

eelistatust.

II Tarbimiskiitumist analiiiisivad kiisimused
Hinnake enda isiklikku suhtumist brindiriiete tarbimisse. Palun vasta, millises ulatuses Sa

ndustud/ei ndustu jargmiste viidetega skaalal 1-5: (n=204)

1-Ei |2 3 4 5- Ei
noustu Noustun | oska
iildse taielikult | 6elda
Arvan, et kdrge hinnaga rdivabrind niitab
paremat kvaliteeti vorreldes kiirmoe 1% | 14% | 25% | 28% 19% 2%
brindiga.
Arvan, et brinditooteid on kergem 8% | 8% | 13% | 30% 28% | 13%
edasimiiiigil kdrgemalt hinnata.
A"r}/an, Tlt ir.we;.tezring brénditootesse on 21% | 21% | 26% | 20% 8% 3%
véart selle jachinda.
Ma olen valmis maksma lisatasu limiteeritud 44% | 19% | 19% | 9% 6% 3%
brianditoodete eest.
Mu soov brinditoote vastu viaheneks, kui . . .
suur mass inimesi tarbiks sama toodet, mis 25% | 16% | 22% | 13% 15% 9%
mina.
Branditoodete ostmine vOi mitte ostmine 3% | 4% | 8% | 18% 56% | 10%
tulevikus soltub eelkdige minust endast.
Ma tunnen, et tahan endale hankida 17% | 7% | 16% | 19% 34% 7%
branditooteid ka tulevikus.
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1 jarg

Palun hinnake oma nodusolekut vOi mittendusolekut jargmiste funktsionaalseid védrtusi

analliiisivate vdidete osas skaalal 1-5: (n=204)

1-Ei |2 3 4 5 - Ei
ndustu Noustun | oska
iildse taielikult | 6elda
Arvan, et branditooted on tiiesti kasutud. 38% | 27% | 20% | 4% 8% 2%
Arvan, et branditooted on meeldivad. 4% | 11% | 25% | 33% 26% 2%
Arvan, et branditooted on vanamoodsad. 43% | 32% | 14% | 3% 2% 6%
Brénditooteid ei tohiks miiiia 17% | 16% | 17% | 12% 26% | 12%
supermarketites.
Brénditooteid ei tohiks toota 14% | 18% | 20% | 24% 16% 99,
masstoodanguna.
Ma hindan brianditoodete sisulisi omadusi ja
toimivust iseseisvalt, mitte ei kuula teiste 2% | 6% | 16% | 28% 38% 9%
arvamusi.
Brénditooted, mida paljud inimesed
eelistavad aga mis ei vasta minu kvaliteedi 2% | 3% | 11% | 16% 56% | 11%
eelistustega ei joua kunagi minu
ostunimekirja.
Palun hinnake oma ndusolekut vOi mittendusolekut jargmiste individuaalseid védrtusi
analliiisivate vdidete osas skaalal 1-5: (n=204)
1-Ei |2 3 4 5 - Ei
ndustu Noustun | oska
iildse tdielikult | delda
Ma ei osta kunagi brinditooteid, mis oleks
vastuolus omadustega, millisena ma ennast 4% | 5% | 11% | 22% S1% 6%
kirjeldan.
Brénditooted, mida ma ostan peavad sobima 2% | 2% 1 9% | 20% 63% 3%
sellega, milline ma tegelikult olen.
Brénditooted on minu jaoks sotsiaalse 42% | 20% | 18% | 11% 6% 2%
staatuse stimboliks.
Minu brinditoodete valik soltub sellest,
kuidas need peegeldavad seda, kuidas ma 4% | 4% | 15% | 29% 35% | 12%
ennast nden, aga mitte seda, kuidas teised
mind néevad.
Ma oleksin dnnelikum kui ma saaksin osta 36% | 17% | 16% | 15% 14% 2%
rohkem asju.
Ma olen monikord iisna héiritud, et ma ei
saa endale lubada koiki asju, mida ma 30% | 21% | 18% | 15% 14% 2%
sooviksin.
Mul on olemas koik, mida ma vajan, et elu 5% 1 6% | 21% | 27% 35% 5%
nautida.
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1-Ei |2 3 4 5- Ei
noustu Noustun | oska
iildse taielikult | oelda
Ma ostan brinditooteid selleks, et rahuldada
oma isiklikke vajadusi, ilma et ma 10% | 5% | 11% | 28% 36% 9%,
prooviksin teistele inimestele muljet
avaldada.
Branditoodete ostmist voib ndha kui mulle
kingituste tegemist, et tdhistada minu jaoks 36% | 20% | 10% | 16% 9% 8%
tdhendusrikast siindmust.
Halva tuju korral vdin ma iseendale teha
kingitusi branditoodete néol, et vihendada 54% | 18% | 9% | 10% 8% 1%
emotsionaalset stressi.
Tayaliselt ostan ma ainult asju, mida ma 6% | 12% | 25% | 25% 31% 1%
vajan.
Asjade ostmine pakub mulle rodmu. 6% | 10% | 25% | 32% 24% 2%
Brinditooted on minu isiklikuks 36% | 14% | 13% | 18% 12% 7%
roomuallikaks, arvestamata teiste tunnetest.
Ma voin nautida branditooteid tdielikult
5% | 7% | 12% | 27% 41% 8%

enda tingimustel olenemata sellest, mida
teised nende kohta arvata voivad.

Palun hinnake oma ndusolekut voi mittendusolekut jargmiste sotsiaalseid vairtusi analiiiisivate

véidete osas skaalal 1-5: (n=204)

1 - Ei 2 3 4 5— Ei
noustu Noustun | oska
ildse taielikult | oelda
Mulle meeldib teada, millised kaubamérgid 2% 17% | 17% | 12% 7% 4%
ja tooted jitavad teistele hea mulje.
Ma jilgin tavaliselt stiili muutusi vaadates, 2% | 27% | 16% | 10% 3% 1%
mida teised ostavad.
Enne toote ostmist on oluline teada, millised
inimesed ostavad teatud kaubamaérki voi 70% | 20% | 5% | 3% 1% 1%
toodet.
Enne toote ostmist on oluline teada, mida
teised arvavad inimestest, kes ostavad 68% | 20% | 7% | 2% 1% 2%
teatud kaubamairke voi tooteid.
Ma kipun tihelepanu po6rama sellele, mida 56% | 24% | 10% | 7% 1% 1%
teised ostavad.
Enne toote ostmist on oluline teada, mida
mu sobrad arvavad teatud kaubamaérkidest 67% | 20% | 8% | 3% 0% 1%
vOi toodetest.
Ma aktiivselt vildin nende toodete 57% | 23% | 10% | 5% 2% 2%

kasutamist, mis ei ole moes.
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1-Ei |2 3 4 5- Ei
ndustu Noustun | oska
iildse taielikult | 6elda
g;ﬁllgiggteég,wad unikaalse stiiliga 13% | 13% | 20% | 26% 23% 6%
III Sotsiaaldemograafilised andmed
Teie sugu: (n=204)
e Naine 80%
e Mees 20%
Teie vanus: (n=204)
e 18-28 47%
e 29-39 29%
e 40-50 17%
e 51-61 5%
o 62-.. 2%
Teie elukoht: (n=204)
e Tallinn ja selle lahitimbrus 78%
e Tartu 13%
e Pirnu 2%
e Narva 0%
e Muu suurlinn 3%
e Viikelinn 2%
e Maa-asula 2%
Teie haridustase: (n=204)
e Alg- voi pohiharidus 3%
o Kesk-, keskeri- voi kutseharidus 38%
e Korgharidus 56%
e Muu 3%
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Teie ametinimetus: (n=204)

Teie keskmine netosissetulek kuus: (n=204)

Tooline
Teenindaja
Ettevotja

Ametnik

Juht

Spetsialist

Tootu

Pensionér
Ulidpilane/dpilane
Lapsehoolduspuhkusel
Muu

Kuni 350 eurot
351 —500 eurot
501 — 800 eurot
801 — 1000 eurot
1001 — 1500 eurot
Ule 1500 euro

Fi soovi avaldada

Allikas: autori koostatud

2%
4%
10%
4%
11%
32%
1%
1%
24%
5%
6%

11%
5%

10%
10%
27%
17%
20%

Aitih vastamise eest!
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Lisa 2. Vastajate sotsiaaldemograafiline profiil

SUGU
Naine I 30%
Mees I 20%
VANUS
18-28 I AT %
29-39 I 29%
40-50 I 17%
51-61 W 5%
62-. Wm 2%
HARIDUSTASE
Alg- voi pShiharidus W 3%
Kesk-, keskeri- vdi kutseharidus I 38%
K&rgharidus N 56 %
Muu N 3%
AMETIKOHT
Tooline ™ 2%
Teenindaja WM 4%
EttevStja NN 10%
Ametnik W 4%
Juht ——— 11%
Spetsialist T 30 %
Tootu W 1%
Pensionar M 1%
Uligpilane/Spilane  NE————————— 4%
Lapsehoolduspuhkusel M 5%
Myu W 6%
NETOSISSETULEK
Kuni 350 eurot NS 11%
351-500 eurot W 5%
501-800 eurot EE————— 10%
801-1000 eurot ' 10%
1001-1500 eurot N 27%
Ule 1500 euro G 17%
Eisooviavaldada IEEEEEEEE————— 0%
ELUKOHT
Tallinn ja selle lahitimbrus  E— 78 %
Tartu I 13%
Parnu M 2%
Muu suurlinn == 3%
Viikelinn HE 2%

Maa-asula ™& 2%

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

Allikas: Koostatud autori poolt Lisas 1 toodud andmete pohjal
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Lisa 3. Vastajate hoiakud individuaalseid véiartusi analitiisivate vaidete osas

m1-EinGustulldse m2 m3

Ma véin nautida branditooteid taielikult enda tingimustel olenemata sellest, mida teised
nende kohta arvata voivad.

Branditooted on minu isiklikuks rédmuallikaks, arvestamata teiste tunnetest.

Asjade ostmine pakub mulleréému.

Tavaliselt ostan ma ainult asju, mida ma vajan.

Halva tuju korral véin ma iseendale teha kingitusi branditoodete néol, et vdhendada
emotsionaalset stressi.

Branditoodete ostmist vdib ndha kui mulle kingituste tegemist, et tahistada minu jaoks
tahendusrikast sindmust.

Ma ostan branditooteid selleks, et rahuldada omaisiklikke vajadusi, ilma et ma prooviksin
teistele inimestele muljet avaldada.

Mul on olemas kdik, mida ma vajan, et elu nautida.
Ma olen mdnikord Usna hairitud, et ma ei saa endale lubada k&iki asju, mida ma sooviksin.

Ma oleksin dnnelikum kui ma saaksin osta rohkem asju.

Minu branditoodete valik sGltub sellest, kuidas need peegeldavad seda, kuidas ma ennast
nden, aga mitte seda, kuidas teised mind naevad.

Branditooted on minu jaoks sotsiaalse staatuse simboliks.

Branditooted, mida ma ostan peavad sobima sellega, milline ma tegelikult olen.

Ma ei osta kunagi branditooteid, mis oleks vastuolus omadustega, millisena ma ennast
kirjeldan.

Allikas: Koostatud autori poolt Lisas 1 toodud andmete pohjal

4 m5-NOGustun taielikult
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