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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks on moista luksusbrindide olemust ja nende eripérasid,
samuti vélja selgitada, mis on noorte Eesti naiste motiivid luksuslike kaupade tarbimisel.
Tanapieval radgitakse luksuse demokratiseerumisest ja tarbijate ostujou suurenemisest, mistottu
luksuslikud kaubad on kéttesaadavad {iha suuremale osale tarbijatele ning seepdrast soovib autor

uurida, millistest motiividest on noored Eesti naistarbijad ajendatud luksuslike kaupade ostmisel.

T606 vurimusliku osa labiviimiseks on kasutatud kvalitatiivset meetodit, mille raames viidi 14bi viis
poolstruktureeritud siivaintervjuud 22-27-aastaste Eesti naistega. Valimisse kuuluvad noored Eesti
naised, kes autorile teadaolevalt on mingil mééaral luksuslikke kaupasid tarbinud. Transkribeeritud
intervjuuteksti analiilisis autor tavapérase sisuanaliiisi meetodil. Koik olulised mirksonad ja

laused kodeeriti ning seejdrel moodustusid neist teemad, mis jagunevad alamkategooriateks.

Tulemustest selgus, et luksusbréndide tarbimise motiivideks on noortel Eesti naistel:
1. kvaliteet ja kauakestvus;
2. eneseviljendus l4bi stiili;
3. enesekindlus;
4. saavutustunne ja enda premeerimine;
5

tarbimiskogemus.

Bréindide puhul on nimetatud tarbijatele eelkdige oluline paritolu ning kontseptsioon. Meeldivate

bréandideni jouavad noored Eesti naised eelkdige sotsiaalmeedia kaudu.

Votmesonad: luksus, luksusbrandid, motiivid, tarbimise mojurid, sotsiaalmeedia, kvalitatiivne

uurimus



SISSEJUHATUS

Kéesoleva 16putd6d teema valik on inspireeritud eelkBige autori isiklikust huvist, soovist end
rohkem harida luksusbréndide eripdrade osas ning uurida, milliste motiivide pdhjal tarbivad
noored Eesti naised luksuslikke kaupasid. Antud teema on tdnapédeval aktuaalne, sest
luksusbréndide turg on laienemas. Globaalselt vaadatuna kasvas luksuse turuvaartus naiteks 77
miljardilt 1995. aastal 191 miljardini 2011. aastal (Bain, Company 2011 viidatud Auguste, Gusatz
2013, xv). Seejuures kasvab pidevalt tarbijate ostujoud, inimesed tunnevad aina rohkem huvi
jatkusuutlikkuse vastu, mille tottu enesekeskne tarbimine asendub teadliku tarbimisega, lisaks
moodustab véga suur hulk tarbijaid hetkel Y-generatsioon (s. 1981-1996), kellele hakkab
lisanduma ka Z-generatsioon (s. 1997-2012) (Elmik 2018; Granskog et al. 2020). Need tegurid,
nagu ka infotehnoloogia areng ning turundus internetis, muudavad luksussegmenti ning toovad

esile uusi véaljakutseid.

Ostuj6u suurenemise ja generatsioonide vahetumise tdttu vdib vaita, et ka Eestis on oluline uurida
noorte inimeste motivatsiooni tarbida luksusbrande. Luksusbrandide teemat on Gldjuhul vahe
uuritud, nditeks tddevad paljud autorid, et Ghtne definitsioon sellel sdnal puudub, mille p&rast on
luksus ka suuresti subjektiivne. Eestis on varasemalt nditeks uuritud seda, kuidas erinevad eestlaste
javenelaste eelistused teenindamisel luksusbréndide naitel, kuidas defineerivad luksust luksusmoe
tarbijad ning kuidas erineb luksusbrindide jaotusstrateegia. Selleks, et pakkuda parimat toodet ja
teenust, on oluline oma tarbijat tunda ning selle uurimusega piitiabki autor mdista noori Eesti naisi,
kes tarbivad luksuslikke kaupasid. Sellest ldhtuvalt on antud 16putdd eesmirk leida vastus
uurisimiskiisimusele:
1. Millised on noorte Eesti naiste motiivid luksuslike kaupade tarbimisel?

2. Mis on luksuse tarbijatele oluline brandi puhul?

Kaéesolev 10putdd koosneb kahest osast. Esimene osa on teoreetiline taust, mille eesmirgiks on
moista luksust, luksusbriandide olemust ning nende tarbijaid. Esimene alapeatiikk keskendub
luksuse kasitlusele 14bi ajaloo, selle rollist iihiskonnas ning erinevatele definitsioonidele, kuna

luksus on siiski subjektiivne. To06 teise osa tarbeks viis autor teoreetilisest osast saadud teadmiste



pohjal 14bi intervjuud 22-27-aastaste Eesti naistega, kes on autorile teadaolevalt vihemal voi
rohkemal mééral luksuslikke kaupu tarbinud. Selles osas tutvustatakse pdhjalikumalt metoodikat,

analiiiisitakse tulemusi ning seejérel esitatakse jareldused.



1. TEOREETILINE OSA

Kéesolev peatiikk annab iilevaate luksuse kui ndhtuse moistest ning selle késitlusest 14bi ajaloo,
millised tegurid mééravad &ra, kas tegemist on luksusbrindiga vdi mitte. Kuna luksusbrindid
erinevad tavabriandidest, késitletakse antud peatiikis isedrasusi, mis kaasnevad luksusbrindi
turundamisega ning mdjutavad nende strateegiat. Lopuks annab autor iilevaate luksusbrindide

tarbijast.

1.1. Luksuse definitsioon

Luksuse seletamiseks ldhevad paljud autorid aastatuhandeid tagasi ajas, nditamaks, et see on
inimolemuse lahutamatu osa. Tungate (2009, 6) toob vilja, et juba varasel inimesel oli tung
unistada, mis omakorda viib enesevéljenduseni kunsti abil, soovini end eristada ornamentika
kaudu ning jitta maha jélg rajades monumente, vorgutada teisi omades voi kinkides neile haruldasi
esemeid ning suurendada naudingut elust, muutes paremaks oma toitu ning timbruskonda. Sicard
(2013, 11) laheb tagasi esiaega, tuues nditeks, et inimesed kaunistasid bumerange, mis tegelikult
tdidavad oma funktsiooni ka ilma kaunistuseta, seega vOib neid nimetada luksuslikeks
bumerangideks. Kapferer ja Bastien (2012, 6) aga toovad esile fakti, et juba iidsetes
tsivilisatsioonides maeti koos tdhtsate surnutega véiérisesemeid, mis nditab, et acgade algusest on

eksisteerinud seos lihiskonnastumise ning luksuse vahel.

Etiimoloogiliselt vaadatuna arvatakse ekslikult, et sona “luksus” parineb ladinakeelsest sonast lux
ning tihendab “valgus”. Sona lux ja luksuse vaheline seos tekkis 17. sajandil, mil sai alguse
prantsuse luksus ning mille t6i esile prantsuse kuningas Louis XIV ehk Pdikesekuningas.
Tegelikult ulatuvad sdna juured ladinakeelse sonani luxatio, mis andis aluse prantsuskeelsele
sbnale luxation (dislokatsioon, nihe) ning sellest omakorda tekkis omaduss6na luxus (joondamata,
paigast dra). Seega on luksus kui kdrvalekalle, mis pdhjustab teatud nihet, nagu on korduvalt
naidanud ka ajalugu. Luksusele on omane ka teatud ebatéiuslikkus, néiteks Seiko kaekellad on

tdpsemad kui enamus luksuslikke kaekellasid. Ostes kaekella luksusbrandilt, hoiatatakse ostjat, et



nende kaekell vOib hakata iga aastaga kaks minutit maha jddma, kuid ometi selles ongi teatud volu
ning autentsus. (Sicard 2013, 22-23; Kapferer, Bastien 2012, 66-67)

Mortelmans (2005) todeb, et lihtset definitsiooni sdnal “luksus” ei ole ning sotsiaalteoorias pole
see moiste saanud piisavalt tahelepanu, justkui oleks see puhtalt majanduslik nahtus, mis ei vaja
pohjalikumat uurimist. Eesti keele seletavas sOnaraamatus on luksust seletatud kui “tavalist
elustandardit tiletav toredus” (EKSS 2009 sub luksus). Majandusteooria defineerib luksuskaupa
kui havist, mille jarele ndudlus kasvab elanikkonna sissetuleku suurenedes (Valja 2014, 6). Roose
(2004, 22) arvates on klassikaline madratlus liiga kitsas ning hind ei ole eri- ehk luksuskauba puhul
madraja. Selle pdhjuseks on vélja toodud brandilojaalsus, mis esineb nii erikaupade kui ka
masskaupade puhul ning on tBendoliselt tingitud tarbijale omastest fisioloogilistest,

psthholoogilistest ja sotsiaalsetest vajadustest (Ibid., 22).

Luksuse tdéhendust on ajaloo kestel pultud korduvalt seletada. Plato arvates vajadus luksuse jarele
ndrgestab Uhiskonda, sest kui inimene ei tunne rd6mu oma baasvajaduste rahuldamise tle, vaid
tahab koguaeg enamat, rikub ta sellega tasakaalu polises. Renessansi ajal kaitses luksuse nautimist
Bernard Mandeville, kuna luksuse loomine ja sellega kaubitsemine lisavad elule naudingut ning
rikastavad seda. Rousseau aga nagi luksuses ihnust, mis ei iseloomusta ainult selle tarbijaid, vaid
mdjutab negatiivselt Ghiskonna vaesemaid kihte. Veblen leidis 19. sajandil, et ainult raha ei maéara
inimese staatust ja v8imu, oma rikkuse eksponeerimine aga kill, seega luksus on viis kinnitada
oma vdimukust uhiskonnas. Keynes on kirjutanud, et inimeste vajadused on I6pmatud, kuid need
jagunevad kaheks — (htesid tunnevad inimesed igal juhul, vaatamata sellele, mida teised
kaasinimesed tunnevad vdi arvavad, teised vajadused aga tulenevad sellest, et need suurendavad

inimese heaolu ning panevad tundma teistest tileolevamana. (Mortelmans 2005)

Tuntud moelooja Gabrielle Coco Chanel on 6elnud: “Luksus on vajadus, mis algab sealt, kus
16ppeb héddavajadus.” See tsitaat illustreerib tdde, et inimene ei vaja luksuslikke tooteid
ellujadmiseks, kuid luksustooted on vajalikud meeleliste elamuste stimuleerimiseks, et inimene
tunneks end paremini nii iseenda kui ka elu suhtes ning luksusbréndidele isedralikud tunnusjooned
panustavadki suuresti inimese heaolusse. Vorreldes esmatarbekaupadega, on luksusbrandide
lubadused kliendile palju suuremad ning tihtipeale saavad need lubadused taidetud, kui mitte
uletatud, mis suurendab tarbija usaldust ja soovi selliseid tooteid tarbida. Luksuse liks omadusi on
ka inimese elustiili kujundamine ning identiteedi loomine, mis defineerib luksuse olemust.
(Okonkwo 2007, 7-8)



1.2. Luksusbrandide olemus

Kotleri ja Kelleri (2006, 274) definitsiooni jargi on brand toode vdi teenus, mis lisab juurde teatud
mddtmeid vOi dimensioone, mis aitavad eristada end teistest sama eesmérki teenivatest toodetest
vOi teenustest. Need erinevused voivad olla funktsionaalsed, ratsionaalsed vGi materiaalsed, kuid
vOivad olla ka siimboolsed, immateriaalsed ning emotsionaalsed; esimesed on seotud toote

omadustega ning teised sellega, mida bréand stiimboliseerib (Ibid., 274).

Brénd on luksustoote lahutamatu osa, v8ib 6elda isegi, et brand on tootest tahtsam ning tarbija
tihtipeale valib eelistatava brandi ja alles seejarel toote (Kapferer, Bastien 2012, 139). Uks
olulisemaid faktoreid, mis defineerib luksusbréndi, on aeg ja sellega koos ka parand (Gusatz,
Auguste 2013, 2). Tarbija vOime hinnata luksust ja selle elemente nagu bréndi ajalugu ning
meisterlikkus kujuneb ajapikku, samuti nditab bréndi ajalugu selle tugevust ning vGimet vastu
pidada (Ibid., 2). Aeg mangib tahtsat rolli ka kvaliteedi puhul, sest mida kauem toode vastu peab,
seda kvaliteetsem see on ning osa juhtudel vdib isegi edasi minna jargmisele generatsioonile (Ibid.,
3). Parand annab brandile kultuurilised ning geograafilised juured, eelkéijad ja ajaloo, luksusbrand
kannab tihti oma looja nime, kelle isiksusest saab aja moéddudes oluline element brandist
(Kapferer, Bastien 2012, 143).

Omadused, mille jargi saab hinnata, kas brand kuulub luksussegmenti vdi mitte on jargmised
(Heine 2012, 62-63):

e Toote hind peab luksusbrandil olema k&rgem vorreldes teiste samasse kategooriasse
kuuluvate toodetega.

e Kuvaliteet peab olema niivord hea, et toodet ei visata dra pérast pikaaegset kasutamist ning
vea tekkel eelistatakse see korda teha. Ajapikku sellise toote véartus suureneb ning seda
vOib parandada edasi jargmistele pblvedele.

e Esteetika on olulisel kohal, luksusbrand peab kehastama ilu ja elegantsust.

e Rariteetsus - luksusbréndile on omane teatud kéttesaamatus, sest selle tooted pole igal pool
jaigal ajal saadaval.

e Erakordsus kui omadus, mis tuleneb unikaalsusest ja omandolisest stiilist.

e Sumboolika, mis kannab endas bréndist tulenevat uhkust ning karismaatilisust.

Ulalnimetatud omadustele vdib lisaks tuua ka jargmised (Danziger 2017):

e Luksusbrénd peab olema oma ala parim.



e Innovatsioon esitledes uusi ideid ning ndgemusi, samal ajal séilitades brandi pohivaartusi.

e Aktuaalsus ja ajatus - luksusbrandid loovad aktuaalseid tooteid, pidades samal ajal kinni
ka ajaloost, ihendades endas nii mineviku kui ka oleviku.

e Kunstiline loovus, mis véljendub disainerite artistilise loomingu kaudu.

e Relevantsus - brand peab tundma oma tarbijat, tema elustiili ning olema tema jaoks kohane.

e Sotsiaalne vastutus.

Vastupidiselt Heine (2012, 63) vaitele, et rariteetsus ja kéttesaamatus on uks luksusbrandi
omadustest, arvab Danziger (2017), et tanapdeval ei mangi nii suurt rolli kdttesaamatuse aspekt,
vaid luksusbréndi tarbija soovib tunda, et ta on kui teatud kogukonna liige, mis jagab thiseid

vaartushinnanguid, seega v@iks luksusbrandi Giheks omaduseks nimetada eksklusiivsust.

Kelleri kasitluses on luksusbrandidel kimme defineerivat omadust (Keller 2009 viidatud Ko et al.
2017): 1) premium kuvandi sdilitamine, 2) immateriaalsete bréndi assotsiatsiooni loomine, 3)
kooskdlastatus kvaliteediga, 4) logod, siimbolid ning pakend kui brandi vaartuse ajendid, 5)
sekundaarsed assotsiatsioonid brandiga seotud isikute, siindmuste, riikide ning muude tksustega,
6) jaotus on kontrollitud, 7) premium hinnakujunduse strateegia, 8) hoolikalt juhitud bréndi
arhitektuur, 9) laialt méaratletud konkurents, 10) kaubamarkide Giguskaitse.

Heine (2010) on uurinud luksusbrandide iseloomuomadusi léhtuvalt David Aakeri
kontseptsioonist, et bréndidele on omased inimlikud iseloomujooned nagu siirus, elevus,
kompetentsus, keerukus ning karmus. Tema uurimusest selgub, et luksusbrandile omased

iseloomujooned voiksid olla: modernsus, eksentrilisus, rikkus, eliitsus ning tugevus (lbid.)

Méératlemaks, kui luksuslik on brénd, tootasid Vigneron ja Johnson 2004. aastal vélja bréndi
luksuslikkuse indeksi, mis mdddab luksuslikkust tajutuna kliendi poolt ning esialgne mudel
koosnes viiest dimensioonist: silmatorkavus, isikliku identiteedi véljendamine, hedonism,
unikaalsus ja kvaliteet. 2015. a. mudelit téiendati ning selle jargi peaksid silmatorkavus ja
unikaalsus olema asendatud ké&ttesaadavuse ja traditsiooniga. Seega voib Oelda, et luksuslikkuse
madrab tarbija seisukohast see, kuivord aitab brénd teatud eneseidentiteeti ning staatust ndidata,
kui suurt naudingut pakub brandilt ostlemine, kui kattesaadav on ese tldsusele ning kas sellel on

ka mingi parand ning ajatuse aspekt juures. (Kim, Johnson 2015)

10



Kuna luksuslikkuse tase voOib olla erinev, kasutatakse selle eristamiseks veel termineid nagu
“premium”, “liber-premium” ning “high end” (inglise k korgtase, kallis) (Sicard 2013, 72). Naiteks
on Lacoste Hiina turul vaadeldav kui luksusbrénd, samal ajal kui Prantsusmaal nahakse seda pigem
premium brandina (Kapferer, Bastien 2012, 46). Premiumi ja luksuse erinevus seisneb veel selles,
et premiumi puhul otsib tarbija parimat kvaliteeti mdistliku hinnaga, luksuse tarbija aga on
suunatud brandidele, mis néitavad valja staatust, olenemata sellest, kui kdrge on hind (Briley
2020). Okonkwo (2007, 228) sonul on paljud massbrandid muutumas premium bréndideks ja
seetdttu on esmakordselt ajaloos muutunud luksusbrandide konkurentideks, nditeks tanapéeva
noore tarbija jaoks pole probleemi sobitada omavahel kokku Zara riideid kallimate bréndide
aksessuaaridega. Sicard (2013, xv) kirjutab, et traditsiooniliselt on luksust peetud eelkdige

Prantsusmaa paritolu.

Vahel Uritavad ettevotted saavutada luksuse staatust jatkates premium tasandi ettevottena, tostes
oma hindasid, kuid muutmata strateegiat ning vastupidi on nditeid ka selle kohta, kuidas
luksusbrénd on dritanud laieneda premium tasandile langetades hindasid v6i luues eraldi premium
brandi (Kapferer, Bastien 2012, 42). Oma toodete premium tasandile téstmine toimib
traditsiooniliste ettevottete puhul, kuid luksus allub teistele reeglitele (1bid., 43). Uks huvitav ndide
on Apple, kes oma olemuselt on premium brénd, kuid jargib seejuures enamjaolt luksuse reegleid
(Ibid., 343-345)

1.2.1. Luksusbrandide eriparad strateegias ning turunduses

Eelnevas peatiikis selgus, et luksusbrandi (ks omadustest on rariteetsus ja vOib Oelda, et
sotsiaalmeedia kanalites ning internetis Uldiselt ei kohta kuigi tihti luksuskaupade reklaami.
Rariteetsuse ja kédttesaamatuse omadus on luksusbréndide Uihe suurima katsumuse allikaks, milleks
on kasv (Kapferer 2014). Vaatamata sellele ré&gitakse tiha ronkem sellisest trendist nagu luksuse
demokratiseerimine voi “uus luksus”, mis tuleneb sellest, et tarbijate ostujoud on suurenemas ning
uha suurem hulk inimesi tahab saada osa luksusest (Plazyk 2015). Sarnase probleemi on valja
toonud James Ogilvy, Oeldes et tdnapédeval on luksusbrandide jaoks katsumus vélja moelda
strateegiat tooteportfooliole, mis h6lmab enda alla nii 20 dollari vaartuses sokke, kui ka 20 000
dollari vaartuses kdrgmoe riideesemeid (Okonkwo 2007, xv). Kapferer ja Laurent (2015) on
leidnud, et kuigi suurenenud tarbimise t6ttu on luksuse hinna piir tarbijate silmis nihkunud, on see
tegelikult hea, sest luksusbrandid saavad sihtida rohkem kliente erinevas hinnaklassis, oluline on

vaid jérgida Oiget luksuse strateegiat.
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Tanu demokratiseerimisele n&eb luksussektor pidevat kasvu ja nii kasvas luksustoodete turu
vaartus 2% vahemikus 2004 kuni 2010, olles 2011. aastal vaart 238,9 miljardit dollarit (Granot et
al. 2013). Siinkohal juhiks autor t&helepanu sellele, et nende numbrite jargi jai luksussektor
puutumata majanduskriisist neil aastatel, suutes sellele vaatamata ikkagi kasvada. Okonkwo
(2007, 255) pohjendab luksusturu suurenemist sellega, et vaga palju inimesi on saanud rikkamaks
erinevate tehnoloogiliste, majanduslike ja sotsiaalsete ldbimurrete tdttu, samuti on
sisenemisbarjaér sellele turule langenud ténu globaliseerumisele ja internetile. Sicard (2013, 53)
agaei arva, et luksust demokratiseeritakse, vaid et pigem suurenev hulk inimesi omandab suuremat

ostujdudu riikides nagu Hiina, Brasiilia, Venemaa ning India.

Tanapéeva tarbija Ghiskond vaartustab luksust ning selle nahtavust, eriti silmapaistev on see Hiina
ja Aasia turul, kus laéne luksusbrandid on staatuse néitajad laieneva keskklassi ja uusrikaste seas
(Featherstone 2014). Huvitav on aga uurida, kuidas luksusbrandid sisenevad uutele turgudele.
Traditsiooniliselt on selleks olnud kohaliku agendi palkamine, kes hakkaks kaupu importima ning
jaotama (Kapferer 2014). Kuna luksusbrandid peaksid millegi poolest muljet avaldama ja kui
mdelda seosele luksuse ning kunsti vahel, siis on uutele turgudele sisenetud kunstindituste kaudu
(Ibid.). Naiteks Hermes sisenes Hiina turule korraldades néituse nimega “Heavenly Horses”,
naidates sellega austust iidse Hiina kultuuri vastu, kus hobused olid téhtsal kohal ja kuna bréndi
Hermes enda logo sisaldab hobust, sest varem 18i ettevdtte sadulaid, siis aitas see kaasa uue
tarbijaskonnal seose loomisele ning brénd ei jatnud endast agressiivse turule siseneja muljet
(Ibid.).

Luksusmoe bréndide puhul on tihti eelistatud turule sisenemise viis veel lipulaeva poodide
loomine valisriiki (Moore et al. 2010). Lipulaeva poe asutamine naitab, et brand on jéudnud teatud
kipsuseni ning julgeb siseneda uutele turgudele, samuti on selliste poodide roll anda edasi brandi
iseloomu ning olemust, mille tottu asutatakse need peaténavatele ja sellised poed on pindalalt
oluliselt suuremad, keskmiselt 700-1000 ruutmeetrit (Nobbs et al. 2012). McColl ja Moore (2017)
leidsid enda uurimuses seevastu Hiina néitel, et lipulaeva poe asutamine on pigem parem uuel

turul laienemise meetodina, mitte sisenemiseks.

Luksusbrandid ei laiene ainult valisriikidesse, vaid laienevad ka sisemiselt, alambrandideks.
Reddy et al. (2009) leiab, et luksusbréandide edukal laienemisel méngib olulist rolli see, kui
ligilahedased Uksteisega on tooted, sest mida suurem on toodetevaheline seos, seda suurem on

brandi edu. Naiteks nahast jalandud, kotid, vo6d ja rahakotid on omavahel rohkem seotud kui
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nahast jalandud, nokamutsid, sargid ning kirjutusvahendid (Ibid.). Dubois ja Paternault (1995)
teevad oma uurimuses sarnase jarelduse: mida rohkem on brénd hajutatud, seda halvemini mdjub
see selle tajutud prestiizile. Edukalt jaguneb sidusateks alambrindideks niiteks Ralph Lauren,
valtides olukorda, kus Uhed tooted oleksid paremad ja teised inferioorsemad (Kapferer, Bastien
2012, 179). Sellist thtlast jaotumist kirjeldatakse Ameerikast périt galaktika mudeliga (vt Joonis
1), kus koik alambrandid v6i -kategooriad asuvad vordsel tasandil vorreldes Euroopast périt
vanema puramiidi mudeliga (vt Joonis 1), mis on pigem hierarhiline ja paigutab tooted erinevatele
tasanditele (Sicard 2013, 37-38).

Kosmeetika, parfiimeeria

Aksessuaarid,
ehted

Riided lastele
Korgmood,

eritellimused,
ainulaadsed tooted.

Limiteeritud kollektsioonid:
luksuslikud valmisroivad

- Kosmeetika ja parfiimeeria,
Riided meestele aksessuaarid

Riided naistele

Joonisl. Galaktika mudel (vasakul) ja piiramiid (paremal)
Allikas: Autori koostatud

Globaliseeruvas maailmas, kus luksussektor puutub kokku suureneva tarbijaskonnaga, pakub
véljakutset ka interneti areng. Rohkesti kasutavad luksusbrandid digitaalset turundust ning m-
turundust, kuid siiski paljud neist tdrkuvad mudmast internetis (Romo et al. 2017). P8hjuseid
kdhklemiseks on erinevaid, naiteks laheb luksusbréndi kohalolu internetis vastuollu kuvandiga, et
luksusbrénd on eksklusiivne ning tooteid on vaid piiratud koguses véhestele véljavalitutele (Roux,
Floch 1996 viidatud Okonkwo 2009). Teise pdhjusena vOib valja tuua korgetasemelist
klienditeenindust, mida luksuse tarbijad eeldavad, seega on arvatud, et selline klient ei hakka
ostma luksuskaupu interneti kaudu (Dauriz et al. 2014). Internet on valjakutse luksusbréndide
jaoks, sest tks oluline aspekt nende arimudelist on kontroll nii kvaliteedi kui ka kliendisuhete (le,
kuid internet pakub vastupidist, sest seal on koik kattesaadav koigile igal ajal; lisaks on
luksusbréndide hiline liitumine digitaalse maailmaga p&hjendatud sellega, et luksus ei tohiks

imiteerida massi, vaid jargima enda reegleid (Kapferer, Bastien 2012, 247).
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2019. aasta seisuga moodustasid e-kaubanduse ostud 12% luksusbrandide mudgitulust ning aasta
hiljem see néitaja tdusis 23%-ni (Paton, Friedman 2020). Arvestades, et suur hulk tarbijaid on Y-
generatsioon (st siindinud umbes 1981-1996), kelle jaoks on internet osa igapéevaelust, on
brandide jaoks oluline jouda selle tarbijaskonnani digitaalsete vahendite kaudu (Romo et al. 2017).
Y-generatsiooni korvalt kasvab peale ka Z-generatsioon (1997-2012), keda muuhulgas
nimetatakse veel digitaalseks generatsiooniks ning nemad loovad uut tarbimiskultuuri, mis erineb
generatsioonidest X ning Y. See pdlvkond moodustab markimisvaarse osa luksuse turust ning just
neid tarbijaid sihitakse strateegiliselt. (Batat 2019, 79-80)

Luksusbrandi prioriteedid internetis ei ole tdpselt samad, mis paljudel teistel jaemuujatel, vaid
nende jaoks on see pigem vdimalus kaasata kliente ning tugevdada suhteid nendega (Kapferer,
Bastien 2012, 248). Internet on ideaalne keskkond, kus ndidata oma tooteid ning tekitada ihaldust
nende vastu, samal ajal sdilitades kauba piiratud kattesaadavust ja eksklusiivsust tegelikkuses
(Hennigs et al. 2012). Erinevates allikates tuleb ilmsiks, et tks oluline aspekt luksusbréndide
digiturunduses on multisensoorsete kogemuste loomine (Hennigs et al. 2012; Batat 2019, 56-57).
Ameerika turundusthingu sdnul on sensoorne turundus meede, milles kasutatakse inimese viit
meelt, milleks on aistmine, kuulmine, ndgemine, kompimine ja maitsmine, mdjutamaks kliendi
tundeid ning kaitumist (Erenkol, Merve 2015). Hulteni (2011) sénul toetab multisensoorne brandi
kogemus individuaalse vaartuse loomist ning viitab sellele, kuidas Uksikisik reageerib, kui brand
suhtleb temaga ja toetab tema ostuprotsessi ning tarbimist meelte kasutamise abil, et luua kliendile

vaartust, kogemust ning kujundada brandi imagot.

Digitaalne keskkond seab teatud piirangud luksuse kogemuste loomisesse, kuna traditsiooniliselt
meelte kaudu edasi antavaid vaartusi on raske edasi anda tootega v@i teenuse osutajaga fudsilise
kontakti puudumisel (Batat 2019, 58). Kui radkida viiest meelest, siis digitaalses maailmas on
kasutusel vaid kaks — visuaalid ning helid (Ibid., 58). Samuti on internet oma demokraatlikkuse,
Kiire arengu ning innovatsiooni tottu vastuolus selliste luksuse vaartustega nagu eksklusiivsus,
meisterlikkus ning ajatus (Ibid., 4). Kui mdelda internetist kui 360-kraadisest kogemusest, on ikka
voimalik luua luksusbrandide vOlu, kasutades visuaalseid vahendeid nagu pilt, video, 3D
lahenduste kasutamine toodete esitlemisel, muusikaga teatud emotsiooni loomine ning
interaktiivse meedia kasutamine, mis soodustavad suhtlust brandi toetajatega (Hennigs et al.
2012).
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Eelmises peatlkis sai mainitud, et luksust aetakse segamini premiumiga, kuid kui réakida

luksusturu strateegiatest, siis Bastien (2015) toob vélja kolm jargnevat:

1.

Luksuse strateegia, kus eesmargiks on maksimeerida brandi vaartust ning
hinnakujundamise voimet, asetades r6hku brandi immateriaalsetele vaartustele nagu
parand, aeg, meisterlikkus, péritoluriik, k&sit6o, prestiizikad kliendid, védike seeria kogus
jm. Uhtlasi on selline strateegia luksuse jaoks kdige tdhusam.

Moe strateegia, kus tegurid nagu parand ning aeg ei méangi niiverd suurt rolli, sest selle
strateegia puhul on oluline moes olemine ja aktuaalsus, olles seega s6ltuv ajast.

Premium strateegia mis oma olemuses on vardlev, sest réhk asub hinna ja kvaliteedi suhtel,

eesmargiks on néidata, et konkreetne toode on oma kategoorias parima vaartusega.

Kapferer ja Bastien (2012, 65-83) kirjeldavad luksusbrandide olemust jargnevalt:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Luksus pole vorreldav, mille tottu seda ei positsioneerita ning unikaalne miugipakkumine
pole oluline. Luksusel on oma kunstiline identiteet, ta parineb oma looja visioonist, mitte
Klientide soovidest.

Luksuse eesmérk ei ole olla k8igi jaoks relevantne ning selle teatud kattesaamatuse tottu
luksusbrandid ei vasta ndudluse kasvule miiuigimahtude suurendamisega, vaid tulusid
suurendatakse hindade tdstmise arvelt. Internetis mutakse kaupu limiteeritult.

Reklaami eesmérk luksusbrandide puhul on mida unistust, mitte kaupa ning samal ajal ka
suurendada oma tuntust valjaspool oma sihtgruppi, et need, kes luksust tarbida ei saa,
tunneksid neid brande ikka &ra, sest (iks osa luksuse tarbimisest on siiski tarbimine teiste
jaoks. Samal ajal ei soovitata kasutada kuulsusi reklaamis, sest see v0ib tekitada mulje, et
brand vajab kuulsat inimest enda ellujagamiseks.

Klientide Ule teatud méaaral domineeritakse, bréandil peab olema autoriteetsus. Ostu
sooritamine ei tohiks olla kergesti kéttesaadav. Samuti toimub klientide puhul sotsiaalne
eristamine, erinevaid kliente sihitakse erinevalt ning privileegrituid koheldakse teistmoodi.
Luksusbréndide puhul mangib suurt rolli seos péritoluga, selle riigi ning kultuuriga. Sellel
pohjusel peaks tootmine toimuma seal samas, erinevaid protsesse ei soovitata tksteisest
lahku lGda kulude véhendamise eesmargil, selle probleemi lahenduseks on vajalik
loomingulisus.

Luksusbréndide jaoks on oluline sdilitada hinnakujundamise v@ime. Vastupidiselt
traditsioonilisele turundusele, kus hinna méérab néudlus, luksuse puhul valmib esmalt
toode ning seejérel otsustatakse, mis hinnaga seda miiiiakse. Uldiselt raagitakse hindadest

vahe ja eesmérk on luua eeldus, et toote hind on tegelikkusest kérgem. Brun ja Castelli

15



(2013) eksperimendi kaigus tuli valja, et thel inimesel polnud aimugi, et on vdimalik
kogeda Ohtustoki kunstimuuseumis vaid 35 euro eest, mistdttu inimene polnud isegi

kunagi huvi tundnud, palju selline kogemus maksta vaiks.

1.2.2. Luksuse tarbija

Eelnevalt on mainitud Thorstein VVebleni teooriat, et inimesed tarbivad luksustooteid soovist teha
oma vOim ja staatus Uhiskonnas nahtavaks ning Keynesi 6eldu pdhjal voib luksust liigitada
vajaduseks, mis tuleneb soovist tunda heaolu ning end teistest paremana. Dubois et al. (2021) on
uurinud luksuse tarbimise psuhholoogilisi tegureid ning on valja toonud, et viimaste uuringute
jargi on selleks kolm pdhilist tegurit: bioloogiline, psiihhosotsiaalne ning struktuurne, mis tuleneb
uhiskonna kihistumisest. Bioloogiliste tegurite puhul on vélja toodud seos testosterooniga ehk
hormooniga, mida seostatakse nii inimestes kui ka loomades vajadusega staatuse jarele (Nave et
al. 2018 viidatud Dubois et al. 2021). Psiihhosotsiaalne tegur véljendub selles, et konservatiivide
jaoks on staatuse sailitamine oluline ja kdrge majandusliku staatusega esineb tugev eelistus
luksusbréndide- ning toodete vastu, liberaalid seevastu eelistavad end eristada loominguliste ja
unikaalsete, uldjuhul mitte luksuslike kaupade abil (Kim et al. 2018). Suurandmete ehk big data
analutsimisel on leitud, et mida suurem on uhiskonnas ebavordsus, seda suurem on tundlikkus

staatuse indikaatoritele ehk luksustoodetele (Dubois et al. 2021).

Hennigs et al. (2012) on leidnud, et luksuse tajutavaid véartusi tarbija jaoks vdib jaotada neljaks:
1. Finantsiline vaartus, mille alla kuulub hind.
2. Funktsionaalne vaartus, mille hulka kuuluvad unikaalsus, kvaliteet ning kasutatavus.
3. Individuaalne véartus ehk hedonism, eneseidentiteet ja materialism.
4

Sotsiaalne véértus, mis koosneb prestiizist ning silmapaistvusest.

Wiedemann et al. (2009) jagavad oma uuringu alusel luksuse tarbijaid vaartuspohiselt nelja gruppi:
1. Materialistid, kelle jaoks on kdige olulisemad praktilisus, kuid oluline on ka hedonism ning
nad usuvad, et nende elu oleks parem, kui nad omaks teatud tooteid. Nad soovivad oma
elus n&ha palju luksust.
2. Ratsionaalsed funktsionalistid, kes hindavad kdige rohkem kvaliteeti ning unikaalsust ja
eneseidentiteedi aspekti. Hedonism nende jaoks niivord suurt rolli ei mangi.
3. Ekstravagantsed prestiizi otsijad, kelle jaoks on sotsiaalne vaartus luksuse puhul tdhtsaim.
Selline tarbija hindab prestiizi, ekstravagantsust ning kasutatavust. See oli tihtlasi koige

suurem grupp.
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4. Introvertsed hedonistid moodustasid kdige vaiksema osa ning nemad tarbivad luksust

eelkdige iseendale suunatud hedonismi t6ttu, sest luksus on nende jaoks naudingu allikas.

Enamasti ilmneb, et luksust tarbitakse suures osas naudingu ja enesevéljendamise eesmargil,
samuti staatuse vélja naitamise nimel ning tihti véljendub see visuaalselt, nii et teised inimesed ka
seda néeksid. Uurides tegureid, mis muudavad tarbijaid luksusbréndide sdltlasteks erinevalt
kiirmoest, on Mrad et al. (2020) leidnud, et luksuse tarbijat motiveerib eelkBige enese ja sotsiaalse
identiteedi valjendamine, staatuse vaartustamine ning kvaliteet. Kuid on veel teisi luksuse
tarbijaid, neid, kes ei taha ndidata valja oma joukust visuaalselt, vaid teevad seda avalikkuse eest

varjatult, eetiliste ja filantroopsete Zestide kaudu (Brun, Castelli 2013).

Okonkwo (2007, 65-67) jargi on luksustarbija tark, vimukas, individualistlik, ndudlik, kdrgete
ootustega, tugevate vaartustega ning kindlate phimdtetega, kuid trendide vahetumise kiiruse tottu
on luksuskaupade tarbimise aeg muutunud liihemaks. Uhe ja sama luksuskauba kasutamine viie
aasta valtel ei ole enam piisav, tahetakse rohkem ning hiipatakse rohkem erinevate brandide vahel,
lojaalsus ei piirdu enam Uksikute brandidega (lbid., 67). Kapferer ja Bastien (2012, 118-119)
jagavad luksuse tarbijad nelja rihma: 1) ilu, unikaalsuse ning kdrge kvaliteedi hindajad; 2)
kunstilise valjenduse ning sensuaalsuse hindajad; 3) ajatuse ning rahvusvahelise maine hindajad;

4) rariteetsuse hindajad.
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2. METOODIKA JA ANALUUS

Kéesolev peatiikk keskendub uuringule, mille eesmérgiks oli vélja selgitada noorte Eesti naiste
motivatsiooni luksusmoe tarbimisel ning nende definitsiooni luksusest. Esimene alapeatiikk on
suunatud uuringu eesmérgi, uurimismeetodi ning valimi kirjeldamisele. Teine alapeatiikk annab
iilevaate saadud tulemustest ning nende analiiiisist. Kolmas alapeatiikk keskendub jdrelduste

tegemisele ja edasistele soovitustele.

2.1. Metoodika

Leidmaks vastust kiisimusele, millised on Eesti noorte naiste motiivid luksuslike kaupade
tarbimisel, on antud uuringu libiviimisel kasutatud kvalitatiivset uuringumeetodit, kuna toetudes
Laherannale (2010, 15-20), aitab see kdige paremini mdista inimeste maailmavaadet, isiklikku ja
sotsiaalset kogemust, kditumismustrit ning pohjuseid selle taga. Toetudes teoreetilisele taustale,
on intervjuude eesmirgiks jouda arusaamale, milline on luksuse tarbija, millised on tema
tarbimisharjumused ning millest on need mdjutatud. Samuti uurida seda, kas tarbimist mojutavad
tegurid nagu staatus, eneseviljendamine, kvaliteet, brandi maine ning mis vdivad selle pohjused

olla.

Vahemikus 2.-30. aprill viis autor 14bi 5 poolstruktureeritud kvalitatiivset siivaintervjuud. Intervjuu
oli jaotatud kaheks alateemaks. Esimene alateema keskendus tarbija tunnetamisele l1&bi nende
tarbimisharjumuste ning voimalike motiivide kohta kiisimise. Teine alateema keskendus tarbijate
ettekujutusele luksusbriandidest ning nendega tekkivatele assotsiatsioonidele. Vastavalt intervjuu
kdigule esitas autor vastajate tunnete ja arvamuste kohta tdiendavaid kiisimusi, et saada rohkem

informatsiooni vdimalike motiivide kohta. Intervjuud kestsid vahemikus 25-40 minutit.

Valim koosneb noortest Eesti naistest, kelle vanus jddb vahemikku 22-27-aastat. Kolm neist
viibivad Eestis ja nendega toimus intervjuu fiiiisiliselt kokku saades, iilejddnud kahega toimus
videointervjuu Skype’i vahendusel. Tegu on sihipdrase mugavusvalimiga ehk intervjueeritavateks

on valitud inimesed, kellele on kergem ligi pdédseda ning kes autorile teadaolevalt on suuremal voi
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vihemal maédral tarbinud luksuskaupu. Selleks, et viltida eelnevate hoiakute voi arvamuste
tekkimist enne intervjuud, teadsid interjueeritavad, et vestlus kulgeb moetarbimise teemal, mitte

spetsiifiliselt luksuse kohta.

Intervjuude analiilisimiseks kirjutas autor helisalvestiste pohjal transkriptsioonid ning seejérel viis
1abi tavapdrase kvalitatiivse sisuanaliiiisi. Pérast intervjuude transkriptsioonide lébilugemist
eraldas autor tdhtsamad sonad ja laused, mis seejarel moodustasid eraldi teemad ning need
omakorda jagunesid kategooriateks:

1) Tarbija isikuomadused, ostuharjumused ning neid mojutavad tegurid, sh eelistatud

ostukohad.
2) Luksusbrandide tajumine, sh nende ajaloo tdhtsus, paritolumaa, erinevus massbrandidest.
3) Motiivid luksusbriandide tarbimisel, sh kvaliteet, enesevéljendus, staatus, nauding ja

hedonism, seos kunstiga.

Kodik intervjuud salvestati intervjueeritavate ndusolekul. Nimed kodeeriti konfidentsiaalsuse
tagamiseks. Intervjuu raamistik ja transkriptsioonid on leitavad lisades. Tulemuste esitamisel on
autor osa lauseid timber tdstnud voi tdhtsama motte lausest eraldanud ning selle tihistamiseks
kasutanud kolme punkti (...), konteksti tdpsustamiseks osa lausetes on autor lisanud mérksdnad
vO1 kommentaarid topeltsulgudesse. Intervjuude teemakava ja transkriptsioonid on kéttesaadavad

lisades.

2.2. Tulemused

2.2.1. Intervjueeritavate tarbimise iseloom, harjumused ning mdjurid
Tarbimise iseloom

Autor soovis teada, kuidas tarbijad iseennast iseloomustavad ning kas nad ise seostavad end
luksuse tarbijatena. Samuti, mis on mojutanud nende tarbimisharjumuste kujunemist ning kuidas
enamasti oste sooritatakse.
Analiiiis toob vélja, et noored Eesti naised iseloomustavad ennast kui tarbijat jairgmiselt:

Malle: ,, Muidu pean end mugavaks ja ei raiska raha, pigem olen ratsionaalne. (...) ma

olen nii minimalistlikuks muutnud, (...) elu on ndidanud, et riided ei ole nii tihtsad.
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Sandra: ,,(...) ma tunnen, et ma olen suht mojutatav hetketrendidest, popkultuurist, aga
mitte niimoodi, et ma teen oma garderoobi tdiesti iga hooaeg timber, vaid et mul mingid baasasjad,
nt korralikud teksad ja pintsakud ja vastavalt sellele mis moes on (...) lisan asju. *

Miina: ,,(...) aksessuaaride ja jalanoude ostmisel vaatan, et oleks hinna- ja kvaliteedisuhe
paigas. Ma ei ole viga emotsionaalne ostleja, ma ostan tavaliselt seda, mis ma tean, et mulle
kindlasti sobib, meeldib ja ma tean, et ma rahule jddn.

Anna: ,,Ma olen kohe nii-éelda supertabija... ma tahaks uskuda, et olen moistlik tarbija,
aga tegelikult olen muidugi Sopahoolik.

Mari: ,,Ma olen muutunud vorreldes varasemaga, niiiid ma ostan pigem vihe asju ja

kvaliteetseid ja ma olen nous maksma rohkem viheste asjade eest, kui et ostan viga palju
erinevaid.
Mingit {ihtset joont vilja ei joonistun, mdni intervjueeritav tunneb, et on ratsionaalne ja ostab vaid
vajadusel, moni tunnistab, et on mdjutatud moevooludest ja ostab palju riideid. Niiteks trendide
kohta iitleb Sandra veel: ,,Nad on ponevad ja pakuvad vaheldust, (...) selles hetkes on see nii l6bus
Jja selles mottes vddrt sellega kaasa minemist. Malle ja Mari jaoks on aga aja jooksul prioriteedid
muutunud ja mdlema vastusest on tunda suunatust minimalismi poole. Uhise joonena tuleb esile,
et jalandude, kottide ja aksessuaaride ostmisel eelistatakse kallemaid brénde, kuna nende kvaliteet
on parem.

Malle: ,, Kiirmood voi kui iildse moest rddkida, siis pigem odav. Kallimatest ainult tdiesti
sellised ajatud, klassikalised asjad, mida on ka 10 aasta pdrast okei kanda, et kotid, jalanoud,
voibolla joped ja iildse iileriided, et seda ma vaatan kallima poole. “

Sandra: ,, Aksessuaarid, prillide ja voibolla jalanoude suhtes tahaksin osta kvaliteeti ja
kauakestvat ja brdind on minu jaoks pigem oluline.

Miina: ,, (...) aksessuaarid on pigem kallimatelt brdndidelt, mida ma austan; ehted, kotid,
Jjalanoud. “

Anna: ,, ((Kiirmoe brdndilt ei ostaks)) kindlasti mitte jalanousid. 99%-lise toendosusega

kotte ka ei ostaks, sest jalanoud ja aksessuaarid, need on asjad, mida on viga raske luua odavalt

niimoodi, et nad ndeksid ilusad vilja.

Mojurid

Harjumuste ja hoiakute kujunemist on intervjuumaterjali pdhjal ilmselgelt mojutatud. Mojuriteks
on pere, eriti ema, ning sotsiaalmeedia.

Malle: ,, Lapsepolvest on jddnud, et need peavad olema kvaliteetsed, kestvad,

vastupidavad, elukestvad, nahast ja voibolla sellest on jddnud. (...) ma usun, et see on perest
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tulnud, kuna mu ema on ka olnud alati selline, et lihme ja ostame midagi paremat. Teine brdind
oli vennast, sest tema ostis just selle brdndi asju ja rddkis, et talle viga meeldis ja ma proovisin
ka. Toesti, materjalid alati iilipehmed, iilihead, kvaliteet super ja kestavad aastaid. (...) voibolla
on isegi mojutanud see, et sotsiaalmeedias levib, et kotid ja kindad peaksid olema seal..head. *

Sandra: ,, Koige rohkem mojutab mu tarbimisharjumusi sotsiaalmeedia. Varem olid need
moeajakirjad, aga kuna see saab ilmuda vaid iiks kord kuus, siis sotsiaalmeedia on palju
diinaamilisem ja palju huvitavamat sisu saab sinna luua. Ma olen tdhele pannud, et tiktokis ndgin
kellelgil ilusaid pdikeseprille ja siis ma otsisin tiles kust ma saaksin samasugused ja tellisin samad.
(...) isalt sain nditeks sellise tarbimisharjumuse, et kui ma hakkan midagi kallimat ostma, siis ma
teen uurimuse ja vordlen seda sarnaste hinnaklassi asjadega erinevates internetipoodides *

Miina: ,,(...) Kindlasti ema riidekapp on inspiratsiooniks.

Anna: ,Ma arvan et sotsiaalmeedia, Instagram. Instagram ilmselt koige rohkem, see on
minu moe inspiratsiooni esmane allikas. Telekat ma ei vaata, voibolla mingid Youtube'i saated,
kus ma nden blogijaid ja mingil mddral jdlgin ma ilu- ja moeblogijaid. Eelkoige mojutab ikkagi
Instagram, seal on ka eraldi koht “Shop” mu meelest, kus saab leida meeldivaid brinde. Mdletan
kui olin viike, mu ema osutas palju tihelepanu riietusele (...). *

Mari: ,, Emast on, vanematest ja perest iildse on ka mojutatud. Mu ema on alati éelnud, et
pigem kui sa saapaid ostad, siis osta nahast ja kvaliteetseid, need kestavad kauem. Ja, see
((sotsiaalmeedia)) mojutab. (...) Kui ma otsisin korra ujumisriideid, siis mul oli terve Instagram
tdis, siiamaani on, et ujumisriided tulevad reklaamina. See on hea ka, ma olen leidnud iilivingeid
firmasid. “

Mari ja Anna mainivad, et sObrad mdjutavad samuti, mis brdnde nad tarbivad.
Mari: ,, ((Uusi brinde olen leidnud)) kui mingid sobrannad on saatnud linke (...).
Anna: ,,(...) mu sobrannad tihti saadavad mulle internetis mingeid lahedaid asju ja kui

‘

mulle meeldib, siis viskan neile pilgu peale.’

Eelistatud brindide ostukoht

Luksuslikke rdivaid ostavad noored Eesti naised intervjuude pohjal tavaliselt internetipoodidest,
harvem fiiiisiliselt poodidest. Malle ja Sandra mainivad mdlemad Kaubamaja ning Sandra arvates
on sellel eelis Stockmanni ees just seetdttu, et neil on olemas e-pood. Miina eelistab asju osta
flilisilisest poest ja internetist tellib harva, Mari ja Anna tellivad nii internetist kui ka ostava
poodides kiies. Intervjueeritavad mainivad iihltasi, et Eestis on tegelikult valik piiratud ja igav

ning siin inspiratsiooni ja uusi brénde ei leia. Inspiratsioon tuleb pigem vélismaalt.
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2.2.2. Luksusbrandide kuvand noorte Eesti naistarbijate seas

Selles kategoorias on autori eesmirgiks uurida, millega seostavad inimesed luksusbrinde ja
milline kuvand tekib nende peas. Eelkodige tuuakse kirjanduses vilja, et luksusbriandide puhul on
oluline seotus ajalooga, teatud isikuga, kultuuriga ning péritolumaaga. Kuna luksuse tarbimine on

seostatav korge staatusega, siis tihti esineb seos ka teatud elustiiliga.

Ajalugu

Bréindide ajaloo tdhtsuse osas vOib intervjuude pdhjal viita, et moni noor Eesti naistarbija on
tundnud selle vastu huvi ja moni sellest ei hooli. Mari itleb: ,.kui ma néden kuskil mingit infot, ma

‘

loeks arvan, aga ise ei hakkaks midagi otsima® ning Miina {itleb, et ajalooline pool pole
esmatéhtis, kui meeldib toode, siis on jarelikult dige brind, aga varasemalt on ta Chaneli puhul
ajaloo kohta uurinud kiill: (...) see oli vist pohikoolis, jah, kui ma tegin ajaloo aine raames referaati
ja ma uurisingi just Coco Chaneli nende ajalugu ja moemaja ehk siis selle konkreetse brdndi puhul
mul tekib seos Coco Chaneliga.* Sandra puhul on intervjueeritavatest huvi ajaloo vastu koige
suurem: ,,Jah, mulle alati meeldis moeajalugu, (...) kunagi tdiega uurisin selle kohta, sest
tegelikult on ju iihe inimese kuvand, visioon ja tema visioon mojutatud tema eluloost. Temal on
tekkinud tugevamad assotsiatsioonid elustiili ja luksusbridndide vahel, néiteks seostus Gucci temal
Roomast périt uhke Itaalia naisega, kellel on elunautimise oskus, mida paljudel eestlastel et ole.
Ta arvab intervjuus: ,, See on nagu hedonism.“ Anna seevastu ei seosta luksust ja selle tarbimist
mingi kindla elustiiliga, vaid arvab, et luksust vdiks seostada tookusega: ,, Luksuskaupu kannavad
nii vdga erinevad inimesed, erinevatest ametitest. llmselgelt on need tihti joukad inimesed, aga ma
ei saa oelda, et see seostub mul hedonismi voi mitte midagi tegemisega, vaid pigem isegi vastupidi.
Kindla elustiiliga mingit assotsiatsiooni pole. “ Kuna tihtipeale ei ole need joukad inimesed, kes
tarbivad luksust, siis tunneb Anna, et seetdttu rohuvad luksusbrindid tihti klassikale ja on suunatud
vanematele inimestele, Malle seostas samuti luksusbrdande inimestega kiipses eas, kuid ka

rariteetsuse ning kasitooga.

Paritolumaa

Péritolumaa méngib ostude puhul suuremat rolli. Selle puhul intervjueeritavad tunnevad, kui
brindid iiritavad tekitada endale vdib-olla koguni ekslikult seose mone riigiga, mis on tuntud
luksuse tootjana ja see ei meeldi intervjueeritavatele. Teisest kiiljest voib olla bréndi ja selle
paritoluga isiklik seos nagu seda kirjeldab Anna.

Anna: ,, ((Brdindi puhul on oluline )) kvaliteet, kus toodetakse nende riideid.. Itaalia,

Prantsusmaa ja Inglismaa nditeks. See on oluline ja paljud uued brdndid seetottu nditeks lisavad

22



oma nimele “Paris”, et jitta eksitav mulje, et brdndi toodang on Prantsusmaal, mis aga pole tosi.
Ja samamoodi, moni brdnd voib olla Prantsusmaa, aga toodang asub ei-tea-kus, seega ma liiga
stigavalt seda teemat ei uuri ka. Aga samas panen téihele ka seda, sellepdrast mulle meeldib nditeks
Venemaa brdinde kanda, ndha kuidas seal tekib uusi brinde ja huvitavaid disaine.

Anna: ,, Vene brindide puhul on minu jaoks lihtsalt lahe, et need on Venemaalt pdrit.
Uhkusega iitlen mone riideeseme kohta, et see on vene brdind, voibolla see kiill kolab tobedalt, aga
selle pohjuseks on ilmselt see, et olen ise venelane. “

Mari: ,,Ja, mulle meeldib toetada rohkem vdiksemaid firmasid voi riike. Mul on vist teatud
riigid, et mis riikide asju ma tahaks rohkem osta. (...) Massimo Dutti, nende brdnding mulle ei
meeldi selles mottes, et nende nimi on itaaliapdrane, disain on vdga uhke, neil on ilusad riided,
aga see kvaliteet... nad ei ole voibolla otseselt iilehinnatud, aga nad toodavad oma riideid Poolas
Jja neil pole mitte mingisugust seost Itaaliaga.

Sandra: ,, Ma otseselt ei vaata pdritolu, aga enamus brdnde on end nii hdsti turundanud, et sa

automaatselt tead, et Gucci on Itaaliast ja sa viga ei kahtle, et nad on midagi halvasti teinud. “

Erinevus massbrindidest

Intervjueeritavad tajuvad, et luksusbrdndid, erinevalt massbrandidest, mida samuti tarbitakse,
nditeks Zara ja H&M, on meeldivamad tarbida, sest ei teki ebameeldivaid seoseid iihiskonna- ja
keskkonnaprobleemidega.

Sandra: ,,(...) nad on kauakestvad ja kvaliteetselt valmistatud ning enamasti, mul ei ole
sellist stitimepiina nagu Zarast riideid ostes, et seda teevad kuskil Bangladeshis mingid lapsed.

Miina: ,, Ma proovin viiltida kiirmoe kaupu, et kuna meil see keskkonna sddstmise teema
on tihiskonnas viga aktuaalne praegusel ajal ja teada-tuntult on riiete téostus iiks suurimaid
valdkondi, mis toodab meile seda priigi ja jddtmeid. *

Mari: ,, (...) ma nden, et see on Indoneesias toodetud, see on suht paratamatu, aga veits
on kiill nagu halb tunne. Miks nad ei voiks toota kuskil Euroopas ja maksta oiglast palka inimestele

selle eest.

2.2.3. Motiivid
Kvaliteet ja kestvus

Uheks motiiviks luksust osta on noortel Eesti naistel kvaliteet ja kauakestvus ning nihakse otsest

seost hinna ja kvaliteedi vahel.
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Anna: ,, Kvaliteet on esmatdhtis ja see soltub otseselt hinnast, mille tottu eelistan kallemaid
riideid ehk brinde. ((Luksus)) on eelkoige kvaliteet, mis on otseselt peegeldatud hinnas *

Miina: ,, Teatud brinde ma eelistan puhtalt kvaliteedi pohjal, see ongi minu jaoks mddrav. “

Eneseviljendus

Suhtumine eneseviljendamisse kui motiiv luksust tarbida on intervjueeritavate seas erinev, seos
on pigem stiiliga, mitte brandi endaga.

Malle: ,, Eneseviljendus ei ole niivord oluline, hetkel on prioriteedid muudel asjadel. Ma
el tunne, et see oleks minu jaoks nii tihtis.

Sandra: ,,Jah, voibolla mingi kuuluvustunne ka. (...) Ikkagi tahad ju olla omandoline, aga
kuuluda kuskile. Ldabi selle, et tahad olla omandoline, aga kuhugi kuuluda, et seda sa saad
viljendada libi oma stiili, mis on mitteverbaalne suhtlemine. Inimene saab 90% infot visuaalselt. **

Mari: ,, Pigem mitte, ma ei tunne, et ma peaksin seda ((riiete kaudu end vdiljendama))
tegema. Ma olen teadlik sellest, et see kindlasti teeb seda ja et mingites olukordades on see oluline,
aga pigem mul on mingi oma viljakujunenud stiil (...).

Anna: ,, Ma just rddkisin, et mina vdljendan end riiete kaudu, aga mina teen seda stiili abil,
ma ostan ainult neid asju, mis mulle meeldivad, mitte sellepdrast, et see on brdnd.* Siinkohal
tundub, et brindi puhul on intervjueeritavatele oluline selle kontseptsioon, mis sobitub nende
stiiliga. Nditeks tarbib Anna Burberry brindi tooteid ja selle kohta ta iitleb: ,,meeldib brdindi
vdrvipalett, et see on nii kvaliteetne ja selle kontseptsioon on viljapeetud nagu paljudel
luksusbrdndidel ikka,” ja samal ajal meeldib talle, et see pole liiga peen, et see oleks sobilik vaid
naistele kiipses eas, vaid et temal on ka teatud nooruslik kiilg juures, mida tema nimetab rokilikuks
ning tema jaoks on see oluline, kuna véljendab tema iseloomu. Miina jaoks on riided rohkem enese
presenteerimise, mitte viljendamise kiisimus, aga nditeks Polo Ralph Laureni puhul teda kdnetab
samuti nende kontseptsioon, milleks on seotus maaldhedusega virvide osas ning polo minguga,

kuna ta on ise kunagi ratsutanud.

Staatus

Staatuse kui motiivi puhul tuleb esile, et intervjueeritavad justkui tunnevad, et teised inimesed
vaatavad brinde ja hindavad inimeste staatust selle jdrgi, ent intervjueeritavad ise tddevad, et
nende jaoks see nii ei ole. Nemad ei seosta brénde staatusega.

Anna: , Staatuse ja riietuse vahel ilmselt seos on, aga mina suhtun sellesse pigem negatiivselt.
(...) Paljud ostavad brdiinde, et eputada, et jdtta mingi fake mulje, et nad on edukad inimesed, aga

tihtipeale on nii, et sinu riided ei iitle sinu sotsiaalse ja finantsilise seisu kohta véiga palju. Suhtun
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sellesse skeptiliselt, brindid ja riided voivad ndidata mingit staatust, aga minu jaoks on oluline
stiil, ma osutan tihelepanu sellele kuivord riided sobivad omavahel kokku, kui ldhedane mingi stiil
on minule, see voib mind inspireerida. “

Miina:* (...) Ma arvan, et mitte, ma arvan see on rohkem enesevdljenduse kiisimus, kuidas ma
tahan ennast presenteerida maailmale, ma ei vota seda kui mingit staatuse kiisimust. Kindlasti ma
arvan, et valimus mingil mddral kirjeldab sind voi sinu isiksust voi mida sa maailmale delda tahad,
mis mulje sa endast tahad jditta. Ma arvan see vdga olulist rolli mdngib kindlasti, aga ainult
vdlimuse voi riietuse pohjal defineerida inimest on kindlasti ennatlik ma arvan.

Mari: ,,Ma arvan, et nad kindlasti nditavad midagi, aga ma ei pea seda oluliseks. (...) ma
arvan, et teised inimesed hindavad teisi kiill riietuse jdrgi, aga mina véiga ei motle sellele. *
Samas Sandra siiski tddeb, et tunneb seost brindide ja staatuse vahel: ,,(...) Ise tunnen ka, et ma
olen kuidagi korgema staatusega, kui ma kannan paremaid riideid, tekitab nagu sellise tunde.“
Malle toob huvitavalt vélja, et kuigi luksusbrandidel on ka kéttesaadavama hinnaga tooteid nagu
sokid néiteks: ,, Aga kas neid on vaja? Keegi neid niikuinii ei nde, “ ehk siis ilmselgelt on luksuslike
kaupade vilja nditamine tema jaoks oluline. Teisest kiiljest voib see presenteerimine olla seotud
teatud saavutustundega: ,, Eriti alguses, see Furla kott iitleme, ma nii viiga tahtsin seda, et esialgu
ikka uhkusega kandsin seda. See oli mul esimene selline enda isiklik ost, midagi paremat, “ niisiis
on aru saada, et see on midagi, milleni inimene joudis vaeva néhes: ,, Kui sa vaikselt liigud elus
juba selle poole, et sa void juba paarsada eurot kulutada millegi iihe peale jéirsku, siis hakkadki
juba sinna poole vaatama. *“ Ka teised intervjueeritavad mainivad teatud saavutustunnet ja enese
premeerimist.

Anna: ,,(...) Kui ostad endale riideid, siis sa premeerid ennast, see on midagi meeldivat.
Ma saan aru, et ma teen viga palju toéd ja siis selle eest ostan endale riideid.

Mari: ,,(...) vahepeal mul on see, et ma luban endale mingi asja ostmist, sest ma olen just
teinud selle dra, et see on nagu auhind, nditeks “ma just lopetasin semestri heade hinnetega, ma
voin ennast premeerida.

Sandra: ,,(...) aga siis on selline teistsugune enesekindlus.. Motlen, et kuidas ma seda

kirjeldan.. Nagu monesmottes mingi saavutustunne. *

Nauding ja hedonism

Naudingu ja hedonismiga kui motiividega Mallel ja Miinal niiteks erilist seost ei ole.
Malle: ,, Lihtsalt vajadus, mugavus, praktilisus, funktsionaalsus. “
Miina: , Kindlasti ta pakub naudingut, aga ma ei tea kas ta on erinev vorreldes

massbrdndidega. Voibolla, ma arvan, kui sa niimoodi kiisid siis pigem vist on jah. Ongi nditeks,
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valge T-sdrk ilmselt ei paku nii suurt naudingut voi rahulolu, ta on rohkem praktilisel eesmdrgil
ostetud kui Furla kott nditeks.
Teiste intervjueeritud noorte naiste puhul paistab nauding tulevat suuresti tarbimiskogemusest.

Sandra: ,,See pakend, mis sa sealt saad, on meeldiv, disain on meeldiv, kvaliteet on meeldiv ja
kui sa seda kannad, siis voibolla sul tuleb see emotsioon tagasi ja toendoliselt sa kannad seda
Gucci jopet ka kauem voi unistanud sellest kauem, piirginud selle poole kauem ja see on nagu
preemia sinu jaoks. See tekitab sinus meeldivaid seoseid ajus. (...) Lisaks sellele, et sa saad toote,
mis on rohkem raha vdidrt, saad sellele lisaks ka tarbimiskogemuse, kui see tuleb sulle kohale. *

Anna: ,, Brdndide puhul on tunda suurt vahet pakendis, Diorist meiki tellides sain toote kdtte
ilusas karbis ja seal oli kaart komplimendiga. Walk of Shame’iga oli sarnane kogemus, kui sdrgiga
koos oli karpi pandud postkaart, kuhu olid kdsitsi kirjutatud tdnusonad. See on viga meeldiv ning
Jjdtab hea mulje, tekib soov teha sellest pilt ning jagada sotsiaalmeedias. (...) Minu jaoks on see
kui esmamulje tootest ning eriti meeldiv on, kui see on jdtkusuutlik.

Mari: ,,Jaa, see ((pakend)) annab positiivse emotsiooni. See ei ole nii oluline, aga see on nagu
boonus kui on ilusasti pakendatud. Ma mdletan, et varem oli mingi pesupood ka, kus su pesu
pakendati nii ilusti, nad panid sinna lohnakuulikesi ja lipsu. See on lihtsalt nagu “Oh, ma olen
seitsmendas taevas, iilidige” ja sa oled palju onnelikum selle iile kuidagi.“ Naudingu tunde lile
domineerib intervjuudes ka rohkem enesekindluse aspekt.

Anna: ,,Luksusbrdandid on monusad, nende riideid on nii monus kanda, nende omblused,

¢

vdljandgemine. Tunnen end kuidagi enesekindlamana.

Sandra: ,, See tekitab enesekindlust minus rohkem. *

Mari: ,, Ma arvan, et see ei ole viga see, et teised néievad ja siis nad motlevad “vau”, ma
olen suht kindel, et teised inimesed ei tunnegi seda brdndi dra, et see on pigem enda tunne (...)
jah, lihtsalt kui sul on kvaliteetne ilus asi, voibolla veidi kallim, siis sa vidrtustad seda voi sul
tuleb ise kuidagi hea tunne. “ Ehk Mari mainib veel seda, et brind on nauding enda jaoks, et teised
el peagi seda dra tundma, samas litleb ta, et nditeks Pepe Jeansi teksaseid kandes on lahe, kui
inimesed saavad seda logo ndha, aga ,, onneks ta ei ole viga mdrgatav. *“ Sandra mainib samuti tihel
hetkel, et logod pole kdige olulisemad: ,, Sealt ((luksusbrdndidelt)) ma otsin rohkem sellist imidzit,

‘

aga mitte sellist kus oleks logo liiga palju.

Seos kunstiga

Kunstiga seostavad luksust Sandra ja Mari. Sandra vastusest paistab, et klassikalised esemed ei

tundu niivord kunstina, et selleks on pigem kdrgmood ja unikaalsemad riideesemed.
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Sandra: ,,Roivad voivad minu meelest olla kunst, aga hetkel ma pigem ostan
klassikalisemaid asju, kuna need on taskukohasemad. Disainerriided, mis on nagu kunstiteos,
sellest kiisib ta ka arusaadavalt rohkem raha. “

Mari: ,Ja, on, kindlasti. Kui ma valin riideid, siis ma tahan alati, et nad oleksid visuaalselt
ka ilusad ja nagu kunstilised, et see roivaese ise on nagu disaini element mulle, et ma vaatan seda
alati ka.* Mari puhul tuleb vélja, et iiheks motiiviks luksusbrinde osta on ka see, et vorreldes
massbriandidega on vidiksem voimalus, et keegi samasuguse riideesemega vastu konnib:
wamamoodi on nende Bondi ujukatega, ma tean, et nad meeldivad mulle viga, mingi haruldane
brdnd, ilmselt viga vihestel on sarnased ujukad, siis ma lihtsalt tunnen end hdsti.*

Anna ei pea moodi kunstiks, aga ta on lasknud endale riideesemeid isikustada teiste inimeste poolt,
kes tegelevead kunstiga ja sellistel juhtudel ta arvab, et voib riideid kunstiks nimetada. Miina
seevastu peab end ratsionaalseks inimeseks ja seega seos kunstiga puudub: ., (...) mul ei ole seda

loomingu poolt.

2.3 Jareldused

Kéesoleva to60 teoreetilise materjali ja intervjuude ldbiviimisel sai autor uusi teadmisi luksuse
turust ning moistab paremini tarbija motiive luksuslike kaupade tarbimisel. Kdige rohkem néeb
autor sarnasusi Hennigsi et al. (2012) poolt véljatoodud véértustega, milleks on:

1. Finantsiline vaartus, mille alla kuulub hind.

2. Funktsionaalne vaartus, mille hulka kuuluvad unikaalsus, kvaliteet ning kasutatavus.
3. Individuaalne véartus ehk hedonism, eneseidentiteet ja materialism.
4

Sotsiaalne véértus, mis koosneb prestiizist ning silmapaistvusest.

Finantsiline vaartus langeb autori arvates rohkem kokku kvaliteediga, mida Hennigs et al. on
liigitanud funktsionaalse vaartuse alla. Ehk siis vBib intervjuude pdhjal véita, et noored Eesti
naised tunnevad, et kvaliteet on otseselt s6ltuvuses hinnast, mistottu kvaliteedi vaatamisel muutub
brand oluliseks. Funktsionaalse vaartuse puhul on unikaalsus oluline, kuid kasutatavuse asemel
sobiks intervjuude pohjal paremini s6na kestvus. Seetdttu ilmselt enamus eelistab ka klassikalisi

ja ajatuid esemeid osta just luksusbrandidelt ning Glejadnud riideesemeid kiirmoelt.

Hedonism ja eneseidentiteet tulevad samuti motiividena intervjuudest valja. See oleneb kill ka

tarbijast ning tema iseloomust. Mdne jaoks ongi luksuse puhul oluline pigem selle funktsionaalne
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vaartus nagu kvaliteet ning kestvus, mone jaoks on tdesti enesevaljendus stiili ja eneseidentiteedi
kaudu oluline. Néiteks mainib intervjueeritav Sandra kuuluvustunnet ja enda kohta visuaalselt info
edasi andmist, Anna ja Mari puhul tuleb aga tugevamini esile enda stiilile kindlaks jaamine.
Hedonism valjendub tarbijate jaoks mingil maéral tarbimiskogemuses. Nii Mari, Anna kui ka
Sandra toovad valja, et meeldiv tarbimiskogemus on miski, mis jd&b meelde ka pikalt pérast ostu
sooritamisest ja riideeset kandes tuleb see uuesti meelde. Anna hindab ka seda, kui pakend on

jatkusuutlik.

Sotsiaalse vaartuse puhul on huvitav see, et intervjueeritavad tunnevad, et teised inimesed
hindavad kull staatust riiete ja brandide jargi, aga nemad ise ei taju, et nad seda teeksid ja peavad
seda pealiskaudseks. Osalt sellepérast, et luksus ei ole tanapédeval kéttesaadav ainult teatud
staatusega inimestele tdnapdeval, vaid ka véiksema sissetulekuga tarbijale — see (htib teooriaga,
et luksus on demokratiseerumas. UKs intervjueeritav nimetabki, et tunneb seost staatuse vahel ja
tunneb ennast korgema staatusega, kui kannab paremaid riideid. Ta otsib teatud imidzit, aga sellist
kus poleks logo liiga palju. Ka teine intervjueeritav toob valja, et kui logo on naha, siis on meeldiv

tunne, aga see logo ei peaks liiga nédhtav olema.

Intervjuudes ilmnevad kaigust luksuse tarbimisel veel sellised motiivid nagu enesekindlus ning
saavutustunne. Enesekindlust ongi lihtsalt meeldiv tunne, mis on teatud riideesemeid kandes. Seos
saavutustundega tuleb intervjuudes selgelt védlja: mainitakse enda premeerimist, heade

Opitulemuste puhul voi ndhtud t66 ja vaeva eest.

Kokkuvoéttes vOib vastata esimesele uurimiskiisimusele, et motiivid luksusbriandide tarbimisel on:
1. kvaliteet ja kauakestvus;
eneseviljendus 14bi stiili;

2

3. enesekindlus;
4. saavutustunne ja enda premeerimine;
5

tarbimiskogemus.

Bréndide ajalugu ei ole intervjueeritavate jaoks erilise olulisusega, samas mingil mééral seda siiski
tuntakse. Huvi tuntakse eelkdige nende isikute vastu, kes on antud hektel brindi eesotsas ehk siis
disainerid, seda nii vanemate kui ka uuemate luksusbriindide puhul. Uks intervjueeritav toob vilja,
et just tdnapdeva luksusbrindide loomislugusid on huvitav jdlgida sotsiaalmeedias. Bréndi

kontseptsioon on samuti intervjueeritavate arvates oluline, nii temaatika vérvide osas kui ka stiili
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osas. Niiteks Polo Ralph Laureni puhul nimetatakse seotust maaldhedusega ja polo médnguga,

Burberry puhul viljapeetust ja samas kaasaegsust ning Gucci seostub vélismaise elunautlemisega.

Kui rédédkida sellest, mis mojutab noori Eesti naisi tarbima luksuslikke kaupu, siis intervjuude
pohjal voib viita, et eelkdige tuleb moju lapsepdlvest ja perest, eriti emalt. Teine suur mojur on
sotsiaalmeedia, millest kdige populaarsem on Instagram. Sotsiaalmeedia on inspiratsiooni allikaks
stiili puhul, mojutab ka arusaama néiteks sellest, et teatud riideesemed peavad olema kvaliteetsed
ja kallimad ning sotsiaalmeedia kaudu joutakse ka uute brandideni. Ndiiteks tdodeb ks
intervjueeritav, et Ray-Bani prillid meeldivad talle rohkem, sest neid kuvatakse sotsiaalmeedias
teatud viisil ja teisedki kaks tddesid, et just sealt leiab uusi riideid ja brénde, iiks intervjueeritav
kasutab isegi sealset eraldi funktsiooni ,,Shop*. Peale Instagrami mainivad interjueeritavad Tik-

Toki ja Youtube’i.

Piritolumaad ei jdé intervjueeritavatel tihelepanuta. Uks intervjueeritav iitleb niiteks, et tema
piitiab leida ja toetada brinde vdiksematest riikidest. Vorreldes massbrandidega on luksusbriandid
intervjueeritavatele selle vorra meeldivamad, et ei teki negatiivseid assotsiatsioone nagu
lapst66joud, odav t66joud ning keskkonna reostamine. Seega vastus teisele uurimiskiisimusele on,
et brindide puhul on oluline:

1. péritolumaa;

2. brindi kontseptsioon.

Antud uurimuse puuduseks voib pidada seda, et kvalitatiivses uurimuses on intervjuude arv iisna
véike ja kuigi see annab sissevaate noorte Eesti naiste igapdeva, ei saa suuremaid iildistusi selle
pohjal teha. Saadud tulemused vdivad aga olla heaks ldhtekohaks selle teema edasisel uurimisel.
Samuti on Eesti kontekstis toelist luksust raskem uurida, sest luksuse tarbijaid on siin vihem ja
samuti ei ole kdige kdrgetasemelisem luksus kergesti kéttesaadav. Teooriat ja uurimust kokku
vottes leiab autor, et luksus on peale kvaliteedi ka suuresti seotud tarbimiskogemusega ja sellest

voOiksid inspireeruda ka mitte luksuslikke kaupasid miitivad briandid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdd eesmérk on paremini moista luksusturgu ja selle reegleid ning eripérasid
lahtuvalt isiklikust huvist ning seejérel viia 1dbi intervjuud noorte Eesti naistega, selgitamaks vilja
nende motiivid luksuslike kaupade tarbimisel, et mdista paremini seda tarbijate segmenti. Kuigi
Eesti turg on viike ja koige korgemad luksusbriandid pole siin kergesti kittesaadavad, siis ikkagi
on ndha Umberringi rohkemat Iluksuse tarbimist, mida vOib pohjendada luksuse
demokratiseerumisega ja tarbijate ostujou suurenemisega. Mdistes tarbijat ning tema motiive, on

parem vdimalus pakkuda talle toodet ja teenust, millega ta rahule jaéb.

Moistmaks luksuse tarbijate motiive, piistitas autor jirgnevad uurimiskiisimused:
1. Millised on noorte Eesti naiste motiivid luksuslike kaupade tarbimisel?

2. Mis on luksuse tarbijatele oluline bréndi puhul?

Uurimuse andmekogumismeetodiks olid poolstruktureeritud siivaintervjuud, mis viidi 1dbi 22-27
vanuste noorte Eesti naistega, kes on autorile teadaolevalt luksuslikke kaupasid tarbinud, seega
tegu on sihipdrase mugavusvalimiga. Intervjuude ldbiviimisel ja analiilisimisel jouab autor
jareldusele, et motiivid, mis ajendavad noori Eesti naisi tarbima luksuslikke brénde, on:
1. kvaliteet ja kauakestvus;
eneseviljendus 14bi stiili;

2

3. enesekindlus;
4. saavutustunne ja enda premeerimine;
5

tarbimiskogemus.

Brénide puhul on tarbijate jaoks oluline eelkdige nende péaritolumaa ja briandi kontseptsioon. Uute
brindideni jouavad noored Eesti naised eelkdige sotsiaalmeedia kaudu, mille hulgas on esiplaanil

Instagram, Tik-Tok ja Youtube.

Autori soovitus edaspidiseks on uurida tulemuste pdhjal suurema hulga Eesti noorte naiste seas

korrelatsiooni luksuslike kaupade tarbimise ja leitud motiivide vahel, et teha tdpsemaid jareldusi.
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Intervjuude vastuste pdhjal voib soovitada sotsiaalmeedia kanalite nagu Instagram, Youtube ja Tik-
Tok kasutamist, et jouda noore Eesti naistarbijani, kes ostab luksuslikke kaupasid. Sonumitest
konetaks noort Eesti naistarbijat saavutustunne, enese premeerimine ning enesekindlus, samuti hea
tarbimiskogemuse loomine on oluline, nditeks saab tekitada lisandvéirtuse lisades pakendisse

kisitsi kirjutad kaardi komplimendiga.
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SUMMARY

The aim of this bachelor’s thesis is to understand better the luxury market, its specific rules in
marketing and strategy, as well as the luxury consumers and their motives behind luxury
consumption. Although Estonian market is rather small and real luxury in its classical meaning
is not easily accessible here, luxury is still relevant due to its democratization and the increase in
the purchasing power. More people can be seen wearing luxury goods and thus it is important to
understand the consumer and what motives drive their consumption. The study is designed around
two research questions:
1. What motives drive the luxury consumption among young Estonian women?

2. What is important in luxury brands for their consumers?

To find out the answers a qualitative method is used for this study and five semi-structured in-
depth interviews were conducted with young Estonian women between the ages of 22 and 27.
Three interviews were done meeting face-to-face and two others were done through Skype video
call due to the interviewees being abroad. Interviews were recorded and later transcribed, names
of the interviewees are changed to ensure their confidentiality. Transcriptions of the interview were
later analyzed, all important words and sentences were coded which then made separate categories.
After analyzing the answers, the author of this study concluded that the main motives behind
luxury consumption are:

1. quality and longevity of the product;

2. self expression through style;

3. self confidence;

4. feeling of achievement and self-reward;

5

consumer experience.

When talking about brands, then the country of origin is important to customers as well as the
concept of the brand. Also the interviewees mention that social media, Instagram, Tik-Tok and
Youtube in particular play a big role in their consumption. That’s where they draw their inspiration

from and find their preferred brands.
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Author’s suggestion is to research that topic further among young Estonian women to find out
whether or not there is a correlation between found motives and luxuy consumption on a larger
scale. Based on the interviews the authour suggests to use social media channels, namely
Instagram, Youtube and Tik-Tok to reach potential young Estonian women who consume luxury
goods, as well as to communicate through sense of achievement and reward for efforts. Consumer
experience is also important, so the suggestion would be to create an additional value by adding a

handwritten card with a compliment for example.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu teemakava

Samm 1: Briifing

Interjuu viiakse 14bi iilikooli 16putdo tarbeks, konfidentsiaalsuse eesmérgil nimed muudetakse édra
ning helisalvestis jadb ainult autorile kuulamiseks ning transkribeerimiseks. Eesmérgiks on saada

teada isiklik, subjektiivne arvamus, seega pole digeid ega valesid vastuseid.

Samm 2: Sissejuhatus intervjuusse

Samm 3: Millise tarbijana intervjueeritav iseennast tajub?

-Kui rddkida moest, siis millise tarbijana sa ennast kirjeldaksid? Miks niisugusena?

- Milliseid bridnde enamasti tarbid? Kas sel on mingi pdhjus, miks neid?

- Mis on sinu jaoks oluline rdivaste voi tildiselt moekaupade valikul? Miks see?

- Mis sa arvad, millest on sinu tarbimiseelistused mojutatud?

- Kust sa oma eelistatud brindide kohta infot saad?

-Kas sa otsid ise ka internetist lisa voi pigem mitte?

- Kas on kindlaid poode, kust sa saad oma brinde osta? Kuidas sa nad avastasid?

- Oled sa kunagi mdelnud, kas sinu jaoks on oluline enesevéljendamine rdivaste kaudu voi pigem
mitte?

- Aga kas sa oled mdelnud, kas rdivad annavad sulle iihiskonnas teatud staatuse voi pigem mitte?
- Kui sa rdivaid ostad, kas nende kvaliteet on sinu jaoks médrav voi pigem mitte? Miks?

- Kas sa seostad rdivaste ostmist ja kandmist teatud naudinguga voi pigem mitte? Miks?

- Vo1 kas roivastel on sinu jaoks, iitleme, kunstiline aspekt, voi pigem mitte, mis sa arvad? Miks?

Samm 4: Intervjueeritava ettekujutus luksusbrindist
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- Oskad sa mulle kirjeldada, millisena sa tajud neid brinde, mida tarbid? Miks nii? Milliste

isikuomadustega iseloomustaksid neid?

- Mis on sulle isiklikult brandi puhul oluline?

- Kas sa oled oma lemmikbrandide osas kursis ka nende ajalooga v4i pigem mitte?

- Aga kas sa teatud bréndi asju kandes mdtled teadlikult selle mainele v3i pigem mitte?

- Kas sulle sinu lemmikbrindid seonduvad ka teatud isikutega voi pigem mitte?

- Kui sa ostad roivaid, siis kas sa motled vahel ka maale, kus neid disainitakse voi kust sa need
ostad voi kust see brénd périt on voi pigem mitte? Voiksid sa seletada?

- Kas sinu lemmikbréndid seostuvad sulle ka teatud elustiiliga v4i pigem mitte?

- Kuidas defineerid enda jaoks luksust? Miks nii?

- Kas sa oled mdelnud, mille poolest erinevad nditeks Dior ja H&M, luksusbrand massbriandist?

Samm 5: Lopetus ja tinusdonad
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Lisa 2. Intervjuude transkriptsioonid

https://docs.google.com/document/d/1jMIbVLBX-kH4ah5z5xK5w6Xah2 Vx-
twK5AAzcEFEJow/edit?usp=sharing
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