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LUHIKOKKUVOTE

Aritegevuse lihtsus ldbi interneti arengu on muutnud igas maailma paigas asuvad ettevotted
koikidele tarbijatele kittesaadavamaks. Enamik ettevotteid on kolinud oma dritegevuse iile, kas
suurel voOi1 viiksel mddral, internetti, mis voimaldab olla oma potensiaalsetele klientidele
lahedamal ja kittesaadavam. Kohalikul turul tuleb ettevotetel konkureerida lisaks otsestele
konkurentidele ka e-poodide ja netikaubamajadega iile maailma. Seega on brindi tuntus,

usaldavus ja maine iiks oluliseimaid aspekte ettevotte jatkusuutliku arengu jaoks.

Loputdd eesmirgiks on vilja selgitada OU Marattile kuuluvate brindide Maratti ja Bravuuri

tuntus Rakvere ja Voru elanike seas ning leida voimalused tuntuse suurendamiseks.

Toos leitakse vastused kolmele uurimiskiisimusele: ,,Kui suur on Maratti ja Bravuuri briandide
tuntus Rakveres ja Vorus vorreldes konkurentidega?“, ,,Kuidas on brindide tuntus saavutatud?
Kas 1dbi turunduskampaaniate voi klientide head kogemused/soovitused?* ja ,,Kuidas oleks
voimalik tuntust suurendada nii, et see avaldaks mdju kéibele?* Uurimiskiisimused said vastuse
1abi kvantitatiivuuringute, mis viidi 1dbi internetis ja mida jagati Rakvere ning Voru elanikele

moeldud Facebooki gruppides.

Uuringust ilmnes, et brindide positsioon turul on vidga hea, arvestades minimaalset
turundustegevust ning selgus, et senised turundustegevused ei ole avaldanud nii suurt moju, kui
siiani arvatud. Kdige suuremat moju on avaldanud Bravuuri logoga riidekottide miiiik. Aidatud
ja spontaanse tuntuse vahe on hea, mis tdhendab, et brindil on suur vdimalus kasvada; paljud
inimesed oskavad nimetada ettevdtet ka vihjeid ette andmata. Uuringus osalejatel seostusid
ettevottega pigem positiivsed ja neutraalsed mérksonad ja ndustuti, et tooted on soodsad,

kauplustes lai kaubavalik, hea teenindus ning kaupluste asukoht on hea.

Votmesonad: brind, briandi tuntus, viikeettevote



SISSEJUHATUS

Loputdd on koostatud Lidne-Virumaal pesitseva viikeettevote OU Maratti pdhjal. Ettevdte on
tegutsenud juba iile 15 aasta, omades kolme kauplust, millest kaks asuvad Rakveres- Maratti
Kroonikeskuses ja Bravuur Vaala keskuses ning uusim kauplus Bravuur Voru Kagukeskuses,
kuid ettevotte juhtkonnal puudub tegelik ettekujutus ettevotte brandide tuntuse suurusest ja
kuidas tuntus on saavutatud. Ei ole uuritud, kas senine turundustegevus on olnud edukas vdi on

tuntus saavutatud lébi klientide heade kogemuste ja soovituste.

Loputdd eesmirgiks on vilja selgitada OU Marattile kuuluvate brindide Maratti ja Bravuur
tuntus Rakvere ja VOru elanike seas ning leida vdimalused selle suurendamiseks ja teha

ettepanekuid ettevotte juhtkonnale tuntuse kasvatamiseks.

Senine turundustegevus on olnud minimaalne, piirdunud peamiselt reklaamide avaldamisega
keskuste ajakirjades. Moned aastad tagasi otsustas omanik lasta valmistada riidekotid ettevotte
brindi Bravuur logoga ning pakkuda neid klientidele miiiiki toetavaks tooteks, kuid need
muutusid tdiesti iseseisvaks miitigiartikliks. Paljud inimesed kdivad neid endale ostmas mitme
kaupa ning Rakvere tdnavapildis kohtab neid riidekotte vdga palju. Kuna tegemist on n.o
»tasuta® reklaamiga, sest klient maksab ise reklaami kinni, siis juhtkond sooviks teada, kas
ettevotte tuntus on suurenenud just tdna riidekottidele voi on seda suurendanud peamiselt

tasuline reklaam kaubanduskeskuste ajakirjades.

Facebooki hakkas ettevote lihtsamaid reklaame postitama alles kédesoleva aasta septembrikuus

ning lehel ei ole veel palju jilgijaid.

Loputdd aitab suurel méiral ettevdtte omanikul langetada otsuseid, kuna nii suurt kiisitlust OU

Maratti analiilisimiseks pole varem tehtud; nii suurel hulgal tagasisidet pole varem toddeldud.

Analiilis peaks andma ideid, mida voiks proovida ja mida teha teisiti ning millega jétkata; eriti

oluline on see juhi jaoks just laienemisplaanide tottu.



To0s leitakse vastused kolmele uurimiskiisimusele:
1. Kui suur on Maratti ja Bravuuri brindide tuntus Rakveres ja Vorus vorreldes
konkurentidega?
2. Kuidas on brindide tuntus saavutatud? Kas lébi turunduskampaaniate voi klientide head
kogemused/soovitused?

3. Kuidas oleks voimalik tuntust suurendada nii, et see avaldaks moju kdibele?

Eesmirgi saavutamiseks on autor piisitanud jargmised iilesanded:
1. tutvustada brindi olemust ning bréndi tuntuse modtmise teoreetilisi seisukohti;
2. anda ililevaade ettevottest ja Maratti ning Bravuur brindist;
3. viia 1dbi uuring vélja selgitamaks Maratti ja Bravuuri bréndi tuntus, analiilisida saadud
tulemusi ning teha jéreldusi;

4. esitada saadud tulemused ja ettepanekud OU Maratti juhtkonnale.

Briandi tuntuse uurimiseks viis autor 1dbi kvantitatitvuuringu internetis, mida jagati Rakvere ja
Voru elanikele mdeldud Facebooki gruppides. Kiisimuste koostamisel voeti arvesse Aakeri ja
Kapfereri seisukohti. Uuriti tiputuntust, spontaannset ja aidatud tuntust. Lisaks brandi tuntust
puudutavatele kiisimustele uuriti inimestelt ka ettevotte seniste turundustegevuste meenumist ja
vastanute lildiseid harjumusi ja eelistusi, mis aitaks ettevottel otsustada, kuhu voiks resursse

suunata ja kuidas parandada oma senist turundustegevust, 1abi mille suureneks ka tuntus.

Too pohiosa koosneb kahest osast. Esimene peatiikk on teoreetiline, kus tutvustatakse erinevate
autorite vaatenurkasid bréndi, brindivédédrtuse olemusest ja moistetest ning kirjeldatakse brandi
tuntust ja selle modtmist. Samuti tutvustatakse ettevotet ja kirjeldatakse senist turundustegevust.

Lisaks kirjeldatakse uurimisprobleeme ja ldbiviidud kiisitluse metoodikat ning valimit.

Teises peatiikis uuritakse ettevotte ja brindide tuntust, analiiiisitakse tulemusi ning tehakse

ettepanekuid tuntuse suurendamiseks ja antakse soovitusi edaspidiseks.



1. BRANDI TUNTUS JA UURIMISPROBLEEMI KIRJELDUS

Kéesolevas peatiikis kirjeldab 16put6d autor brindi olemust ning annab iilevaate brandi ja
kaubamirgi erinevustest. Teises alapeatiikis kirjeldab autor bréndi tuntust ja selle mdotmist.
Kasitletavad teemad on 10putdd valmimise tdhtsamateks alusteks. Samuti tutvustatakse ettevotte
tegevust ja kirjeldatakse senist turundustegevust ning antakse iilevaade uurimisprobleemidest ja

kirjeldatakse 1dbiviidud uuringu metoodikat ja valimit.

1.1. Brindi olemus ja kujunemine

Aegade jooksul on palju vaieldud brindi eesti keelse tihenduse iile. Tihti on kasutatud brindi
stinoniilimina kaubamarki, kuid tegelikut neid mdisteid ei saa omavahel vordsustada. Kaubamérk
on vaid iiks brandi olulistest osadest (vt joonist 1). Vastavalt Eesti kaubamargi seadusele on
kaubamark tdhis, millega on vOimalik eristada iihe isiku kaupa vO1 teenust teise isiku
samaliigilisest kaubast vdi teenusest ning vastavalt seadusele peab kaubamérk olema graafiliselt
kujutatav- nimi, siimbol, kujundus vdi nende kombinatsioon (KaMS § 3). Vaid registreeritud
kaubamirk on kaitstud seadusega, mis tdhendab seda, et brindil endal ei ole mingit diguslikku

kaitset (KaMS § 5).
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Joonis 1. Bréindi ja kaubamargi seos.
Allikas: Kotler 2002




Brind on ettevotte olemus, mis peegeldab ettevotte identiteeti, plihendumust ja kvaliteeti. Brandi
identideet on mulje, mida brindi looja soovib tekitada ettevottest tarbijatele (Kuusik et al. 2010,
199).

Tartu Ulikooli turunduse dotsendi Andres Kuusiku (2010) sénul on brind kujutluspilt
varasemate, praeguste ja potensiaalsete klientide peas sellest, kes on ettevote, mida ettevote
pakub ja sellest, mis eristab ettevotet konkurentidest. Samuti on brind kogemuste kogum, mida
kliendid saavad, kui nad puutuvad kokku kindla toote voi sonumiga. Liihidalt 6eldes on brand

tarbijate peas tekkiv assotsiatsioon mdeldes teatud tootele vdi teenusele.

Kapfeferi (2001) sdnul on tooted need, mida ettevdte valmistab ja brindid need, mida tarbijad

ostavad.

Brénd ei kujune vélja iile 60, vaid aja jooksul tarbijate teadvuses. Samuti ei saa brind kujuneda
ilma konkreetse toote voi teenuseta, kuid tugev brind jadb alles ka siis, kui toode muutub voi
kaob. Tooteid on vdimalik kopeerida voi jargi teha, kuid brand tarbijate teadvuses on ainulaadne.

Brénd on ettevotte koige olulisem ja piisivam kapital (Vilahelm 2008, 164).

1.2. Brindi tuntus ja selle m60tmine

Aritegevuse lihtsus 1ibi interneti arengu on muutnud igas maailma paigas asuvad ettevotted
koikidele tarbijatele kittesaadavamaks. Enamik ettevotteid on kolinud oma aritegevuse iile, kas
suurel vOi viiksel maéiral, internetti, mis vdimaldab olla oma potensiaalsetele klientidele

lahedamal ja kittesaadavam.

Libi interneti on vdimalik vaid paari klikiga soetada tooteid Hiinast, Ameerika Uhendriikidest
vo1 Ukskoik millisest maailma riigist. See koik tdhendab seda, et kohalikul turul tuleb ettevattel
niitid konkureerida lisaks otsestele konkurentidele ka e-poodide ja netikaubamajadega iile
maailma. Seega on bridndi tuntus, usaldavus ja maine iiks oluliseimaid aspekte ettevotte

jatkusuutliku kasumliku arengu jaoks.



Brindi tuntust on majandusteadlased defineerinud erinevalt. Aakeri (2002,17) sonul on brandi
tuntus kui brdndi kohaloleku tugevus tarbija peas. Brandi tuntust on vodimalik tdsta, kui

dratundmise ja meenumise vahe on tarbijate seas korge.

Bréndi tuntus on véga oluline, kuid tihtipeale alahinnatud, ettevotte kapitali komponent. Sellest

soltub kogu ettevotte kasumlikkus ja miiiik (Huang, Sarigdllii 2014).

Lisaks eristuvuse aspektile saab brindiga luua nii konkurentsieelist kui ka finantsilist kasu
(Sacui, Dumitru 2014, 159).

Tugev tuntusemddr voimaldab ettevottel miiia oma tooteid voi teenuseid lihtsamini. Inimesed
tahavad osta seda, mida nad tunnevad, mis neile meeldib ja mis tundub neile usaldusvéairne.
Tugeval brandil on palju eeliseid, mis mojutavad ka ettevotte majandustulemusi (Kuusik et al.
2010, 193):

e suurendab ettevotte kiivet ja turuosa;

e kahandab hinnatundlikkust;

e Kkasvatab tarbijate lojaalsust;

e suurendab kasumit;

e loob juurde vairtust aktsionéridele;

e muudab selgemaks ettevotte visiooni;

e vdimaldab paremini mobiliseerida ettevdtte to6tajaid ja fokusseerida nende tegevust;
e voimaldab paremini laieneda uutesse toote- voi teenuste kategooriatesse;

e voimaldab palgata paremaid to6tajaid;

e vdimaldab leida paremaid koostddpartnereid.

Briandivaiartuse modtmise mudel (vt joonis 2) jaguneb neljaks osaks: briandi tuntus, brindi

lojaalsus, tajutud kvaliteet ja brandi assotsiatsioonid (Aaker 2002, 7-8).

Bréndi tuntus - Tajutud kvaliteet
BRANDI

. g VAARTUS
Bréndi lojaalsus Bréndi assotsiatsioonid

Joonis 2. Bréndi tarbijavédirtuse kujunemine
Allikas: Aaker 2002, 7-8



Brindi lojaalsus véljendub selles, et tarbija eelistab ja tarbib ainult iihte kindlat toodet vdi

peamiselt ainult seda (Kuusik et al. 2010, 196).

Tajutud kvaliteet on iiks olulisemaid asju, kuna iildjuhul tarbijad ei taha osta halva kvaliteediga
toodet. Tajutud kvaliteet ei pruugi iihtida tegeliku kvaliteediga ning pdhjuseid on mitmeid.
Niiteks, tarbija voib olla mojutatud varasema kogemusega, kui tootel oli vastavalt siis kas
kehvem voi parem kvaliteet. Samuti ei pruugi tarbijal olla piisavalt informatsiooni, et teha toote
kvaliteedi kohta ratsionaalne ja objektiivne otsus. Isegi kui tarbijal on piisavalt informatsiooni, ei
pruugi olla neil piisavalt aega, et hakata kvaliteed niitajaid pdhjalikult analiiisima. Seega on
ettevotete jaoks oluline rohutada neid kvaliteedi omadusi, mida kliendid peavad oluliseks ning

mis on tootel tegelikult ka olemas (Ibid., 196).

Bréandi assotsiatsioonid on méarksdnad, millega tarbija brindi seostab. Brindi assotsiatsioonid
voivad olla funktsionaalsed vO0i emotsionaalsed ning saadud kogemuste Vo1

turunduskommunikatsiooni kaudu (Ibid., 196).
Liihidalt 6eldes nditab briandi tuntus seda, kui suur hulk tarbijaid tunnevad brindi.

Brindi tuntuse mddtmisel tuleb Aakeri sonul kaaluda kiisitluse kohandamist turule, kuna sama
kiisimustik ei pruugi sobida teisele turule. Brindi tuntuse modtmiseks tuleb paluda vastajatel
nimetada briande, kes kuuluvad antud tootegruppi. Jargnevalt tuleks kiisida vastajatelt, kas ja
millist brindi nad nimekirjas olevatest tunnevad, millele jargneb kiisimus ,,Kas teate, millega see
ettevotte tegeleb voi mis teile seostub selle ettevottega?“ Viimasena uuritakse vastaja arvamusi

organisatsioonist (Aaker, 1996).

Brindi dratundmine ei pea endas ilmtingimata hdlmama kus briandiga kokku puututi, miks see
eristub teistest brindidest ning millisesse tootekategooriasse brind kuulub. Brindi dratundmine
on miletamine, et antud brindiga on olnud varasem kokkupuude. Miletamine tekitab positiivse
tunde, olgu selleks inimesed, muusika, konkreetsed sonad voi brand. Tarbija eelistab toodet,
mida on varem nédinud, tootele, mida pole kunagi kohanud. Seetdttu on ostuotsuse tegemisel alati
tarbijale tuttaval brindil eelis teiste omasuguste seas. Lisaks on eelisseisus need brandid, mille
toetuseks on investeeritud. Arvatakse, et ettevotted ei kuluta raha ,halbadele toodetele® ning
tarbijate teadvusesse jouab seeldbi signaal, et tegemist on ,.hea tootega“. Seetdttu on oluline, et
brandile tehtaks ldbimdeldud kommunikatsioonistrateegia, mis oleks antud turuolukorras
konkurentsivoimeline. (Aaker 2002, 10-11) Olukorda, kus nimetades kindlat tootekategooriat

tuleb tarbijale brand meelde, loetakse brandi meenumiseks (Ibid., 11-15).
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Brindi tuntus on briandi tugevus ja selle ulatus tarbijate peas, mida on vdimalik mddta jargmiste

moddikute abil (Aaker 1996, 114-115):

e tiputuntus ehk esimesena meenuv brind spontaanse tuntuse hulgast
e spontaanne tuntus ehk briandid, mis meenuvad veel tarbijatele
e aidatud tuntus ehk brindid, mis meenuvad tarbijatele etteantud nimekirja seast

e dominantne tuntus- kui tarbijale meenub spontaanse tuntuse hulgast vaid iiks briand

Tiputuntuse véljaselgitamiseks kiisitakse osalejatelt: ,,Milline brand meenub Teile esimesena
(mingis kindlas kategoorias)?* Juhul kui spotaanse tuntuse kiisimuse juures meenub tarbijale

vaid tiks brind, siis on tegemist dominantse tuntusega (Kapferer 2012, 188).

Spontaanse tuntuse puhul kiisitakse tarbijalt: ,,Millised brdndid meenuvad Teile veel (mingis
kindlas kategoorias)? (Kapferer 2012, 188). Spontaanse tuntuse puhul meenub tarbijale
briandide nimed, ilma, et eelnevalt antaks vihje voi ta oleks seda eelnevalt ndinud (Kuusik et al.

2010, 195).

Aidatud tuntuse modtmiseks esitatakse kiisitluses osalejatele brindide nimekiri ning kiisitakse:
,Milliseid brande sa neist tead?* (Kapferer 2012, 188). Aidatud tuntuse puhul on eesmirgiks see,

et ndhes brandi nime voi visuaalset kujundit tunneks tarbija selle dra (Kuusik et al. 2010, 195)

1.3. OU Maratti tegevuse tutvustus ja uurimisprobleem

OU Maratti on Li#ne-Virumaal pesitsev viikeettevote, kes pakub t6dd 10-le inimesele ja on
tegutsenud veidi lile 15 aasta. Ettevotte tegevusalaks on eelkdige naiste pesu ja roivaste jaemiitik
kolmes OU Marattile kuuluvas kaupluses. Kaks kauplust asuvad Rakveres- Maratti
Kroonikeskuses ja Bravuur/Betty pesupood Vaala keskuses ning kolmas on Voru Kagukeskuses
asuv kauplus Bravuur. Lisaks on suur panus ka hulgimiiiigil, omades 15 lepingulist klienti {ile

Eesti. Suurimaks kliendiks on Tartu Tarbijate Kooperatiiv.

Koige tihedamini impordib ettevdte oma tooted Poolast, TSehhist, Saksamaalt, Ungarist,
Itaaliast, Hispaaniast ja Tirgist. Samas 1dviosa kaupu imporditakse aastas korra Hiinast, kus
tooted kas tellitakse olemasolevate niidiste jirgi vdi disainitakse uued. OU Maratti on Hiinaga
olnud tihedalt seotud juba umbes 10 aastat, kus on tekkinud véga tugevad sOprussuhted erinevate
firmade ja tehastega. Teatavasti on sealne drikultuur hoopis teine, ettevotte omanik on aastaid

plihendanud oma aega, et luua tugevad sidemed hiinlastega. Kui sealsed drimehed on sind omaks
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votnud, siis on nad kdvasti paindlikumad; tehakse paremad hinnapakkumised ja tullakse vastu ka
miinimum tellimus koguste suhtes. See on eriti oluline just Eesti mikro- ja viikeettevotetele,
kuna enamus tellimusi, mida hiinlased tdidavad on ili suurtes mahtudes maailma suurimatele
kauplusekettidele, néditeks Walmartile. Hiina on vdga suur konkurentsieelis ettevottele, kuna see

voimaldab miitia kaupu voimalikult odavalt ja on taskukohane ka viiksema rahakotiga kliendile.

OU Maratti missiooniks on miiiia tooteid massiliselt, aga viiksema hinnaga, kui seda suudaksid

teha konkurendid ning sellega paista teiste seast vélja.

Nagu sissejuhatuses sai mainitud, on ettevote tegelenud turundusega minimaalselt, mis on
piirdunud peamiselt reklaamide avaldamisega kaubanduskeskuste ajakirjades. Ajakirju antakse
vilja iga kahe kuu tagant ning reklaamibiiroo ise koostab OU Marattile reklaame. Enamjaolt

voetakse reklaami jaoks pildid pildipangast, viga harva pildistatakse ettevotte tegelikke tooteid.

Lisaks lasi ettevotte moned aastad tagasi teha riidekotid, millele triikiti peale Bravuuri logo ja
selle alla kodulehe aadress. Selline otsus voeti vastu siis, kui hakati radkima meedias kilekottide
keelustamisest ning et peagi ei tohi kauplused klientidele pakkuda tasuta kilekotte. Eesmirgiks
oli seda olukorda &ra kasutada ning pakkuda oma klientidele riidekotte odavamalt kui kilekotte.
Kotid olid mdeldud miiiiki toetavaks tooteks, kuid need muutusid iseseisvaks miitigiartikliks;
kaupluses hakati kdima ka vaid riidekottide pérast. Viga paljud kliendid ostavad neid kotte
mitme kaupa, sest mujal, eelkdige toidupoodides, algavad riidekottide hinnad 0.60€-st, Bravuur
riiddekotid maksavad 0.20€ tiikk. EttevOotte omanik ei osanud aimata, et riidekotid muutuvad nii
populaarseks, mis tdhendab seda, et planeeritud 3 aasta kogus sai otsa juba poole aastaga.

Bravuur riidekotid on olnud saadaval peaaegu 3 aastat ning maha on miitidud iile 15 000 koti.

Loputdo peamine uurimiskiisimus on see, et kui suur on ettevotte tuntus kohalikul turul vorreldes
konkurentidega, kuidas see on saavutatud ning milline turundustegevus on olnud edukaim. T66
autor analiilisib ldbiviidud uuringut ja teeb juhtkonnale ettepanekuid, et mida teha edasi, kuhu

resursse voiks suunata ja kuidas tuntust suurendada.

Samuti on ettevottel kahe erineva nimega poed- Maratti ja Bravuur. Juhatuse liige loodab
uuringust selgust saada, et kumb logo on rohkem tuntud ning kas tegevust voiks jétkata kahe
nimega voi voiks kdik kauplused minna iile ithe nime alla. Juhtkond ise eelistab Bravuuri brindi

ja logo.
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Juhil on ka laienemisplaanid, mis ilma tuntuse ja korraliku turundustegevuseta voib saada
saatuslikuks. Ettevottel on turundamiseks resursid piiratud, seega kiisiti inimestelt, kus nad

peamiselt tutvuvad reklaamide ja sooduspakkumistega.

Autor iritas lisaks veel vilja selgitada, kus kohast pdhikliendid iildse eelistavad oma oste
sooritada. Voib-olla peaks ettevote investeerima hoopis e-poe viljatootamisele, et olla oma

praegustele ja potensiaaalsetele klienditele kittesaadavam.

1.4. Uurimiseesmirk, metoodika ja valim

Loputdd eesmirgiks oli uurida ja vilja selgitada OU Maratti tuntus Rakvere ja Voru elanike seas.
Loputoos kisitletavad kvantitatiivuuringud viidi 14bi internetis Google Docs Forms keskkonnas,
mis on esitatud lisas 1 ja lisas 2 ning kiisitluse koostamisel vdeti arvesse Aakeri ja Kapfereri
seisukohti.Valimi moodustasid juhuslikud inimesed, kes soovisid anda anoniilimselt oma panuse
kiisitluse ldbiviimise Onnestumisele. Kiisitluse link koos informatsiooniga lisati Facebooki
keskkonnas Rakvere elanikele moeldud miiiigigruppi, millega tol hetkel oli liitunud tle 10 000

inimese ning Voru elanikele mdeldud gruppi, millega oli tol hetkel liitunud iile 16 000 inimese,

Labiviidud kiisimustikele vastas kokku 214 inimest, kellest 187 olid naissoost ning 27 vastanut
meessoost. Kuna kiisimustikule vastamiseks ei olnud etteantud mingeid tingimusi, ega piire ja
vastamine oli vabatahtlik ning kiisimustikku viidi 1dbi juhuvalikuna, siis sellest tuleneb ka soo
esindatuse erinevus. OU Maratti jaoks see tulemusi oluliselt ei muuda, kuna sihtriithmaks ongi

peamiselt naised.

Kiisitluses kasutati domineeriva, spontaanse kui ka aidatud tuntuse meetodit ja nendele iiles
ehitatud kiisimusi, uurimaks bréndi tuntust tarbijate seas. Kiisimustik jaguneb neljaks osaks.
Esimene osa koosneb iildisematest kiisimustest tarbijate eelistuste kohta ning palutakse vastajal
nimetada erinevaid riide- ja pesupoode, mida nad teavad. Esimese kiisimuse vastust vaadeldakse
kui esimesena meenuvat brindi. Teises kiisimuses kiisimuses palutakse vastajatel nimetada veel

monda riide- vOi pesupoodi, mis neile meenub.
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Teises osas keskendutakse aidatud tuntusele. Nimekirjas olevatest riide-ja pesupoodidest
palutakse vastajal valida bridndid, mida vastajad teavad ning esitatakse kiisimused nende

eelistuste kohta.

Kolmandas osas uuritakse OU Maratti tuntust. Niidatakse vastajale logosid, ajalehes ja

sotsiaalmeedias olnud reklaame ning esitatakse kiisimusi bréndide enda kohta.

Viimases, neljandas, osas kiisitakse vastajate majanduslike ja demograafiliste andmete (sugu,

elukoht, vanus, haridustase, sissetulek) kohta.
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2. UURIMISTULEMUSED JA NENDE ANALUUS

Kiisitluses oli kokku 22 kiisimust, millest 5 olid demograafilised. Kokku oli vastanuid 214,
kellest 27 olid mehed ja 187 naised. Soo erinevus on tingitud sellest, et kiisitlus postitati
Facebooki ja see oli vabatahtlik; igaiiks, kes soovis osa votta, sai seda teha. Kirjeldusse oli vaid
lisatud, et kiisitlus on mdeldud vastavalt siis kas Rakvere voi Voru elanikele . Kiisitlus jagunes
kolmeks jaoks- esimeses jaos uuriti tiputuntust, spontaanset tuntust ja aidatud tuntust.
Sinnamaani ei olnud vastajatel aimu, mis ettevotte kohta kiisitlus on koostatud. Teises jaos esitati
otseseid kiisimusi OU Maratti ja vastajate eelistuste kohta. Kolmandas jaos kiisiti demograafilisi

andmeid.

2.1. Tiputuntus, spontaanne tuntus ja aidatud tuntus

Tiputuntus

Esimese kiisimusega soovis autor moodta tiputuntust. Esmalt paluti tiputuntuse viljaselgitamiseks
vastajal nimetada esimesena meenuv riide- voi pesupood Rakveres. Esimeses kiisitluses oli
kokku arvestuslikke vastuseid 147 ning Voru elanikele mdeldud kisitluses 55, iilejadnud

vastused olid ebakorrektsed v3i nimetati poode, mis ei asu Rakveres.

Rakvere elanike seas osutus kdige populaarsemaks H&M, mille nimetas 24% vastanutest. See
tulemus ei tulnud iillatusena, kuna H&M puhul on tegemist rahvusvahelise rdivaketiga. 17%
vastanutest nimetas esimesena meenuva poena New Yorkeri, mis oli etteaimatav, kuna tegemist
on lihe Euroopa suurima moedriga. Jargmisena mainiti kdige enam Denim Dreami (15%), mis on
samuti rahvusvaheline ettevote, kes on keskendunud turundustegevusele. 16-le vastanule
meenus N-trend, mis on Rakveres asuv ettevotte. N-trendi kaupluseid on kokku iile Eesti 8,
lisaks on neil toimiv koduleht, e-pood ja Facebooki leht. Uhtlasi on tegemist OU Maratti suurima
konkurendiga Rakveres. Jargnevalt mainiti Marattit, Sportlandi, Lindexit ja Triumphi (4%),
millele jirgnes Rakvere ettevdte Filinger, Pepco ja Rademar (3%). Veel mainiti OU Maratti

briande Bravuuri (2%) ja Betty Pesupoodi (1%).
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Nagu juba iilal sai mainitud, on OU Maratti suurimaks konkurendiks N-trend. Selge on see, et N-
trendi tulemuseni joudmiseks ldheb veel aega ning et seda saavutada, tuleb ettevottel hakata
tegelema rohkem turundamisega. N-kaubandusel on olemas toimiv koduleht, e-pood ja
Facebooki leht, millega tegeletakse jirjepidevalt. OU Maratti peaks samuti hakkama samu asju
vilja toOtama ja arendama, et paista silma ja olla klientidele kittesaadavam. Tiputuntuse

tulemused on esindatud joonisel 3.

Rosme 1%
A-sport 1%
Valik-réivad 1%
Glamshop 1%
Betty pesupood 1%
Bravuur 2%
Rademar 3%
Pepco 3%
Filinger 3%
Triumph 4%
Sportland 4
Maratti 4%
Lindex 4
N-trend 11%
Denim Dream

15%

New Yorker 17%

H&M

24%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 3. Tiputuntus Rakveres, %
Allikas: Autori koostatud

Analiiiisides 1. kiisimuse vastuseid soo ldikes, selgus, et koigi meeste hulgas nimetati kodige
enam Denim Dreami (50%). Sellele jargnesid Rademar (13%), Sportland (6%), A-sport (6%),
Maratti (6%), New Yorker (6%), H&M (6%) ja Pepco (6%). 70% meestest, kes mirkisid oma
netosissetulekuks rohkem kui 1300€, mainisid esimesena meenuvaks riidepoeks Denim Dreami,
mis oli etteaimatav, kuna seal kaupluses miiiiakse briinditooteid. OU Maratti jaoks on tulemused
vaga positiivsed, kuna ettevote on spetsialiseerunud naiste roivaste ja pesu miiiigile, meestele on

moeldud vaid iksikud tooted.

Naiste puhul oli populaarseimaks vastuseks H&M (27%). Sellele jirgnesid New Yorker (18%),
N-trend (12%), Denim Dream (11%), Lindex (5%), Triumph (5%). OU Marattile kuuluvaid
poode: Marattit nimetas 4%, Bravuuri 2% ning Betty pesupoodi samuti 2% vastanutest. 70%
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naisvastanutest, kes nimetasid esimesena meenuvaks poeks ithe OU Marattile kuuluvatest
poodidest, olid markinud oma sissetulekuks 501-900€. Tulemus tundub autorile rahuldav, sest
ettevote ei ole erilist tdhelepanu pooranud turundustegevusele. Ullatav oli see, et mainiti Betty
pesupoodi, mis on iiks osa Bravuuri kauplusest ning koikidel ettevotte pesuartiklitel on Betty silt,

kuid kunagi pole kuskil sellele brandile eraldi reklaami tehtud.

Voru elanike seas osutus kdige populaarsemaks Voru Kaubamaja, mille nimetas 35%
vastanutest. Autori arvates oli see etteaimatav, kuna Vorus ei ole palju roivakaupluseid ning
suurim kauplus ongi Voru Kaubamaja, kus on esindatud véga palju erinevaid brinde, niiteks

Guess, Tommy Hilfiger, Triumph, Lauma jne.

17% vastanutest mirkisid esimesena meenuvaks poeks Bravuuri, mis tuli t66 autorile viga suure
tillatusena, kuna kauplus avati jaanuar 2018. Enamus teisi ettevotteid on olnud kohalik turul juba
aastaid, kui mitte aastakiimneid. Kagukeskuses asuvatest poodidest nimetati enim veel peale
Bravuuri ka spordipood Weekendit (13%) ja riidekauplust Meribel (13%). Bravuuri koige
otsesem konkurent on riidekauplus Meribel, kuna ka see ettevote impordib oma tooteid Poolast

ja paljud tooted kattuvad. Ulejiianud tulemused on esitatud joonisel 4.

Morten
Maraton
Eliko Butiik
Lavelly

Erela

Denim Dream
Kaubur
Meribel

Weekend

Bravuur

Voru Kaubamaja 35%

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

Joonis 4. Tiputuntus Vorus, %
Allikas: Autori koostatud

Ullatav on ka see, et kui Rakvere kiisitluses asus Denim Dream tiputuntuse jirjestuses kolmandal
kohal, siis Voru kiisitluses ei margitud briandi nii tuntuks. Pohjuseks voib pidada seda, et Vorus

on Denim Dreami otseseks konkurendiks Voru Kaubamaja, kes miiiib samade briandide tooteid
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parema hinnaga ja pakub Klientidele laiemat valikut. Mehed eelistasid molemat kauplust

vordselt, kuid naised eelistavad Voru Kaubamaja.

Spontaanne tuntus

Kiisimuses 2 toetuti Kapfereri (2012) seisukohtadele ja paluti vastajatel nimetada veel monda
riide- voi pesupoodi Rakveres, mida nad teavad voi millest nad on kuulnud. Kdige enam nimetati
H&M-1 (17%), jargmisel kohal on New Yorker (13%), millele jargneb Lindex 11%. Marattit
nimetas 15 inimest, mis teeb kokku 7%. N-trendi nimetati 14 korda (7%). OU Maratti teist

kauplust, Bravuuri, nimetati 6 korda (3%). Ulejaanud tulemused on esitatud joonisel 5.

Valik-roivad 0,5%
Iris 0,5%
A-sport 0,5%
Sidonas 1%
Protten 1%
Rosme 2%
Mustang 3%
Filinger
Bravuur
Weekend
Rademar
Triumph
Sportland
Pepco
Denim Dream
N-trend
Maratti
Lindex
New Yorker
H&M

| | 11%
| | | 13%
| | | | | 17%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

Joonis 5. Spontaanne tuntus- veel mdni riide- voi pesupood Rakveres, mis meenub, %
Allikas: Autori koostatud

Analiiisides vastuseid vanuse 13ikes, selgus, et kdige rohkem vastajaid olid vanusevahemikus
20-29 eluaastat ning 62% vastanutest, kes mainisid OU Maratti poode, kuulusid samasse
vanusevahemikku. Ettevotte seisukohast on tulemused kiillaltki head, sest néditeks teisi otseseid
konkurente on nimetatud vihem voi pole iildse nimetatud. Samuti aidatud ja spontaanse tuntuse
vahe on hea, mis tdhendab, et brindil on suur vdimalus kasvada, paljud inimesed oskavad

nimetada ettevotet ka vihjeid ette andmata (Mdits, 2018).
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Voru elanikele moeldud kiisitluses nimetati enim Voru Kaubamaja (25%), Meribeli (18,1%),
millele jargnes Weekend (16.7%) ja Denim Dream (13,9%). Bravuuri nimetas 4 inimest ehk

5,6% vastanutest. Ulejidinud tulemused on niihtaval joonisel 6.

Stefani
Kaubur
Eliko Butiik
Silja Sport
Maraton

Erela
Morten
Bravuur

Denim Dream
Weekend
Meribel

Voru Kaubamaja

25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 6. Spontaanne tuntus- veel mdni riide- voi pesupood Vorus, mis meenub, %
Allikas: Autori koostatud

Viga positiivne tulemus on see, et paljud inimesed oskavad Bravuuri nimetada ka vihjeid ette

andmata.
Aidatud tuntus

Aidatud tuntuse mdodtmiseks soovitab Kapferer (2012, 188) paluda vastajatel etteantud

nimekirjast mérkida brandid, mida nad teavad.

Kolmandas kiisimuses paluti vastajal méarkida nimekirjas olevatest Rakveres asuvatest poodidest,

mida nad teavad voi millest nad on kuulnud.

94,8% vastanutest mérkisid, et teavad New Yorkerit, H&M, Rademari ja Weekendit. Marattit
teadsid 111 inimest (72,1%), Bravuuri 58 (37,7%) ja Betty pesupoodi 42 (27,3%).

Kroonikeskuses asuvatest poodidest oli mirgitud peale Maratti veel A-sport (77,9%), Valik-
roivad (70,8%), Iris (58,4%), Sidonas (39%), Rosme (26,6%), Lauma (18,8%) ja Elis roivad

(10,4%). Tulemusi on voimalik ndha joonisel 7.
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Joonis 7. Aidatud tuntus- Rakveres asuvad kauplused, mida vastajad teavad, in
Allikas: Autori koostatud

Analiitisides tabelit on autor tulemusega vidga rahul. Kroonikeskuses asuvatest poodidest on
koige rohkem inimesed dra tundnud A-sporti (120 inimest), teisel kohal Maratti (111 inimest),
kolmandal Valik-rdivad (109 inimest). Kuna A-sport miiiib spordirdivaid (peamiselt jalandusid)
tuntud brindidelt, siis ta OU Maratti otsene konkurent pole. Seega Maratti tuntuse tase on

keskuse loikes viga korge.

Teistest viikeettevotetest on tuntuim ettevotte OU Maratti suurim konkurent N-trend, kuid kui
arvestada asjaolu, et N-kaubandus OU tegeleb aktiivselt oma ettevdtte turundamisega erinevatel
platvormidel ning OU Maratti teeb seda minimaalselt, siis v3ib tulemustega rahule jiida. Kui
Maratti hakkaks ka turundusega tegelema, siis on suur tdendosus, et ta jouaks N-trendi tuntuse

tasemeni.

Voru elanikel paluti vastajatel méarkida nimekirjas olevatest Vorus asuvatest kauplustest, mida

nad teavad voi millest nad on kuulnud. 11,6% vastanutest méarkisid, et teavad Weekendit ja Voru
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Kaubamaja. Bravuuri teadsid 26 inimest (5,5%). Kagukeskuses asuvatest poodidest oli dra
tuntud veel Denim Dream (10,7%), Silja Sport (9,9%), Meribel (9,3%), Maraton (8,4%), Kaubur
(5,7%), Erela (3,8%), Eliko Butiik (3,2%) ja Stefani (2,5%). K&ik tulemused on néhtaval

joonisel 8.

Lavelly
Stefani

Cy Riided
Eliko Butiik
Erela

Bravuur
Kaubur
Piret Pilberg
Morten

Maraton
Meribel
Silja Sport

Denim Dream
Voru Kaubamaja
Weekend

Joonis 8. Aidatud tuntus- Vorus asuvad kauplused, mida vastajad teavad, in
Allikas: Autori koostatud

Analiitisides joonist on autor tulemusega iildiselt rahul. Bravuuri tulemused voiksid olla
paremad, kuid tuleb meeles pidada seda, et kauplus avati 11 kuud tagasi. Kui ettevote hakkaks,
nditeks Facebookis, oma brindi jarjepidavalt promoma, siis on suur tdendosus, et tulemused
paraneksid kiirelt. Kuna Bravuur asub Kagukeskuse 2.korrusel, siis voibki jadda kauplus

tahelepanuta, eriti kui inimesed teist korrust pole ammu kiilastanud.

Jargnevalt kiisiti vastajate kéest ,,Millist roivakauplust kiilastate enim?* Valida sai {iihe
vastusevariandi. Koige eelistatuimaks kaupluseks Rakveres vastanute seas on H&M (29,9%),
teisel kohal New Yorker (22,7%). Maratti on nimekirjas 8. kohal (2,6%). Bravuuri eelistavad

1,9% vastanutest ja Betty Pesupoodi 1,3% vastajatest. Tulemused on néhtavad joonisel 9.
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H&M
New Yorker
Denim Dream

Sportland 7,1%
Pepco 5,8%
Lindex 5,2%

N-trend 4,5%
Maratti 2,6%
Filinger 2,6%
Rademar 1,9%
Bravuur 1,9%
Triumph 1,3%
Betty Pesupood 1,3%
Weekend 0,6%
Valik-roivad 0,6%
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GlamShop 0,6%

Feng 0,6%
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Joonis 9. Eelistatuim kauplus Rakveres, %
Allikas: Autori koostatud

Analiiiisist selgus, et Rakvere linna elanikud eelistavad kdige enam kauplust H&M (34,1%),
New Yorkerit 22,4%, Denim Dreami 11,8%, Sportlandi 8,2%, Lindexit 3,5% ning Rademari
samuti 3,5%. Rakvere elanikud eelistavad

OU Maratti otsestest konkurentidest kdige rohkem N-trendi 3,5% ja Filingeri samuti 3,5%.
Marattit eelistab 1,2%, Bravuuri 1,2% ja Betty pesupoodi 1,2% vastanutest.

Kdige eelistatuim kauplus Vorus on Voru Kaubamaja (43,3%), teisel kohal on Bravuur (20%).
Ettevotte koige suuremat konkurenti Meribeli, eelistab vaid 5% vastanutest. Otsestest

konkurentidest on nimetatud veel Eliko Butiik (5%) ja Morten (3,3%). Ulejiinud tulemused on

ndhtavad joonisel 10.
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Joonis 10. Eelistatuim kauplus Vorus, %
Allikas: Autori koostatud

Analiiiisist selgus, et Voru linna elanikud eelistavad koige enam Voru Kaubamaja 43,2%,
Bravuuri 18,9%, Weekendit 10,8%, Silja Sporti 8,1%, Denim Dreami ja Meribeli 5,4% ning

Elikot, Maratoni ja Mortenit 2,7% vastanutest.

Jéarelikult Bravuur paistab teiste konkurentide seast vilja, mis on viga positiivne uudis. Véga
pikalt tundus ettevdtte juhile, et OU Marattit pole Vorus veel omaks vdetud, kuid kiisitlusest
selgub, et oleme eelistatuse jérjestuses teisel kohal ning Bravuuri eelistatakse rohkem, kui teisi

konkurente Kagukeskuses.

2.2. Vastanute harjumused ja eelistused

Vastajatelt kiisiti ,,Kui tihti kiilastate rdivapoode?“, millega sooviti aimu saada inimeste
harjumustest. Vastused aitavad OU Maratti juhtkonnal teha otsuseid, kui tihti lasta oma
kaupluses riideid ja pesu imber tosta, et inimesed véljapanekust ei tiidineks. Koige
populaarsemaks vastuseks oli, et roivapoode kiilastatakse kord kuus (48,6%), jargmisena kord
néddalas (20,6%). Koikidest vastanutest kiilastab iga paevaselt rdivapoode 1,4%. Tulemused on

ndhtaval joonisel 11.
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20,1% iga piiev
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kord kuus
48,6% vaga harva

Joonis 11. Vastajate kaupluste kiilastatavuse harjumused, %
Allikas: Autori koostatud

Analiiiisist selgus, et suurim hulk naisvastanutest kiilastab rdivapoode kord kuus (58,3%). Kord
nédalas kiilastab kauplusi 26,3% naistest ja harvemini kui kord kuus 1,3%, paar korda nidalas
12,8% ja iga pdev 1,3% vastanutest. Mehed eelistavad riidepoodides kédia harvemini- 48,1%

kord kuus, veel harvemini 37%, kord nédalas 11,1% ja iga paev 3,7% vastanutest.

Seega ettevotte seisukohalt tuleks tooteid timber tdsta vihemalt iga kuu, et kliendid mérkaksid, et
midagi on uut voi muutunud. See on oluline selleks, et kliendid kaupadest ei tiidineks ja alati ei
pea olema esikohal uued tooted, vaid saab ka seismajdidnud kaupa sittida nii, et jadks mulje, et
tegemist on millegi uue ja huvitavaga. Tuleb olla loominguline. Kindlasti ei tohiks unustada

vahetada ka mannekeenidel riideid; seda voiks teha tihedamini kui kord kuus.

Jargnev kiisimus koostati, et tdpsustada eelnevat kiisimust, et kas kiilastatavuse tihedus voib
seotud olla erineva poeliigi eelistusega.Vastajatele esitati kiisimus, et kust nemad peamiselt
soetavad endale pesu voi riideid. Kiisimuse eesmdrgiks oli teada saada, et kust vastajad
eelistavad omale rdivaid osta. Vastusevariantideks oli e-poodidest, kataloogidest ja kauplustest
kohapeal. 80,8% vastanutest eelistab osta endale pesu voi riideid kauplustest kohapealt, 18,2%

eelistab e-poode ja netikaubamajasid ning 0,9% vastanutest tellib endale rdivad kataloogidest.
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Joonis 12. Vastajate ostusoorituste harjumused, %
Allikas: Autori koostatud

96,3% meestest eelistab soetada rdivaid kauplustest kohapeal; 1 vastaja maérkis, et soetab
peamiselt pesu ja riideid e-poodidest. 20,3% naistest eelistab e-poode tavakauplustele, enamus
siiski eelistab riideid oma silmaga néha, katsuda ja proovida kauplustes kohapeal (78,6%). 2

vastajat tellivad omale riided kataloogidest.

Inimesed, kes vastasid kdesolevale kiisimusele, et ostavad peamiselt pesu ja riideid e-poodidest
vO1 netikaubamajadest, siiski kiilastavad ka tavakauplusi. 40% neist vdahemalt kord kuus, 20%
kord nédalas, 12% lausa paar korda niddalas. Vaid 28% e-poe eelistajatest kiilastab tavakauplusi

véga harva. Ettevote voiks kaaluda e-poe viljatootamist, eriti kui soovitakse iile Eesti laieneda.

E-pood oleks vdga hea esimene samm ehk kui e-pood hakkab kasumit teenima, siis on
juhtkonnale kohe ndhtav, millisest piirkonnast tellitakse enim. Juhul, kui ettevotte omanikul on
endiselt laienemisplaanid, siis see statistika aitaks otsustada, kuhu piirkonda voiks jargmise

kaupluse avada.

Jargnevalt kiisiti kiisitlusest osavdtjatelt kus nad peamiselt tutvuvad erinevate sooduspakkumiste
ja reklaamidega. Kiisimus koostati selleks, et aidata ettevottel otsustada, millisele

turunduskanalile enim tdhelepanu pdorata ja kuhu voiks resursse suunata.

Vastajatel oli vOimalus maéarkida mitu vastust. Koige populaarsemaks vastuseks oli

sotsiaalmeedia (38,6%), iilejaanud tulemused on nihtavad joonisel 13.

25



Sotsiaalmeedias (Instagram, Facebook, Youtube,

Google jne) 161

Kauplustes/keskustes kohapeal (plakatid, flaierid

) 116
jne)

Paberkandjal (ajalehed, ajakirjad) 66

E-mail 37

Televisioon 23

SMS 14

0O 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Joonis 13. Kohad, kus inimesed peamiselt tutvuvad sooduspakkumistega, in
Allikas: Autori koostatud

Kroonikeskusel ja Vaala keskusel on oma keskuste ajakirjad, kus on esindatud ka OU Maratti
reklaamid. Analiiiisides tulemusi joudis autor seisukohale ,et ettevote peaks reklaame lisama ka
sotsiaalmeediasse, nditeks Facebooki ning triikikojas tegema erinevaid plakateid, mis kajastaksid

aktuaalseid sooduspakkumisi, et neid saaks riputada kauplustesse.

Hiljuti kirjutas ettevottele TV3 saatesarja ,,Naudime Elu“ toimetaja, kes pakkus vdimalust
tutvustada ettevotte tootevalikut TV3-me eetris. T66 autor leidis, et nii suure véljaminekuga
reklaamil ei ole mdtet, kui OU Maratti kohta ei leia internetis eriti informatsiooni ja koduleht on
uuendamata. Koigepealt tuleks ettevotte koduleht kaasajastada ja alles siis mdelda telereklaami

peale.

Loputdos on eelnevalt mitu korda mainitud, et ettevote ei ole tegelenud eriti oma bréandide
turundamisega. Jargnev kiisimus aitab autoril teha ettepanekuid ettevottele, millega nad voiksid
brandi tuntuse suurendamiseks alustada. Joonis 14 jargi on néha, et koige olulisemaks peetakse
e-poe olemasolu ning jargmisel kohal on toimiv koduleht. Kdige vdhem vajalikuks peetakse
Instagrami kontot. Ettevote peaks koige pealt kaasajastama oma kodulehe, sest viga paljud
inimesed peavad seda oluliseks. Jargmisena vdiks ettevote hakata koguma oma Facebooki lehele

jalgijaid ning sinna aktiivselt erinevaid pilte, reklaame ja uudiseid postitama. Vdimalik, et tuleb
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palgata eraldi turundushariduse ja kogemusega inimene, kes hakkaks sotsiaalmeediaga tegelema
igapdevaselt. Populaarseimatest sotsiaalmeediakanalitest turunduse toimima saamine ei ole nii
lihtne kui paistab, eriti kui ettevdtte jaoks on oluline, et see juhtuks kiirelt. Selleks oleks vaja
véljatootada kindel strateegia (Digital Minds 2015). Lisaks tuleks kaaluda ka e-poe
viljatootamist, kuna seda peetakse kdige olulisemaks, sest vaid nii saaks ettevote olla oma

potensiaalsetele klientidele kittesaadavam.

100

mitteoluline

vaheoluline

M eioma
seisukohta
M pigem oluline

B vaga oluline

Toimiv koduleht E-pood Facebooki leht Instagrami konto

Joonis 14. Toimiva kodulehe, e-poe, facebooki lehe ja instagrami olulisus, in
Allikas: Autori koostatud

2.3. OU Maratti tuntus

Kiisitluses osajatel paluti kirjutada 1-2 sdna, mis neile seostub kdige esimesena OU Marattiga.
Kirjeldusse oli lisatud tipsustuseks, et OU Marattile kuuluvad Rakveres 2 kauplust- Maratti
Kroonikeskuses, Bravuur ja Betty Pesupood Vaala keskuses ning Voru Kagukeskuses 2.korrusel

asuv kauplus Bravuur.

49 inimest kirjutas mirksonaks ,,pesu“ (19,5% vastustest), mis on vdga positiivne, sest just

sellele ongi ettevote pShirdhku pooéranud. Populaarseimad méarksonad olid veel ,,soodne* ja ,,lai
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valik. Need vastused on samuti véiga positiivsed, sest ettevote iiritab miiiia tooteid vdimalikult
soodsalt ja pakkuda laia valikut. 48 inimest iitlesid, et neile ei seostu ettevottega mitte midagi,

kuna poldud ettevotte tegevusega kursis. Joonisel 15 on esindatud koik vastused.

Pesu

Riided

Kleidid

Obriided
Hommikumantlid
Mutsid

Kotid

Hea valjandgemine, silmapaistev
Hea teenindus

Lai valik

Kodumaine toodang
Soodne

Kallis

Kehv kvaliteet

Ei seostu midagi
Muu

60

Joonis 15. Mirksonad, mis seostuvad ettevottega, in
Allikas: Autori koostatud

»~Muu* alla kuuluvad erinevad vastused nagu ,,ei kuulu ettevotte sihtriihma®, , kaupluse Maratti
klienditeenindaja ei meeldi®, ,,pikka aega tegutsenud, ,puuvillane trikotaaz®, ,,vanamoodne
aluspesu®, ,,vihe suuri numbreid®, ,,taaskasutus®, vanem ettevote®, ,,eri suurused*, ,,hiina kaup*,
»koikuv kvaliteet”, , kaootiline kaubavalik* ja ,.iilikond, pidulik riietus“. Analiiiisides vastuseid,
selgus, et inimesed, kes kirjutasid marksdnadeks ,,taaskasutus® ja ,,iilikond, pidulik riietus ei ole

ettevotte tegevusega kursis. Kumbki vastanutest ei tundnud dra ka ettevotte kumbagi logo.

Autor soovis jargmise kiisimusega tdpsustada eelmist. Kiisitluses osalejatelt kiisiti, kas nad on
viimase 6 kuu jooksul sooritanud ostu OU Maratti kauplustest, saamaks teada kui suur hulk
vastanutest on iildse ettevotte lojaalsed kliendid. 33,6% vastanutest on sooritanud ostu viimase 6
kuu jooksul. 37,4% ei ole kunagi ostu sooritanud. 62 inimest on sooritanud ostu rohkem kui 6

kuud tagasi. Tulemused on ndhtaval joonisel 16.
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M Ei ole kunagi ostu

33,6% sooritanud

Ei, kuid olen varem
sooritanud

Jah

Joonis 10. Ostusoorituste arv OU Marattti kauplustest vastanute seas, %
Allikas: Autori koostatud

Rakvere elanikele moeldud kiisitluse analiilisist selgus, et 57,1% vastanutest, kes markisid, et
pole ostu kunagi sooritanud, elavad Rakveres. 19% elab Harjumaal, 21,4% Laane-Virumaal ja 1

vastaja Ida-Virumaal.

Isikud, kes vastasid, et ,,Jah“, et on sooritanud ostu OU Maratti kauplustest viimase 6 kuu
jooksul, nendest elavad 50,9% Laane-Virumaal, 41,5% Rakveres, 5,7% Harjumaal ja 1,9% lda-

Virumaal.

Voru elanikele mdeldud kiisitluse analiiiisist selgus, et 63,2% vastajatest, kes mérkisid, et ei ole
kunagi ostu sooritanud, elavad Voru linnas. 21,1% elab Vorumaal, 5,3% Tartumaal ja iilejddnud

Valgamaal, Pdlvamaal, Ladne-Virumaal ja Harjumaal (2,6%).

Kiisimuse 17 juures ndidati inimestele ettevottele brandi Bravuur logo, mis on nihtav Lisas 1 ja

Lisas 2 ning kiisiti, kas logo on neile tuttav.

Rakvere kiisitlusest 37% ei tundnud Bravuuri logo éra ja 63% vastanutele oli logo tuttav. Voru
kisitlusest selgus, et logo oli tuttav 46,7% inimestele ja tundmatu 53,3%-le. Tulemused on

néhtaval joonisel 17.
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41,6% Jah

58,4% Ei

Joonis 17. Bravuuri logo tuntus, %
Allikas: Autori koostatud

Tulemusi analiitisides soo 10ikes selgus, et meestest 33,3% valis vastusevariandi, et logo on neile
tuttav ja 66,7% vastanu jaoks on logo tundmatu. 62% naisvastanutest tundis Bravuur logo éra,

tilejadnud naised ei tundnud (38%).

Kiisimus 18 on sarnane eelmisele kiisimusele, aga seekord nédidati Rakvere kiisitluse vastajatele
Maratti logo. Kui Bravuuril on algusest peale olnud kindel logo, mida kasutatakse, siis Maratti

puhul on see veidike teisiti.

Aeg-ajalt on seda logo vihesel midral muudetud, eelkdige reklaamibiiroode poolt. Autor valis
kiisitluse jaoks logo, mida kliendid suure tdendosusega kdige rohkem on niinud. Selleks valiti
logo, mida on kujutatud tooteetiketi teisel kiiljel ja mille disain on olnud sama juba viimased 10

aastat, mis on nahtav Lisas 1.

Kiisitlusest selgus, et seda logo teavad 79,2% vastanutest ja 20,8% valisid vastusevariandiks

19

,,e1%.

30



20,8%
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79,2%

Joonis 18. Maratti logo tuntus, %
Allikas: Autori koostatud

Meestest tundis Maratti logo dra 52,9% ja naistest 82,5%. Suur osa mehi, kes valis
vastusevariandiks ,,ei“, elab Rakveres (75%). 12,5% neist elab Ladne-Virumaal ja 12,5%
Harjumaal. Selgus, et Maratti logo on tuntum kui Bravuur logo. Kuna ettevotte omanik eelistab
brind Bravuur nimetust ja logo, siis t66 autor soovitab juhtkonnal jétta Rakvere kauplused kahe

erineva nime alla.

Vastajatel paluti hinnata erinevaid tajutud kvaliteedi tegureid, et teada saada, kas need on

piisavalt korge tasemega voi peaks ettevote midagi ettevotma, et neid tosta.

Jargnevad tulemused ei anna 10putddle lisavdirtust, kuid on ettevotte juhtkonnale olulised.
Selleks pidid vastajad erinevaid etteantud tegureid hindama kasutades 5 punkti skaalat, kus 5

tdhendab ,,tdiesti ndus* ja 1 tdhendab ,,ei ole lildse ndus*. Kokku vastas kiisimusele 182 inimest.

Esimesena esitati mirksona ,,odav hind“. 26,4% vastanutest ndustus selle viitega tdielikult,
22,5% olid pigem nodus, 30,2%-1 puudus arvamus, 11,5% pigem ei olnud ndus ja 9,3% ei
ndustunud iildse. Aritmeetiline keskmine tulemus oli 3,5 ehk toodete hinnad pigem soodsad.

Tulemused on nédhataval joonisel 19.
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Joonis 19. Vastajate hinnang méarksonale ,,odav hind“, in
Allikas: Autori koostatud

Jargmisena paluti hinnata véidet ,,tooted on kvaliteetsed. 40%-1 vastanutest puudus arvamus.
Vaid 12,8% oli véitega téiesti ndus ja 23,9% pigem ndus. 14,4% pigem ei ndustunud viitega ja
8,9% ei noustunud iildse. Laialdaselt on levinud ka arusaam, et odav hind = ebakvaliteetne,
seega vOib see motteviis mojutada tulemusi. Keskmiseks hindeks tuli 3,2 ehk toodete kvaliteet

on nii ja naa- moned tooted kvaliteetsed, moned mitte. Hinnangud on kujutatud joonisel 20.
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Joonis 20. Vastajate hinnang viitele ,,tooted on kvaliteetsed*, in
Allikas: Autori koostatud
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Jargnevalt paluti hinnangut viitele ,tooted on kaubandusliku vilimusega®“. Ettevite pOdrab
sellele suurt tdhelepanu; kdikidel toodetel on vastavalt kauplusele, kas Maratti voi Bravuuri
logoga tooteetiketid. Koikidel o6opesudel, rinnahoidjatel ja pesupiikstel on Betty logoga
tooteetiketid. Koik tooted, mis on kortsus vms, aurutatakse koige pealt {ile ja siis alles
paigutatakse miiligisaali. Samuti jilgitakse, et kdikidel toodetel oleksid peal hinnad ja et koik
kohustuslikud lisainformatsioonid (maaletooja, koostis jne) oleksid korrektselt kirjas.

25,1% vastanutest olid viitega téiesti ndus, 27,9% olid tildiselt ndus. Arvamus puudus 31,3%-I1 ja
10,6% pigem ei ndustunud viitega ja 5% ei olnud iildse ndus. Keskmiseks hindeks tuli 3,6 ehk

tooted on pigem kaubandusliku valimusega. Joonisel 21 on viljatoodud koik hinnangud.
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Joonis 21. Vastajate hinnang viitele ,,tooted on kaubandusliku vdlimusega®, in
Allikas: Autori koostatud

Jargmisena sooviti hinnata inimeste arvamusi kaupluste véljandgemisele. Ettevdte on
kehtestanud moned reeglid kaupluste véljandgemise kohta. Naiteks, kauplused peavad alati
olema puhtad ja korras. lIgal stangel olevad riided peavad omavahel kokku sobima (toonid,

materjalid).
27,5% osalejatest noustus viitega, et kauplustel on hea viljandgemine. 23,6% inimestest

markisid, et nad on viitega iildiselt ndus. 29,1% inimestest ei omanud arvamust voi mdtlesid, et

véitega voib olla ndus ja voib ka mitte olla. 13,2% pigem ei ndustunud viitega ja 6,6% vastanuist
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el ndustunud {iildse. Keskmiseks hindeks tuli 3,5 ehk pigem on kauplustel hea viljandgemine.

Tulemused on vilja toodud joonisel 22.
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Joonis 22. Vastajate hinnang viitele ,,kauplustel hea viljandgemine, in
Allikas: Autori koostatud

Jirgmises punktis sooviti saada hinnangut kaubavalikule. OU Maratti jaoks on oluline lai
kaubavalik, et iga inimene leiaks endale midagi sobivat. Viitega ndustus 37 vastanut ehk 20,6%.
43 inimest pigem olid ndus (23,9%). 34,4% ei omanud kindlat arvamust. 14,4% pigem ei olnud
viitega ndus ja 6,7% vastanut ei ndustunud {ildse. Keskmiseks tulemuseks oli 3,4, mis vodib
tdhendada, et kaubavalik teatud tootegruppide puhul lai ja teiste puhul kitsas. Ettevote voiks
kaubavalikut suurendada. Hinnangud on viljatoodud joonisel 23.
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Joonis 23. Vastajate hinnang vditele ,,lai kaubavalik®, in
Allikas: Autori koostatud
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Autor soovis analiilisida klientide hinnangut teenindusele. Selleks paluti kiisitluses osalejatel
hinnata 5 palli siisteemis viiidet, et OU Marattis on hea teenindus. 27,2% vastanutest olid viitega
tdiesti ndus, 26,1% iildiselt ndus. 27,8% ei osanud delda. Viitega pigem polnud ndus 11,1% ja

ildse polnud ndus 7,8%.

Tagasisides oli 1 vastaja eraldi vélja toonud, et kaupluse Maratti iiks klienditeenindaja ei meeldi.

Tulemused on vélja toodud tulpdiagrammil joonisel 24.
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Joonis 24. Vastajate hinnang viitele ,,hea teenindus®, in
Allikas: Autori koostatud

OU Maratti kasutab oma hinnapoliitikat, kus paljud tooted hinnatakse niilikult -50%, et need
tunduksid odavad, mis paneks omakorda kliente rohkem ostma. Kéesoleva véitega soovis autor
teada, kas selline strateegia tootab ja avaldab moju. Kiisitluses esitati vdide ,,vdga head

sooduspakkumised* ja paluti vastajatel anda hinnang.

Kdige rohkem vastanuid valis vastuseks ,.ei oska delda“. Taielikult ndustus 17,9% ja iildse ei
ndustunud 14 inimest ehk 7,8%. Keskmiseks tulemuseks tuli 3,3 ehk nii ja naa-

sooduspakkumised vdiksid olla paremad.

Ettevdte néiteks voiks teha igakuiseid sooduspakkumisi kindlatele tootegruppidele (nditeks koik

kie- ja dlakotid sel nidalal —20% jne). Ulejééinud tulemused on niiha joonisel 25.
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Joonis 25. Vastajate hinnang vditele ,,vdga head sooduspakkumised*, in
Allikas: Autori koostatud

Viimasena palus autor inimestel hinnata kaupluste asukohti. Nagu eelnevalt 6eldud, asub Maratti
Kroonikeskuses (kesklinnas), Bravuur/Betty pesupood Vaala keskuses (ddrelinnas) ja Bravuur
Kagukeskuse 2.korrusel (kesklinnas). Selgus, et 34,8% vastanutest ndustub viitega tdielikult,
26,5% ndustub ildiselt ja tildse ei ndustu 6,6%. Keskmine tulem oli 3,8 ehk ettevotte kauplustel

on pigem hea ligipddsetavus. Tulemused on vélja toodud joonisel 26.
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Joonis 26. Vastajate hinnang viitele ,,hea ligipddsetavusega asukoht®, in
Allikas: Autori koostatud
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2.4. Senine turundustegevus ja selle moju

Rakvere vastajatele ndidati kahte reklaami- vasakpoolne postitati sotsiaalmeediasse (Facebooki)
ja parempoolne oli Vaala keskuse juulikuu kliendilehes (reklaamid on vélja toodud Lisas 1).
77,3% vastanutest ei olnud kumbagi reklaami kunagi varem ndinud. Vaid 11% on ndinud
molemat reklaami. 11,7% meestest ja naistest olid ndinud {ihte kahest reklaamist. Tulemused on
ndhtaval joonisel 27. Evansi (2010) sonul on reklaam ajakirjades eilne pédev ning suurimaid
kasumimarginaale on vdimalik teenida 1dbi turunduse vaid sotsiaalmeedias. Koige

populaarsemateks platvormideks on Twitter, Facebook ja Youtube.

Jah, olen mdlemat ndinud 11,0%

Jah, kuid olen nadinud vaid

o)
vasakpoolset >2%
Jah, kuid olen nainud vaid
6,5%
parempoolset
Ei ole kumbagi marganud 77,3%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

Joonis 27. Kas vastajad on mérganud kumbagi reklaami, %
Allikas: Autori koostatud

Voru kiisitluses nédidati samuti kahte reklaami, millest iiks postitati Bravuuri Facebooki lehele
(vasakpoolne) ning parempoolne Kagukeskuse Facebooki lehele. Molemaid reklaame on

voimalik ndha Lisas 2.
80% vastanutest ei olnud kumbagi reklaami mérganud, 7% vastanutest olid ndinud vaid seda

reklaami, mis postitati Bravuuri Facebooki lehele ning 13% olid mdrganud molemat. Kaik

vastused on viljatoodud joonisel 28.
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Joonis 28. Kas vastajad on mérganud kumbagi reklaami, %
Allikas: Autori koostatud

Jareldades tulemustest saab Oclda, et keskuste ajakirjades reklaamide avaldamine ei kdida nii
suurt inimeste tdhelepanu ja reklaamimine ei avalda ka kéibele nii suurt méju, kui seda vdidavad
keskuste turundusjuhid kindlameelselt ise. Sotsiaalmeediasse postitatud reklaam avaldati k&ikide
keskuste Facebooki lehel ning Bravuur Facebooki lehel, kuid ka see reklaam ei ole joudnud

paljude inimesteni.

Kogu tinapéeva ri tiirleb {imber sotsiaalmeedia, seega peab ka OU Maratti sellest osa vdtma,
eriti kui eesmirgiks on tuntuse suurendamine ja kédibe kasv. Alustati kiill reklaamide
postitamisega sotsiaalmeediasse, kuid sellest pole kasu, kui see ei joua potensiaalsete klientideni.
Selleks tuleks oma lehele saada rohkem jélgijaid, néiteks korraldada mingi suurem loosimine voi

kasutada Facebooki tasulisi turundusvoimalusi (Aavik 2010).

Kiisitluses néidati osalejatele veel Bravuur riidekotti ja kiisiti, kas see on neile tuttav (pilt on
ndhtaval Lisas 1 ja Lisas 2). Ettevote lasi teha Bravuur logoga kotid, kui kuuldused, et koik
kilekotid ldhevad tasuliseks ning varsti enam tasuta kilekotte jagada ei tohi. Eesmérgiks oli seda
olukorda dra kasutada, seega saigi tellitud Hiinast ettevotte brandi logoga riidekotid ning
miiligihind on véiksem kui planeeritav kilekoti hind. Kandekotid olid mdeldud miiiiki toetavaks
tooteks, kuid need muutusid iseseisvaks miitigiartikliks, kaupluses hakati kdima ka vaid
riiddekottide pdrast. Vdga paljud kliendid ostavad neid kotte hulgi (hind 0,20€ tk), kuna mujal,
eelkdige toidupoodides, algavad riidekottide hinnad 0.60€-st.

38



Juhtkond ei osanud aimata, et riidekotid muutuvad nii populaarseks, mis tdhendas seda, et
planeeritud 3 aasta kogus sai otsa juba poole aastaga. Bravuur riidekotid on olnud saadaval
peaaegu 3 aastat, maha on miiiidud iile 15 000 koti. 51,9% vastanutele oli riidekott tuttav, teised

ei ole sellist riidekotti marganud (vt joonis 29).

48,1% Jah
=70 51,9% i

Joonis 29. Kas riidekott on tarbijatele tuttav, %
Allikas: Autori koostatud

Tulemusi analiilisides selgus, et riidekott on tuntum Rakveres. 60,4% vastanutest tundsid
riiddekoti dra, Voru kiisitlusest selgus, et riidekott on tuttav vaid 30% vastanutele. Tulemusi
vorreldes kiisimuse 11 vastustega, selgus, et oli 9 inimest, kes ei tundnud Bravuuri logo dra, kuid
rildekoti kujul oli see neile tuttav. Nii logo kui ka kandekoti tundsid dra 102 vastanut. 23 inimest
ei tundnud &ra riidekotti, kuid Bravuuri logo oli tuttav. Ulejdsinud 80 inimest ei teadnud

riidekotist, ega ka Bravuuri logost midagi.

Tulemused on ettevotte jaoks tegelikult head, sest kuna tegemist on n.0 tasuta reklaamiga, mille
kliendid ise otseselt kinni maksavad, on tuntus vidga korge. Turunduse poolepealt on riidekotid

avaldanud suuremat mdju, kui reklaamid sotsiaalmeedias ja keskuste ajakirjades.

Autor soovis kdesoleva kiisimusega teha kindlaks, kas ja kui suur hulk vastanuid on soetanud
endale Bravuur riidekoti. Paljud inimesed kiivad ettevotte kauplustes ka lihtsalt riidekotte

ostmas, poOhjuseks on eelkdige riidekoti moddud, sangade pikkus ja hind (0.20€). 75,2%

39



vastanutest ei oma tihtegi Bravuur riidekotti. 53 vastanut on soetanud endale selle koti, kellest
20,1% on ostnud 1-3 tiikki ja 4,7% rohkem kui 3 tiikki. Vastused on kujutatud joonisel 30.

4,7%

Jah, olen ostnud neid
20,1% palju

Jah, oman 1-3 riidekotti

75,2% Ei

Joonis 30. Kas vastajad on soetanud endale Bravuur riidekoti, %
Allikas: Autori koostatud

Tulemusi analiitisides selgus, et 27,1% vastanutest, kes on teadlikud riidekoti olemasolust ei ole
endale iihtegi ostnud. See tulemus on hea, sest need inimesed on siiski nende riidekottide

olemasolust teadlikud, seega on Bravuuri tuntus ka selle vorra suurenenud.

Kédesoleva kiisimuse eesmérgiks on teada saada, kui paljud inimesed on neid riidekotte
mairganud. Olgu deldud, et tegelikult linna vahel on neid néha véga-viga palju, samuti on need

olnud mitmel korral ndha ka Virumaa Teataja uudiste piltidel.

T66 autor ise on ndinud neid védga palju Rakvere linnas, monel korral Vorus ja Tallinnas, 4 kotti
2018. aasta Hauka Laadal, iihte kotti kédesoleva aasta Laulasmaa laadal ja kahte kotti eelmise

aasta Avinurme laadal.

10,7% vastanutest on méarganud Bravuur riidekotti tinavatel voi sotsiaalmeedias palju (vt joonis
31). 29% on neid ndinud paaril korral ja 2,8% tiihel korral. 57,5% vastanutest ei ole neid

riidekotte mérganud.
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10,7%

Jah, palju
Jah, monel korral
29%
57,5% Jah, ks kord
Ei
2,8%

Joonis 31. Kas vastajad on mérganud Bravuur riidekotti tdnavatel voi sotsiaalmeedias, %
Allikas: Autori koostatud

Analiitisides tulemusi selgus, et riidekotti on mérgatud enim Léadne-Virumaal ja kdige vihem
Vorumaal. 87 inimest, kes ei ole soetanud iihtegi riidekotti on mirganud neid tdnavatel voi
sotsiaalmeedias. 10 inimest, kes on ostnud endale riidekoti ei ole neid teiste inimeste kées

ndinud. 45 inimest, kes omavad riidekotti on nidinud neid ka teistel.

2.5. Uuringu jireldused ja ettepanekud

Uuringu tulemused olid tildiselt vdga positiivsed. Samuti on aidatud ja spontaanse tuntuse vahe
hea, mis tdhendab, et brindil on suur voimalus kasvada, paljud inimesed oskavad nimetada

ettevotet ka vihjeid ette andmata.

Kiill aga selgus uuringust, et senised turundustegevused ei ole avaldanud nii suurt mdju kui
senini on arvatud. Enamus vastanutest ei olnud kumbagi reklaami ndinud. Kdige rohkem on
ettevotte tuntust 1dbi turunduse suurendanud Bravuur riidekotid, suur hulk inimesi, kes pole

ostnud iihtegi riidekotti, on nende olemasolust siiski teadlikud.

Selleks, et tuntust suurendada, tuleks alustada kdige pealt kodulehest. Bravuur riidekottide ndol
on tegemist vdga aruka turundusliku vottega, sest ettevote teenib kulutatud resursid otseselt
tagasi (kliendid maksavad ,,reklaamirahad* kinni). Riidekottidega on kursis 39,6% vastanutest.
Kuid reklaamist koti peal ei ole kasu, kui koduleht ei toimi. See on ka kdige suuremaks

ettepanekuks- uuendada ettevotte kodulehte ja jétkata riidekottide pakkumist. Kodulehel peaks
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olema viljatoodud kaupluste asukohad, kaupluste lahtiolekuajad, informatsioon ettevdtte kohta
ja koht, kuhu kliendid saaksid anda tagasisidet. Lisaks vdiks seal olla reklaame, néiteks

sooduspakkumised ja pilte poodidest (Aavik 2010).

Juhul, kui resursid pole piiratud, siis voiks kaaluda ka e-poe viljatootamist, sest kiisitlusest vottis
osa ka viljaspool Rakveret elavad inimesed, kes on ettevotte lojaalsed kliendid. E-pood
voimaldaks olla oma klientidele kéttesaadavam ja suurendaks uute klientide arvu. E-poes voiks
alustada miiiimist niiteks pesudest, kuna OU Maratti pesuvalik on viga-viga lai ning kuulub
odavamasse hinnaklassi. Vastavalt Tarbijakaitseseadusele ei kuulu pesu iimbervahetamisele
tervisekaitse ja hiigieenilistel pShjustel (VOS § 53 lg 4 p 4'). Seega oleks ettevdttel acga oma

tagastus- ja imbervahetus siisteemi véljatootamiseks, seniks vdiks pakkuda vaid pesutooteid.

Facebooki konto kiill loodi septembris, kuid sellega peaks rohkem tegelema, et saada oma lehele
rohkem jdlgijaid, nditeks korraldada mingi loosimine voi kaaluda Facebooki tasuliste
turunduskanalite kasutamist. Samuti eeldab sotsiaalmeedia seda, et sellega tegeletaks aktiivselt-
lisataks reklaame, uudiseid ja pilte kauplustest vdi toodetest. Samuti on vdimalik saada
klientidelt kiiremini ja lihtsamalt tagasisidet, mis peaks olema iga ettevotte jaoks vdga oluline, et

teha uusi otsuseid (Evans, 2010).

Suur hulk inimesi tutvub reklaamidega kauplustes vOi keskustest kohapeal, seega vdiks
tritkkikojas lasta teha erinevaid plakateid ja neid riputada kauplustesse tilesse. Erinevad plakatid ja

pildid muudaksid kaupluseid visuaalselt ilusamaks.

Ettevote voiks kaaluda ka sooduspakkumiste rakendamist igakuiselt voi viahemalt kord kvartalist.
Naiteks, koik kde- ja 0lakotid sel nadalal/kuul -20%.

Lisaks tuleks koikides kauplustes vahemalt kord kuus miiiigisaali imber kujundada, et kliendid
el tiidineks viljapanekust ja et nad mérkaksid, et midagi on uut voi teistmoodi. Alati ei pea
olema selleks uued tooted, vaid saab sama efekti saavutada ka seisma jddnud toodetega- tuleks

olla loominguline.

Uuringust selgus veel, et brand Maratti on tuntum kui Bravuur, kuid ettevdtte omanik ise eelistab
briand Bravuur nimetust ja logo ning kaalub otsust muuta Maratti kaupluse nimi iile Bravuuriks .

T66 autor soovitab juhtkonnal jétkata Rakvere kauplustes tegevust kahe erineva nimega.

Kui ettepanekuid voetakse arvesse ja rakendatakse, siis vOiks jargmise brandi tuntuse uuringu

teostada 1-2 aasta parast.

42



KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd probleemiks on varasemate briandi tuntuse uuringute puudumine, mistottu ei
ole kindlaks tehtud kui suur on viikeettevotte OU Maratti tuntus kohalikul turul ja milline
turundustegevus on olnud edukaim. Ettevotte seisukohast on uuringu tulemused kiillaltki head,
sest aidatud ja spontaanse tuntuse vahe on hea, mis tdhendab, et bréndil on suur vdimalus

kasvada ja paljud nimesed oskavad ettevotet nimetada ka vihjeid ette andmata.

Kiill aga selgus uuringust, et senised turundustegevused ei ole avaldanud nii suurt mdju kui
senini on arvatud. Enamus vastanutest ei olnud ndinud {ihtegi reklaami, mis olid avaldatud nii
ettevotte kui ka keskuste Facebooki lehel; kui ka reklaami, mis oli avaldatud Vaala keskuse
juulikuu ajakirjas. Uuringust selgus, et koige rohkem on ettevotte tuntust ldbi turunduse

suurendanud Bravuur riidekotid, mille pakkumist soovitab t66 autor jétkata.

Kuna ettevote on tegelenud turundusega minimaalselt, siis sai 10putdd autor teha palju
ettepanekuid. Enamus ettepanekuid ei ndua suuri rahalisi resursse, néditeks Facebookis jdlgijate
kogumine loosimiste vdi auhinnaméngude teel; kaupade timbertdstmine vihemalt kord kuus;
plakatite ja piltide triikkkimine ning nende {iles riputamine kauplustesse. Rohkem rahalisi resursse

laheks kodulehe uuendamisele ja e-poe viljatéotamisele.

Kdige olulisem samm autori arvates on kodulehe uuendamine, sest hetkel ei ole kodulehel
informatsiooni kdikide kaupluste kohta. Téielikult on puudu info kdige uuema kaupluse kohta.
Reklaam Bravuur riidekottide puhul kiill to6tab, aga pole viga informatiivne kui kodulehel on
esitatud vana informatsioon. Ettevote saaks oma tuntust suurendada viga lihtsaid samme ette

vottes.

Lisaks sai ettevotte soovitud tagasiside logo ja eelistatuima turunduskanali osas. Toetudes

uuringu tulemustele tegi autor jireldusi ja ettepanekuid ettevdttele tuntuse suurendamiseks.
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SUMMARY

BRAND AWARENESS AND OPPORTUNITIES FOR INCREASING ON THE
EXAMPLE OF SMALL BUSINESS OU MARATTI

Johanna Miits

To be a successful brand it is important to build strong brand awareness. The problem of this
thesis is the lack of research and the purpose is to determine the small business’s brand

awareness in Rakvere and Voru and to find opportunities for increasing it.

The topic was chosen because the author works as a manager for OU Maratti and has an
opportunity to become a CEO. This graduation thesis is important for the company to find
opportunities to increase brand awareness and develop a sustainable awareness-building program
for both brands.

The aim of this study is to measure brand awareness (top-of-mind, spontaneous and aided
awareness) of Maratti and Bravuur in Rakvere and Voru. Also, to make suggestions on how to

increase awareness. To achieve the purpose, the author has established the following tasks:

o the theoretical concept of brand definition and measuring brand awareness;

e to introduce the brand and to give an overview of the company, also to describe current
business activities;

e to conduct a survey to find out brand awareness of Maratti and Bravuur, analyzing the
results and making conclusions;

e to submit the results obtained and to make suggestions for the company to raise

awareness.

The survey was conducted online in Google Docs Forms and the questionnaire was uploaded to
Facebook. The sample was formed using random selection- the survey was optional and

everyone had the opportunity to respond.
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The most important results of the survey are the following:

1.

Top-of-mind awareness in Rakvere was H&M (24%) ranked the highest, Maratti
positioned on the 6th place (4%) and Bravuur 12th place (2%). In Voru the highest was
ranked Voru Kaubamaja (35%) and Bravuur positioned on the 2nd place (17%).
Spontaneous awareness in Rakvere was the highest case of H&M (17%), Maratti had the
4th position (7%) and Bravuur 12th position (3%). In V3ru was ranked the highest Voru
Kaubamaja (25%) and Bravuur positioned on 5th place (5,6%).

Aided awareness was in Rakvere the highest in case of New Yorker (94,8%), Maratti
positioned on 11th place (72,1%) and Bravuur on 19th place (37,7%). The highest in
Voru was ranked Weekend (11,6%), Bravuur was positioned on 10th place (5,5%).
58,4% of respondents recognized the logo of Bravuur and 79,2% recognized the logo of
Maratti.

The most effective marketing campaign is selling cotton bags, which have Bravuur’s logo
printed on.

The main associations about the brands are the following: ,,underwear*, ,,affordable*,
,clothes* and ,,wide range*.

From given keywords, the respondents agreed mostly with ,,affordable*, ,,wide range*,

,,good service“ and ,.the store locations are good*.

The results are very good, considering the lack of marketing activity. To increase the brand

awareness there is need an extra effort. The main suggestion is to update the company’s website

and to start marketing on social media. Actively start posting advertisements to Facebook and

create contests or giveaways to increase followers and viewers. Also, the author suggests

considering developing an E-commerce website.

The next brand awareness research should take place in 1-2 years.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik Rakvere elanikele

Hea vastaja!

Olen Tallinna Tehnikatilikooli majandusteaduskonna tudeng Johanna Maits ning palun Teie abi
10putd6 raames labiviidava brandiuuringuga.

Kiisimustele vastamine votab aega vihem kui 5 minutit ja on tiiesti anoniiimne. Teie vastuseid
kasutatakse vaid tldistatud kujul.

Ténan, et olete leidnud aega kiisimustikule vastamiseks!

1. Palun nimetage esimesena meenuyv riide- voi pesupood Rakveres.

2. Palun nimetage veel moni riide- voi pesupood Rakveres, mida Te teate voi millest olete

kuulnud.

3. Palun mirkige jirgevatest Rakveres asuvatest poodidest, mida teate v6i millest olete
kuulnud:

Maratti
Weekend
Mustang
Bravuur
N-trend

Mr. Hollis
Elis réivad
Filinger
Sidonas
Valikroivad
Iris

Betty Pesupood
Rosme
Triumph
Lauma
A-sport
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e Rademar

e Sportland

e Feng
Denim Dream
Lindex
H&M

New Yorker
Pepco
GlamShop

4. Millist réivakauplust Te kiilastate enim? Valige iiks sobiv vastus.

e Maratti
Weekend
Mustang
Bravuur
N-trend

Mr. Hollis
Elis roivad
Filinger
Sidonas
Valikroivad
Iris

Betty Pesupood
Rosme
Triumph
Lauma
A-sport
Rademar
Sportland
Feng
Denim Dream
Lindex
H&M

New Yorker
Pepco
GlamShop

5. Kui tihti kiilastate riide- voi pesupoode? Valige iiks sobiv vastus.

iga paev

paar korda nidalas
kord nédalas

kord kuus

véga harva

ei kiilastagi

49



6. Kust peamiselt soetate endale pesu voi riideid? Valige iiks sobiv vastus.

e E-poest, netikaubamajadest
e Kataloogidest
e Kauplustest kohapeal

7. Kus peamiselt tutvud erinevate sooduspakkumiste voi reklaamidega? Valige koik sobivad
vastused.

e Sotsiaalmeedias (Instagram, Facebook, Youtube, Google jne)

e Paberkandjal (ajalehed, ajakirjad)

o Kauplustes/keskustes kohapeal (plakatid, flaierid jne)

e Televisioon

e E-mail

e SMS

8. Kui oluline on Teie jaoks, et ettevottel oleks toimiv koduleht, Facebooki leht, Instagrami
konto voi e-pood?
Kasutatud on 5 punkti skaalat, kus ,, 1 “- mitteoluline, ,,2 - viheoluline, ,,3“- ei oma seisukohta,

.4~ pigem oluline, ,, 5 “- viga oluline.

1 2 3 4 5

Toimiv koduleht

E-pood

Facebook leht

Instagrami konto

9. Mis seostub Teile kdige esimesena ettevotte OU Marattiga?

OU Marattile kuuluvad poed- Maratti Kroonikeskuses, Bravuur ja Betty pesupood Vaala
keskuses. Kirjutage palun 1-2 sona.

10. Kas Te olete viimase 6 kuu jooksul sooritanud ostu OU Maratti kauplustest? Valige iiks

sobiv vastus.

e Jah
e FEi, kuid olen varasemalt sooritanud
e Eiole kunagi ostu sooritanud
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11. Kas jéirgnev logo on Teile tuttav? Valige iiks sobiv vastus.

As

<
BRAVUUR

e Jah
e FEi

12. Kas jargnev logo on Teile tuttav? Valige iiks sobiv vastus.

e Jah
e FEi

13. Kuidas hindaksite ettevotet OU Marattit jargnevaid mirksénu kasutades?
Kasutatud on 5 punkti skaalat, kus ,, 1 - ei ole iildse nous, ,,2 - pigem ei ole néus, ,,3“- ei oska

oelda, ,,4 - pigem néus, ,, 5 “- tdiesti nous.

1 2 3 4 5

Odav hind

Tooted on kvaliteetsed

Tooted on kaubandusliku
valimusega

Kauplustel hea
valjanagemine

Lai kaubavalik

Hea teenindus

Vaga head
sooduspakkumised

Hea ligipaasetavusega
asukoht
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14. Kas jargnevad reklaamid on Teile tuttavad? Kas olete neid reklaame mirganud?

Valige iiks sobiv vastus.

PARIMAD PAKKUMISED! OLE KIIRE!

UUS RAUP!

KROONIKESKUS. F. G. ADOFFI 11 RAKVERE suvekleidid

#MARATTI

alates

® ol B

Jah, olen molemat ndinud
Jah, kuid olen néinud vaid vasakpoolset
Jah, kuid olen néinud vaid parempoolset
Ei ole kumbagi mérganud

15. Kas jéirgnev toode on Teile tuttav? Valige iiks sobiv vastus.

o\

53
D
BRAVUUR

www.bravuur.ee

e Jah
o FEi

16. Kas omate Bravuuri logoga riidekotti? Valige iiks sobiv vastus.

e Jah, oman 1-3 riidekotti
e Jah, olen ostnud neid palju
e Ei
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17. Kas olete méiirganud Bravuur riidekotti tinavatel voi sotsiaalmeedias? Valige iiks sobiv

vastus.
e Jah, iihel korral
e Jah, monel korral
e Jah, palju
e Ei

18. Teie sugu? Valige iiks sobiv vastus.

e Mees
e Naine

19. Teie vanus? Valige iiks sobiv vastus.

15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60+

20. Teie elukoht? Valige iiks sobiv vastus.

Rakvere linn
Harjumaa
Tartumaa
Ida-Virumaa
Laane-Virumaa
Parnumaa
Viljandimaa
Lainemaa
Saaremaa
Hiiumaa
Jarvamaa
Raplamaa
JOogevamaa
Palvamaa
Vorumaa
Valgamaa

21. Teie haridus? Valige iiks sobiv vastus.

Pohiharidus
Keskharidus
Kutseharidus
Korgharidus

53



22. Teie netosissetulek kuus? Valige iiks sobiv vastus.

Kuni 500€
501€-900€
901€-1299€
Rohkem kui 1300€

Allikas: Autori koostatud

Lisa 2. Uuringu kiisimustik Voru elanikele

Hea vastaja!

Olen Tallinna Tehnikatilikooli majandusteaduskonna tudeng Johanna Mdits ning palun Teie abi
16putdo raames lidbiviidava brandiuuringuga.

Kiisimustele vastamine votab aega vihem kui 5 minutit ja on téiesti anoniilimne. Teie vastuseid
kasutatakse vaid iildistatud kujul.

Ténan, et olete leidnud aega kiisimustikule vastamiseks!

1. Palun nimetage esimesena meenuyv riide- voi pesupood Vorus.

2. Palun nimetage veel moni riide- voi pesupood Vorus, mida Te teate voi millest olete

kuulnud.

3. Palun mirkige jirgevatest Vorus asuvatest poodidest, mida teate voi millest olete
kuulnud:

Bravuur
Erela

Kaubur
Meribel

Voru Kaubamaja
Denim Dream
Eliko Butiik
Stefani
Weekend
Silja Sport
Morten

Cy Riided
Maraton
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e Piret Pilberg- linased riided
e Lavelly

4. Millist réivakauplust Te kiilastate enim? Valige iiks sobiv vastus.

Bravuur

Erela

Kaubur

Meribel

Voru Kaubamaja
Denim Dream
Eliko Butiik
Stefani

Weekend

Silja Sport
Morten

Cy Riided
Maraton

Piret Pilberg- linased riided
Lavelly

5. Kui tihti kiilastate riide- voi pesupoode? Valige iiks sobiv vastus.

iga piev

paar korda nidalas
kord nidalas

kord kuus

vaga harva

el kiilastagi

6. Kust peamiselt soetate endale pesu voi riideid? Valige iiks sobiv vastus.

e E-poest, netikaubamajadest
e Kataloogidest
e Kauplustest kohapeal

7. Kus peamiselt tutvud erinevate sooduspakkumiste voi reklaamidega? Valige koik sobivad
vastused.
e Sotsiaalmeedias (Instagram, Facebook, Youtube, Google jne)
Paberkandjal (ajalehed, ajakirjad)
Kauplustes/keskustes kohapeal (plakatid, flaierid jne)
Televisioon
E-mail
SMS
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8. Kui oluline on Teie jaoks, et ettevottel oleks toimiv koduleht, Facebooki leht, Instagrami
konto voi e-pood?
Kasutatud on 5 punkti skaalat, kus ,, 1 “- mitteoluline, ,,2 - viheoluline, ,, 3 “- ei oma seisukohta,

., 4~ pigem oluline, ,,5 “- viga oluline.

1 2 3 4 5

Toimiv koduleht

E-pood

Facebook leht

Instagrami konto

9. Mis seostub Teile kdige esimesena ettevottega OU Maratti?
OU Marattile kuulub 3 kauplust- Bravuur Kagukeskuse 2.korrusel ning teised asuvad Rakveres

(Maratti Kroonikeskuses ja Bravuur/Betty Pesupood Vaala keskuses). Kirjutage palun 1-2 sona.

10. Kas Te olete viimase 6 kuu jooksul sooritanud ostu Bravuuri kauplusest? Valige iiks
sobiv vastus.

e Jah
e Ei, kuid olen varasemalt sooritanud
e Eiole kunagi ostu sooritanud

11. Kas jéirgnev logo on Teile tuttav? Valige iiks sobiv vastus.
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12. Kuidas hindaksite ettevotet OU Marattit jirgnevaid mirksonu kasutades?
Kasutatud on 5 punkti skaalat, kus ,, 1 “- ei ole iildse néus, ,,2 ‘- pigem ei ole nous, ,,3 - ei oska

oelda, ,,4"- pigem nous, ,, 5 “- tdiesti nous.

1 2 3 4 5

Odav hind

Tooted on kvaliteetsed

Tooted on kaubandusliku
valimusega

Kauplustel hea
valjandgemine

Lai kaubavalik

Hea teenindus

Véaga head
sooduspakkumised

Hea ligipdasetavusega
asukoht

13. Kas jargnevad reklaamid on Teile tuttavad? Kas olete neid reklaame mirganud?

Valige iiks sobiv vastus.

HOMMIKUMANTLID ‘
KOGU PERELE!

.
a

HULL HIND

(QB)
oy
BRAVUUR

Jah, olen molemat ndinud
Jah, kuid olen néinud vaid vasakpoolset
Jah, kuid olen ndinud vaid parempoolset
Ei ole kumbagi mirganud
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14. Kas jirgnev toode on Teile tuttav? Valige iiks sobiv vastus.

i

BRAVUUR

WWWw.bravuur.ee

e Jah
o Ei

15. Kas omate Bravuuri logoga riidekotti? Valige iiks sobiv vastus.

e Jah, oman 1-3 riidekotti
e Jah, olen ostnud neid palju
o Ei

16. Kas olete miirganud Bravuur riidekotti tinavatel voi sotsiaalmeedias? Valige iiks sobiv

vastus.

Jah, thel korral
Jah, monel korral
Jah, palju

Ei

17. Teie sugu? Valige iiks sobiv vastus.

e Mees
e Naine

18. Teie vanus? Valige iiks sobiv vastus.

15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60+
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19. Teie elukoht? Valige iiks sobiv vastus.

e Voru linn
Harjumaa
Tartumaa
Ida-Virumaa
Ladne-Virumaa
Parnumaa
Viljandimaa
Lainemaa
Saaremaa
e Hiiumaa

e Jirvamaa
Raplamaa
Jogevamaa
Polvamaa
Vorumaa
Valgamaa

20. Teie haridus? Valige iiks sobiv vastus.

Pohiharidus
Keskharidus
Kutseharidus
Korgharidus

21. Teie netosissetulek kuus? Valige iiks sobiv vastus.

Kuni 500€
501€-900€
901€-1299€
Rohkem kui 1300€

Allikas: Autori koostatud
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