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Sissejuhatus

NYMF OU on Eestis 2007. aastal loodud ettevdte, mille pdhitegevuseks on
individuaaltellimuste tditmine. Valmistatakse nii naiste kerg- kui ka tlerdivaid. Lisaks
disainitakse ja toodetakse reklaam- ja ametirdivaid. Paar korda aastas iillatatakse naisi
ainueksemplaridest koosnevate kollektsioonidega. Kui siiamaani on opereeritud vaid Eesti
turul ning koik mudelid on vastanud suurusele 38, mis vajadusel on kliendi mddtmetele
parajaks tehtud, siis ldhitulevikus on plaanis siseneda Euroopa suurimale turule Saksamaale ja
seda erinevate suurustega. Saksamaa turg valiti, kuna ettevotte omanikul oli kohalik kontakt,
kes arvas, et NYMFi kaubamérk sobiks suurepéraselt Saksamaa turule ning ta oli ndus seal ka
moetendust korraldama. Kliendi mddtmete jérgi toote timbertegemine lisab tootele hinda ja
ajakulu ning kui Eesti turul on seda vdimalik teha, siis Saksamaa turul nii pika vahemaa
tagant, ei ole seda otstarbekas teha. Viga oluline Saksamaal pakkuda kohe alguses Giges

suuruses toodet.

Moeturul on védga palju erineva struktuuri ja taustaga ettevotteid, mille vahel on véiga tihe
konkurents ja oht uutel ettevotetel 1dbi kukkuda on suur. Teadmised turundusest on vajalikud,
et tagada edu ja vdhendada labikukkumise tdendosust. Head teadmised moeturundusest
voivad eristada pimedas laoruumis tolmu koguvat prototiilipi rdivaesemest, mida tarbijad

tahavad osta ning kanda.

Viimase kahe aastakiimne jooksul on mood muutunud tdeliselt globaalseks ériks. Disainerid
ei toota enam tingimata ainult oma ateljees voi tootmishoones. Nad peavad olema mobiilsed
ja oskama kommunikeeruda erinevate kultuuride ning aridistsipliinidega. Paljud tuntud saksa
moeloojad nagu Jil Sander, Willy Bogner, Uli Herzner ja Wolfgang Joop, olid aastaid tagasi
vaid rahvusbrindid, kuid niiiid on nad rahvusvaheliselt tuntud ja tunnustatud. Néiteks Rootsi
kaubamargil H&M on iile 500 kaupluse 12 Euroopa riigis ja ainult 117 Rootsis. Nad on

oelnud selle kohta: “Me peame minema mujale kui me tahame kasvada ja areneda” (2:1).

Magistritod eesmargiks on anda soovitusi ja teha ettepanekuid NYMFi kaubamargile
Saksamaa turule sisenemiseks, luua suurenduste skeem ning anda ecttevottele teadmised
trikotaazkangast toodete konstrueerimisest. Et eesmarki tdita, tuleb uurida saksa moeturgu,

vélja selgitada ning ldhemalt uurida vdimalikke tiitipfiguuride moddutabeleid, mis vdiks



NYMFi kaubamirgile sobida saksa turule sisenemiseks. Kuna seni on valmistatud vaid iihes
suuruses ainueksemplare, siis on reaalne vajadus suurendusskeemide jargi. Selleks on vaja

aga teada, mis suuruseid toota ja milliseid tiilipfiguure aluseks votta.

Selleks, et tdita eelpool nimetatud uurimisiilesandeid, viiakse tarbijate seas 14bi kiisitlus, mille
tulemuste analiilisimisel saab pakkuda ettevotte omanikule soovitusi saksa turule

sisenemiseks.

Uurimus on NYMFile oluline, kuna saksa turg on neile veel tundmatu ning uuringu kéigus
kogutakse ebaselge turu kohta andmeid, mis laiendavad turust paremat arusaamist ning see
1abi voimaldab kergendada otsustamist, milliste mudelitega turule siseneda, kuidas neid miitia
ja milliseid suurusi pakkuda. Uuringuraport annab soovitusi, mis vodivad pirast koigi
asjaolude arvestamist otsusteks saada. See ei garanteeri edu, kuid parandab ebavordsust
otsuste tegemisel ning uuringu tdeline védartus ilmneb pika aja viltel kui heade/kasumlike

otsuste protsent kasvab.

Kéesolev t60 jaotub {ilesehituselt teoreetiliseks ja empiiriliseks. Teoreetiline pool késitleb
jargnevaid teemasid: moeturundus, turundus-uuring, thiipfiguuride mdodutabelid ja
trikotaazkangastest rdivaste konstrueerimine. Pogusalt tutvustatakse ka NYMFi ettevotet. T6o
empiirilise osa moodustavad tarbijate seas 14dbi viidud kiisitluse analiiiis ja jareldused ning

soovitused ettevottele suurendusreeglite loomiseks baseerudes tiiiipfiguuride moddutabelitele.



1. NYMF OU

1.1. Ettevotte tutvustus

NYMF OU on Eesti kapitalil pdhinev rdivaettevdte, mille asutas 2007. aastal Triin Kirblane.
Ettevotte moeateljee asub Tallinna kesklinnas, aadressiga P. Stida 1. Hetkel on see ka NYMFi

toodete ainuke miitigikoht. (6)

Ettevotte pohitegevusalaks on individuaaltellimuste tditmine. Valmistatakse nii kerg- kui ka
tilerdivaid. Lisaks sellele valmistatakse erinevatele ettevotetele reklaam- ja personalirdivaid.
Néidetena voib tuua Starman, Captain Morgan, Carlsberg ja Softrend. Paar korda aastas

iillatatakse naisi pdnevate NYMFi kollektsioonidega. (Ibid)

NYMFi kaubamérki iseloomustavad mirksonad on minguline, naivistlik, ultravéirviline,
detailiderohke ja muinasjutuline. Triin Kérblane, ettevotte disainer, armastab enda sonul
tohutult erinevaid materjale, mustreid, struktuure ja virve omavahel kombineerida. Iga kleit
on tema jaoks omaette unikaalne ming, kus pealtndha eklektilised valikud moodustavad iihtse

tasakaalus oleva terviku. (11)

Ettevdttel on kolm tdotajat: disainer-omanik ja kaks dmblejat-konstruktorit. Lisaks leiti 2013.

aasta siigisel koostoopartner, kes toodab véikepartiisid.

NYMFil on omanimeline kodulehekiilg www.nymf.ee ja uutest kollektsioonidest antakse teada

Facebook'i vahendusel.

1.2. Mudelite kirjeldus

NYMFi tooted on #ratuntava kéekirjaga. Suur rdhk on kisitodelementidel. Kollektsioonid
koosnevad tavaliselt ligikaudu 20 - 26 erinevast ainueksemplarist. Kollektsiooni pohituumiku
moodustavad kleidid, aga sealt leiab ka pluuse ja seelikuid. Kui lébi aastate on ettevotte
disaineri vaieldamatuks lemmikmaterjaliks olnud pdnevate mustritega trikotaaz ja pits, mida

omavahel kombineeritakse, siis 2014. aasta kevad/suvi kollektsioonist leiab ka siidist


http://www.nymf.ee/

valmistatud tooteid. Véga harva kohtab NYMFi kollektsioonides tihevérvilisi roivaid ja kui

pShimaterjal ongi tihevérviline pits, siis tihti kumab sealt 14bi teist vérvi voi tooni vooder. (6)

Loigete valmistamisel ldhtutakse Soome N-2001 tiilipfiguuride tabelist. Baasfiguur on C38
pikkusega 168cm, mida aastate jooksul on vastavalt oma kogemustele natuke korrigeeritud.
Loiked valmistatakse késitsi. Kuna 16igete valmistamisel ei arvestata protsendiliselt erinevate
materjalide venivusastmeid ja erinevate materjalide puhul kasutatakse samu 1dikeid, siis

voivad toodete suurused varieeruda suuremast 36 suurusest suuruseni 40.

Joonis 1. NYMFi tooted erinevatest kollektsioonidest (6)

1.3.Sihtrithm

NYMFi kaubamérgi sihtriihm on naised vanuses 30+, kes on eneseteadlikud ja armastavad
sarada. Nad eelistavad omandolisust, kvaliteeti, ainulaadsust ning kodumaist disaini - nad on
valmis selle kdige eest ka rohkem maksma. Nad on joukad, keskmisest korgema sissetulekuga
ja korgharidusega. Nad elavad sotsiaalselt aktiivset elu. Nad on seltsivad, ambitsioonikad ja
tunnevad ennast erinevates sotsiaalvorgustikes mugavalt. Lisaks kvaliteetsele ja omandolisele
tootele, hindavad nad korgelt ka korgekvaliteetilist teenindust, isiklikku l&henemist ja

lisahiivesid, nagu néiteks salongi interjoori, imagot, privaatsust ja luksust.



2. MOETURUNDUS

2.1. Mood ja turundus

Moetodstus on hooajaline. Mood peab pidevalt muutuma ja arenema, olema originaalne,
uudne ning ponev. Selleks, et toimuks muutus, mis on nii loomupérane moele, peab tostus
pidevalt looma uusi tooteid. Teiste sonadega tdhendab mood konstrueerimist, vormimist voi
loomist. Mood sisaldab seega tugevat loomingulist ja disaini komponenti. Samas tuleb osata
identifitseerida tooteid, mida tarbijad vajavad ja mida nad on valmis ostma. Turundus saab
pakkuda lisainformatsiooni ja oskusi kuidas tagada loomingulise komponendi parim kasutus,

lubades ettevottel ka olla edukas, teenida kasumit ning kasvada. (2:5)

Moeettevotted soltuvad tarbijatest, kes teevad korduvaid oste ja voti niisuguse lojaalsuse
juurde peitub tarbja vajaduste rahuldamises rdivastega, mis on stiilsed, kestvad, kergesti
hooldatavad, mugavad, teadvustatud kvaliteedi-hinna suhe peab olema paigas ja mis tdidavad
ka muid tarbja jaoks olulisi ootusi. Enamikel disaineritel on silme ees pilt enda potentsiaalsest
Kliendist. Turundus on see vahend, millega kliendini jouda ja mis peab tagama pikaajaliste

ettevotte eesmarkide tditmise . (Ibid.: 5-6)

Moetdostus on tugevasti konkurentsil podhinev ja pidevas muutuses. Moetddstus on tuntud
uute ettevotete suure labikukkumise méadra poolest ja ettevotted, mis ei suuda piisavalt edukalt
ennustada tarbijate soove, on tihti sunnitud tegema hinnaalandust toodetele, mida ei suudetud
taishinnaga korghooajal maha miitia voi kdige mustema stsenaariumi korral hoopis ettevotte
uksed sulgema. Turundus voib digel kasutusel aidata vihendada ebakindlust ja vdhendada ari

ebadnnestumise riske. (Ibid.: 6-7)

2.2. Turunduse méiste ja turundusmeetmestiku olemus

Turunduse definitsioone on mitmesuguseid. Moni rohutab klientide vajaduste
identifitseerimist ja rahuldamist: turundus on Kklientide vajaduste kindlakstegemine ja

rahuldamine ettevottele kasumlikul viisil. (10: 15)



Teised késitlevad turundust kui protsessi: turundus on kontseptsioonide, hinnakujunduse,
promotsiooni ja jaotuse planeerimise ning tdideviimise protsess ideede, toodete ja teenuste

turundamiseks loomaks mdlemaid osapooli rahuldavaid vahetusi. (10: 15)

Philip Kotleri jargi on turundus tarbijate vajaduste ja soovide rahuldamine vahetusprotsessi
kaudu.  Turunduskonseptsioon eeldab  tarbjavajaduste  kindlakstegemist,  sobiva
turundusmeetemestiku (klassikaline- toode, hind, turustus, toetus) véljatootamist ja valitud
turusegmendile rakendamist (vt joonis 2). Firma saavutab oma eesmairgid ldbi tarbijate
rahulolu. (7: 12)

Sortiment Baashind Jaotuskanalid Miitigiedendus
Kvaliteet Allahindlus Kindlustus Reklaam
Disain Makseperiood Sortiment Miitigimeeskonna
Lisad Krediidi- Asukoht suurus
Suurused tingimused Inventaar Suhtekorraldus
Brandinimi Transport Otseturundus
Pakend
Teenindus
Garantii
Tagastamine

TOODE HIND JAOTUS EDUSTUS

TURUNDUSMEETMESTIK

SIHTTURG

Joonis 2. Klassikalise turundusmeetmestiku neli komponenti (10: 15)

Turunduse iilesanded ja ulatus vdivad ettevoteti ja soltuvalt teenindatavatest turgudest
oluliselt erineda. NYMFi kaubamirk peab Saksamaa turu jaoks vilja toGtama oma
turundusmeetmestiku: otsustama millise disaini ja millistes suurustes sortimenti pakkuda, mis
oleks toodete hind, millised jaotuskanalid ning nende asukoht on ettevotte ning tarbijate jaoks
kdige otstarbekamad ja  kuidas toimub suhtekorraldus ning miiiigiedendus.
Turundusmeetmestik on vilja todtatud instrumentide kogum, mida varieeritakse ldahtuvalt
tarbijate vajadustest — erisuguste soovide ja vajadustega tarbijatele kujundatakse erinev
turundusmeetmestik. Seega ei pruugi Eestis to6tav turundusmeetmestik olla sama, mida

pakutakse Saksamaale. (10:18)
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Ténapédeval rohutatakse jérjest rohkem pikaajaliste kliendisuhete loomise ja arendamise
tédhtsust: turundus on kasulike klientide leidmise ja hoidmise ning kasulike kliendisuhete

arendamise teadus ja kunst. (10: 15)

Turundus pdhineb vabal vahetusel, mis on modlemale osapoolele kasulik ning rahulolu
pakkuv. Vahetus on turundustegevuse aluseks. Vahetuse aluseks olevaks objektiks on

turunduses kdige sagedamini toode, kuid alati ei pruugi see nii olla. (Ibid.)

Turundus peab tagama vahetuse héireteta kulgemise. See ei ole sugugi lihtne eesmairk, eriti
siis, kui arvestada tarbijate ja turu noudlikkust tdnapédeva ilihiskonnas. Edukas vahetus voib
toimuda tksnes juhul, kui suudetakse {iletada erinevaid takistusi, mis kannavad
koondnimetust ,turuldhed*. Kokku eristatakse tarbija ja tootja vahel seitset turuldhet.
Turuldhede iiletamine ongi turunduse funktsiooniks ehk turundus peab tegema koik, et

vahetus oleks voimalikult mugav ja sujuv ning nimetatud 16hed korvaldatud. (Ibid.: 20)

Ruumilohe. Tootja ja tarbija on sageli geograafiliselt eraldatud. Turundustegevus peab

tagama kauba pakkumise tarbijale sobivas kohas, luues ostlemise kohamugavuse. (Ibid.)

Ajalohe. Kaupade tootmine ja tarbimine ei toimu iildjuhul samal ajal, vaid ajalise intervalliga.
Teinekord on pohjuseks ka tootmise tsiiklilisus. Turundustegevus peab looma tingimused

kauba pidevaks olemasoluks, tagades sellega ostmise ajamugavuse. (Ibid.)

Koguselohe. Tootjale on kasulik valmistada ja miilia toodet suurtes kogustes
(hulgipakendites), tarbijad seevastu eelistavad véiksemaid koguseid (jacpakendeid).
Turundustegevus peab tagama kaupade iimberpakendamise (voi selle tdiendava to6tlemise) ja

looma selle abil ostmise kogusemugavuse. (Ibid.)

Valikuldhe. Uksiktootja suudab tavaliselt pakkuda kitsast kaubasortimenti, samas kui tarbijad
eelistavad teha valikuid laiast sortimendist. Turundustegevus peab erinevate tootjate kaupade

kombineerimisega looma mitmekesise sortimendi, tekitades sellega valikumugavuse. (Ibid.)

Infolohe. Tootjad sageli ei tea, kes, kus, millal ja kui palju nende tooteid vajab. Tarbijatel
puudub aga info erinevate pakkumisvdimaluste kohta. Turundustegevus peab juurutama
infosiisteemi, mis vOimaldaks teabe liikumist molemas suunas ja sellega saavutatakse

ostmiseks vajalik infomugavus. (Ibid.)

Viirtuslohe. Kaupade vidirtus tootjate silmis soltub tehtud kulutustest ja konkurentide

turuhindadest. Tarbijad vaartustavad aga kaupu, ldhtudes nende majanduslikust tasuvusest
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ning oma maksevoimest. Turundustegevus peab looma tootja ja tarbija jaoks iihtse

védrtussiisteemi, mis realiseeruks vaartusmugavusena. (Ibid.)

Omandiéiguslohe. Tootjad kdsutavad suuri kaubakoguseid, mida nad ise ei kasuta. Tarbijatel
on aga raha voi vahetuskaup, mida nad samuti ise ei kasuta. Turundustegevus peab tagama
vahetuse ja arvelduste héireteta kulgemise, mis avaldub omandidiguse vahetamise

mugavusena. (Ibid.)

Niisiis tdhendab vahetuse eduka kulgemise tagamine erinevate turundustegevuste abil
mitmesuguste mugavuste loomist nii tarbijatele kui tootjatele. Kuna NYMFi puhul on
tegemist viikese iiksiktootjaga ning tema pakutavate toodete puhul on tegemist moetoodetega,
siis koik nimetatud 10hed ei pruugi omada vordselt nii suurt tdhtsust. Ettevotte NYMF jaoks
oleks kiill majanduslikult kasulik valmistada ja miiiia toodet voimalikult suurtes kogustes,
Saksamaale minnaksegi erinevate suurustega, kuid ettevotte valik on sdilitada toodete
eksklusiivsus. Siiski peab ettevote tagama oma toodete pakkumise tarbijale sobilikus kohas;
kindlustama selle, et potentsiaalsete tarbijateni jouaks info kaubamirgi pakkumiste kohta;
tekitama valikuvdimaluse; looma vadrtusmugavuse. Lisaks tuleb otsustada, kuidas toimuks

omandidiguse vahetamine nii tootja kui ka tarbija jaoks kdige mugavamalt. (Ibid., 20)

2.3. Turundudlus ning turunduse pohiprintsiibid

Turundustegevuse ja tarbijatele vadrtuse pakkumise aluseks on tarbijate vajadused ja soovid.

Veel radgitakse turunduses turu suurusest ja ndudlusest. (Ibid., 23)

Vajadused (needs) on inimese sisemised tungid millegi jarele. Kdige tuntum vajaduste
kasitlus on A. Maslow” vajaduste hierarhia, kus on toodud nii baas- (fliiisilised) vajadused (nt
s60mine) kui ka kdrgemad vajadused (kuuluvustunne, eneseteostus jmt). PShivajadusi ei saa
turundus otseselt mojutada, kiill aga saab turundus mojutada seda, kuidas neid vajadusi
rahuldatakse. (Ibid., 23)

Soovid (wants) on vajaduste kohandatud viljendused. Tihti on kohandajaks
kultuurikeskkond. Tihti on ka soovide kujundamise taga turundustegevus, soprade arvamus

voi situatsioon. (Ibid., 23)
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Noudlus (demand) kitkeb endas nii soovi kui ka maksevalmidust. Kui inimesel on soov, kuid
ta ei ole ndus selle rahuldamise eest maksma, siis ndudlust ei ole. Kui aga on olemas soov ja

ollakse ndus selle rahuldamise eest tasuma, on ndudlus turul olemas. (10, 23)

Turg. Traditsiooniliselt on turg (market) olnud fiiiisiline koht, kus ostjad ja miiiijad
kogunevad kaupade ostuks-miiligiks. Tulenevalt ndudluse mdistest voib turgu késitleda kui
potentsiaalsete ja praeguste tarbijate hulka, kes soovivad ettevotte tooteid osta, kusjuures
tarbijatel on ka ressursid, et toodete eest tasuda. Vajadustest tulenevalt voib turgu mdista kui

ithendatud inimeste gruppi, kellel on sarnased vajadused. (Ibid., 23-24)

Turunéudlust (market demand) voib mingil ajahetkel vaadelda 16pliku suurusena. See
tthendab nii neid tarbijaid, kes tarbivad ettevotte tooteid mingil hetkel, kui ka neid, kes seda

tulevikus potentsiaalselt tegema voiksid hakata. (Ibid., 24)

Tarbijakesksus saab alguse vajaduste mdistmisest. Pole motet teha suuri kulutusi ettevotte
asutamiseks ja tooliste palkamiseks ning hakata lihtsalt midagi tootma ning péirast toodete
valmimist jouda arusaamisele, et ei ole tarbijaid, kes sooviksid neid osta. Selleks, et vilja
selgitada sakslannade vajadused ja soovid, viiaksegi antud 10put66 raames ldbi

turundusuuring.

Tarbijate vajadused on muutunud oluliselt spetsiifilisemaks ning individuaalsemaks. Selles
véljendubki turgude heterogeensus. Kdigi soovide ja vajadustega pole voimalik ettevotjal
arvestada. See on pohjus, miks tuleb turgu segmenteerida ning valida ettevottele kasumlikud
ning atraktiivsed tarbijate segmendid, kellele kujundatakse sobilik turundusmeetmestik ja
kelle teenindamisele keskendutakse. Kiisitluse tulemustest tuleb valja, milline vanuserithm on
NYMFi kaubamirgi potentsiaalne sihtriihm ja millised on selle sihtrithma eelistused. (Ibid.,
25)

Turud ja tarbijad on {ihtlasi ka pidevas muutumises. Majanduskeskonna muutusi, mis
tdnapdeval enim turundusele moju avaldavad, tuleks aga kindlasti pohjalikumalt analiiiisida,

kuid kdesoleva t66 raames seda ei tehta. (Ibid., 25)

2.4. Moeturundus praktikas

Moeturul eksisteerib vdga erineva suuruse ja struktuuriga ettevotteid. Alates viikesest
vabakutselisest kudumidisainerist kuni suurte rahvusvaheliste korporatsioonideni nagu Zara ja

H&M, mitmekesisus on tdhtsaim tunnusjoon. Euroopa Liidu laienemine, seadusandlikud
13



muutused, kaubanduse barjdiride vdhenemine nii Euroopa Liisu siseselt kui globaalselt,
interneti kasutamise kasv ja kittesaadavus on teinud moetoostusest globaalse ari. Seetdttu
tuleb arvestada ka selles dris paljude erinevate osaliste kultuurilisi, sotsiaalseid ja
majanduslikke mojureid. (2: 7)

g

A Kérge

o

2

Q . - o .

§ Disainikeskne Moeturunduspdhine kéasitus
o

-

© v .

0 Labikukkumine Turunduskeskne

-H

I3

O B
= Madal Koérge

Keskendumine turundusele

Joonis 3. Toote moeturunduspdhine késitus (2: 10)

Joonis 3 viljendab seda, et eduka moetoote jaoks tuleb leida kesktee disaini ja turunduse
vahel, kombineerides teadmisi molematest distsipliinidest. Hea disainiga toodet, mille puhul
tarbija ja pakkuja vahel on turulohed (nditeks hind ei sobi tarbijale voi ta ei ole tootest teadlik,
kaupluses pakutakse valesid rdivasuuruseid, toodet miitiakse vales kohas) ei osteta. Samuti ka
toode, mis on tarbijatele soodsa hinnaga kittesaadav, kuid see ei rahulda tarbijate vajadusi
stiilse ja moodsa roivaeseme jérgi, ei ole edukas. Kui toote loomisel ei keskenduta disaini ega

turunduse komponendile, siis toode kukub Iébi.

NYMFi ettevotte jaoks tdhendab see seda, et kui soovitakse saksa turul edukad olla, siis tuleb
lisaks orginaalsele disainloomingule keskenduda ka potentsiaalsete tarbijate soovide ja

vajaduste arvestamisele ning turundusele.

2.5. Viimase aja arengud moetoostuses

2.5.1. Moeturu struktuur

Moeturu struktuur koosneb &darmiselt lihtsustatult kolmest kategooriast: kdrgmood (haute
couture), disainerite roivad (prét-a-porter) ja tdnava- ning massmood. Nende hinnatase ning
toimimine on erinevad. Lisaks jadb nende kolme kategooria vahele palju erinevaid kihte ja
hinnatasemeid. Ténapéeval ei ole kdrgmood ja disainerite rdivad ainult ,,valitute “ ning rikaste
parusmaa. Keskklass voib aeg-ajalt osta kallihinnalisemaid disanerirdivaid ning kuulsused

voivad tarbida massmoodi. (2: 21-22)
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Ténapédeva moeturgu iseloomustab suur mitmekesisus. Tarbijate vajadused on killustatud ja
erinevad. Jaemiilijad on suurte laoseisude hoidmisega ettevaatlikud, toimuvad suured
demograafilised muutused (abiellutakse hiljem, laste saamist liikatakse edasi, 40+ on jirjest
mdjukam sihtriithm), mis mojutavad ka moetodstust. Turul on palju erinevaid stiile ja tarbijad
julgevad viljendada itha rohkem oma isiksust l&bi rdivastuse. Tuntud Euroopa kaubamérgid
nagu Zara ja H&M haaravad iitha rohkem turuosa, importides odavaid rdivaid arengumaadest
ning tootes agressiivselt ja massiliselt kiirmoodi. Samas voib 6elda, et mingi osa turust on
vastanud sellele hinna ja kiiruse sojale hoopis disaini ning kvaliteedi vaartustamisega. On
tekkinud hinnasse mittepuutuv konkurents. Mass- ja kiirmoele eelistatakse aeglasemat moodi,

jatkusuutlikumaid tooteid ning disainerite rdivaid. (2: 20)

Saksamaa turg on Euroopa suurimaid. Berliin on noorte ja loominguliste disainerite keskus,
nende loomingut ndeb Berliini moenddalal. Diisseldorfis toimuvad aga Euroopa suurimad
moemessid. Teised olulised piirkonnad on Miinchen, Hamburg ja Koln. Viiksematest
linnadest voib vilja tuua Herford, Metzingen, Herzogenaurach, Albstadt ja Detmold. Turul on
palju suuri ja tuntuid kaubamairke erinevas hinnaklassis nagu H&M, Zara, C&A, Primark,
Vero Moda, Adidas, Esprit, Hugo Boss, Escada jne. Lisaks on palju tuntuid moeloojaid nagu
Jil Sander, Wolfgang Joop, Karl Lagerfeld, Willy Bogner, Barbara Becker, Uli Herzner jne.
Viiksematel ettevotetel on raske jalga ukse vahele saada, kuna on vaja konkureerida kdrgete

rendihindade, odavate imporditud rdivaste ja kiirmoega, turuosa kindlakskujunenud jaotusega
jpm. (3)
Nende viiksemate ettevitete onneks soovivad tarbijad itha rohkem head kvaliteedi-hinna

suhet. Nad ei ole ainult kannustatud odavast hinnast, vaid soovivad ka head disaini, mugavust,

kvaliteeti ja enda soovidega arvestamist. (2: 30)

Kui NYMFi kaubamirk soovib saksa turul edukas olla, siis tal on vaja kontsultanti, kes
tunneb kohalikku kultuurilist, sotsiaalset ja majanduslikku keskkonda ning oskab soovitada

parimaid voimalusi, kuidas turule siseneda ning milliseid turundusmeetmeid kasutada.
2.5.2. Turu segmenteerimine

Ettevotted peavad ratsionaliseerima ja restruktureerima, et suuta vastu panna iiha kasvavale
konkurentsile, odavamatele importkaupadele ja muutuvatele tarbijate ootustele. Selle
tagajarjel on kettkauplused pidanud efektiivsemalt segmenteerima turgu, mistdttu
tootevalik/tootmissuund on kitsamaks muutunud. (2: 30)
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Edasimiiiijad peavad jilgima, kuidas demograafilised faktorid vdivad mdjutada nende pohilist
sihtrihma 15 kuni 29 aastased ning kohanduma nendega. Demograafilised muutused on
varemgi sundinud ettevotteid oma sihtriihma iile vaatama ja vajadusel suurendama sihtrithma
vanust. Kindlate sihtrithmate sihtimine ei ole kunagi varem olnud nii oluline. Turutrendide
uurimine ja tihe koost6 valitud sihtriihmaga voib oluliselt aidata tootjaid ja edasimiiiijaid. N6
,keskmises nooruses” (middle youth) naisterahvaste, kes on oma neljakiimnendates, turg
huvitub {ihe rohkem ja rohkem noorteparasest ning trendikast moest. Ettevotetel on oskuslikul

nendega arvestamisel vdimalus pikendada lojaalsete klientidega suhet. (2: 30-31)

Kunagi dikteeriti tarbijatele moodi — osteti vaid seda, mida pakuti. Turgu iseloomustas
toodete viike valik ning tarbijatel ei jadnud muud iile, kui aktsepteerida seda, mida pakuti.
Uha rohkem aga asjad muutuvad ja tarbijatel on itha enam hiilt ning otsustusvdimu.
Roivatootjad on seda moistnud ja teevad aina rohkem turu-uuringuid, et ndha, mida
aktsepteeritakse ning ostetakse, enne kui tdidetakse poed kaubaga, mida ei suudeta

korghoojaal maha miiiia ja mis 16petavad allahinnatuna hooaja 16pumiitigil. (2: 31)

Tarbijad on itha enam moe alal haritud ja moest teadlikud. Nad ndéuavad tooteid, mis oleks
disainitud nende vajadustest ldhtuvalt ning funktsioneerima nii nagu nemad seda soovivad.
Paljud inimsed soovivad vidlimuse ja rdivastuse abil oma isiksust véljendada. Tarbijad
tunnevad moetsiikleid ja teavad kui moni stiil on moest véljas. Tootjad peavad pidevalt
panustama uuringutele ja arendama uusi kiude, kangaid, kasutusalasid, et sammu pidada
tarbijate korgete ootustega ning tarbijate hésti arenenud oskusega valida vodimalikest

tohututest valikutest tooteid, mis just nende vajadusi rahuldavad. (2: 31-32)

Kuna iiha rohkem on ,,vanemaealiseid” tarbijaid turul, kes ei soovi niivdga kanda viimast
trendi ja teistele muljet avaldada, kui ennast histi tunda. Selliseid tarbijaid ei ole moetdostusel
voimalik dikteerida. Mida aeg edasi, seda iseseisvamad, endas kindlamad ja
individuaalsemad on tarbijad. Nad keskenduvad iiha rohkem endale ja seega peavad ka
edasimiiiijad ning tootjad nendega iitha rohkem arvestama, kui nad ei taha sellest suurest

turuosast ilma jadda. (2: 32)

Tootjad ja turundajad peavad mdistma, et tdnapdeval, Kui valik enda raha kulutamiseks on
niivord suur ja lddnemaailma inimesed ostavad riideid vdga harva lihtsalt vajadusest, on Klient

kuningas. (2: 34)
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2.5.3. Tarbija suurus

Uha rohkem kuuleb uudistest, et tinapieva inimestel on probleeme kehakaaluga. Erinevad
uuringud véidavad, et sakslased on Euroopa kdige kogukam rahvas. Viidetavalt on 58,9%
naistest lilekaalulised. NYMFi kaubamargi jaoks on seega oluline teada, mis suurusi ja millist

stiili nende potentsiaalne sihtrithm kannab. (4)

Téiskasvanute rasvumus avaldab moetdostusele otsest moju nii rdivaste suuruste, kaupluste
loavarude kui ka pakutavate stiilide mottes. Inimesed ei ole ainult raskemad, vaid nii naised
kui ka mehed on pikemad. Seetottu pakuvad paljud rdivatootjad ja — miiiijad tooteid laiemas
suuruste sortimendis voi Siis valmistatakse rdivaid avaramate 16igetega. Samas on ka selliseid
ettevotteid, mis on panustanud klientide uhkusele ning on varjatult suurendanud suurusi,
nditeks kasutatakse rodivaste sees, mis vastavad tegelikult suurusele 40, markeeringut
suurusnumbriga 38. Marks and Spencer on tunnistanud, et suurus 12 (Miilleri tiilipfiguuride
tabeli jargi suurus 38) ei ole tdnasel paeval see sama, mis see oli 1980. aastatel. Isegi
tdanavamoe jaemiilijad, kes sihivad nooremat tarbijat, on kauplustes pakutavaid suurusi
laiendanud. Néiteks Top Shop pakub riideid kuni suuruseni 16 (Miilleri 42) ja Next suuruseni
22 (Miilleri 48). Koik suurused ei pruugi kiill kaupluses saadaval olla, kuid suurem valik on
tihti internetipoes ja kataloogides. (2: 43-44, 67)

Vottes arvesse eelpool toodud informatsiooni ja seda, et ettevitte omanik soovib siiski
voimalikult viheste suurustega Saksamaa turule minna, tuleb vilja selgitada, milliseid suurusi

oleks NYMFi kaubamargil otstarbekas toota saksa turule.
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3. TURUNDUSUURING

Turundusuuring on véadrtuslik tooriist, mida juhid kasutavad, et vdhendada arvukate
ariotsustega seotud ebakindlust ja médramatust. See vdimaldab objekti vdimalikult pdhjalikult
tundma Gppida ning hankida teavet, mida ei ole vdoimalik saada kusagilt mujalt. Samas tuleks
meeles pidada, et uurijad ei asenda otsuste tegijaid, kuid nad teevad otsustajate t66 rohkem
pohjendatuks ja kergemaks. (9: 9)

NYMFi kaubamérk saab turundusuuringu tulemused votta sisendiks turule sisenemisel ja

antud peatiikis késitletud teemad annavad selleks teoreetilise aluse.

Kaéesolevas peatiikis késitletakse jargmisi teemasid: turundusuuringu olemus, liigid, uuringute

labiviimine ja analiiiis.

3.1. Turundusuuringu olemus

Ingliskeelne sdna research tihendab sdna-sonalt uuesti otsimist. Termin osutab teaduslikule,
kannatlikule uurimistdodle, vaevarikkale ja hoolikale info kogumisele ja analiiiisile, selleks et
objekti voimalikult pdhjalikult tunduma oppida. Turundusuuring on teaduslik ja selles suhtes
vorreldav uuringutega fiitisikas, keemias jm. Turundusinformatsioon ja —otsused on aga need,
mis eristavad turundusuuringut teistest uurimustest. Turundusuuring oma toelises tdhenduses
on uue loomise protsess, mille tdhtsaimaks iilesandeks on hankida teavet, mida ei ole

voimalik saada turunduse infosiisteemist ega kusagilt mujalt. (14: 9)

Turundusuuringu moiste on raamatu Teadlik turundus jargmine: ,,Turundusuuring on
informatsiooni siistemaatiline ja objektiivne identifitseerimine, kogumine, analiilisimine ja
levitamine, et tdiustada/parandada otsuste vastuvotmist ja probleemide lahendamist ning

turunduse voimaluste leidmist™ (10: 296).

Sama moiste raamatu Turundusuuring jirgi: ,,Turundusuuringu iilesandeks on koguda,
toodelda, analiilisida ja edastada objektiivset ja siistemaatilist infot firmat huvitava probleemi

kohta. (9: 10)
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Toodud definitsioon kajastab turundusuuringute sisu mitmest olulisest aspektist. Esiteks,
turundusuuringud on siistemaatilised — siistemaatiline planeerimine on vajalik igas
turundusuuringu protsessi etapis. Teiseks, objektiivsuse printsiip — turundusuuringu
tilesandeks on pakkuda seda, mis pohineb odigetel allikatel. Kolmandaks, turundusuuring
hdlmab informatsiooni identifitseerimist, kogumist, analiilisimist ja levitamist. See tdhendab,
et koigepealt defineeritakse vO1 identifitseeritakse probleem ja seejdrel tehakse kindlaks,
millist informatsiooni ldheb vaja probleemi lahendamiseks. Neljandaks, tulemused ja
soovitused esitatakse selliselt, et informatsiooni saaks kasutada otsuste tegemiseks ja need on
suunatud otseselt tellijale. Oluline on ka reaalse probleemi olemasolu. (10: 297)

Eestis kasutatakse tihti turundusuuringu (marketing research) termini asemel turu-uuringu
(market research) terminit. Turu-uuringud hdlmavad turuga seotud uuringuid nagu turuosa,
turu kasv, turu potentsiaal, kuid turundusuuringud hdlmavad lisaks eeldeldule veel teisigi
uuringuvaldkondi (nt 4P-ga seotud uuringud, tootajate, hankijate, konkurentidega seotud
uuringud). Seega on turundusuuring palju laiem mdiste kui turu-uuring ning iiht voib pidada
teise alaliigiks. (10: 297)

Turundusuuring peaks olema juhile abivahendiks kogu otsustusprotsessis — alustades
informatsiooni pakkumisest, mis aitab pistitada realistlikke eemirke, ning Idpetades
informatsiooni jagamisega, mis aitab probleeme lahendada ja/voi alternatiivide hulgast valida.
Siiski tuleb silmas pidada, et turundusuuring holmab vaid ithe osa otsustusprotsessist ning
otsus ise sOltub otsustusprotsessi meetodite efektiivsusest. Uuring pigem kogub andmeid
ebaselge turu/probleemi kohta, et laiendada turust/probleemist paremat arusaamist ning
seeldbi kergendab otsustamist. Uuringuraport annab tavaliselt soovitusi, mis vdivad pérast
kdigi asjaolude arvesse votmist saada otsusteks. Turundusuuring ei garanteeri edu, kuid aitab
parandada ebavordsust otsuste tegemisel ning uuringute toeline vdirtus ilmeb pika aja viltel,

mil heade otsuste protsent mérgatavalt kasvab. (10: 297)

Turundusuuringuga piiiitakse leida vastust konkreetsele probleemile, seda tehakse kindla aja
viltel ja turundusuuringutel on otsuste vastuvotmisel tdita eelkdige abistav roll — anda
vajalikku informatsiooni, mis aitab juhil (arvestades ka muid tegureid) vastu votta dige ja
kasuliku otsuse. (10: 297-298)
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3.2. Turundusuuringute infoallikad

Turundusuuringutes on kasutusel kahte tiitipi andmed — teisesed ja esmased. Teisesed andmed
on need, mis on juba olemas, st informatsioon, mis on varem kogutud teistel eesmérkidel kui
uuringu probleemi lahendamine. Teisesed andmed voivad olla nii ettevottesisesed - klientide
tagasiside, tdhelepanekud konkurentide kohta, mitmesugused finantsandmed kui ka
ettevottevilised nagu info avalikult kasutatavatest andmebaasidest, mitmesugune statistika ja

triikimedia. (10: 299-300)

Teiseste andmete eelised on tunduvalt vdiksem aja- ja rahakulu, vorreldes esmaste andmete
kogumisega. Lisaks on need andmed kergesti kéttesaadavad. Teisteste andmete peamiseks
puuduseks on asjaolu, et need kajastavad minevikku ja on kogutud muudel eesmirkidel kui
uuringuprobleemi lahendamine. Tihti voivad nad olla no vales vormis. Teiseste andmete
suureks puuduseks on veel asjaolu, et uurijal puudub teadmine, kuidas need on kogutud.
(Ibid.)

Esmased andmed on niisugused, mida kogutakse spetsiaalselt, et lahendada piistitatud
uuringuprobleem. Esmaste andmete peamised kogumismeetodid jagunevad kaheks:

kvantitatiivsed ja kvalitatiivsed uuringud, mis omakorda hdlmavad erinevaid meetodeid (vt

joonis 4).
Esmased andmed
| |
| 1
Kvantitaiivuuringud Kvalitatiivuuringud
| | | |

Kusitlus Otsesed Kaudsed
meetodid meetodid

Vaatlus Personaalne Projekt;iooni-

slivaintervjuu tehnikad
Eksperiment Fookusgrupi
intervjuu
Registreerimine

Joonis 4. Esmaste andmete kogumise meetodid (10: 300)
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Kvantitatiivuuringute pahul kasutatakse statistilise andmetoGtluse meetodeid ning valimid on
iildjuhul suured. Nimetatud uuringutega piiiitakse leida vastust kiisimustele ,,Kes? Kus?
Millal? Mitu?* Nimetatud uuringutega kogutakse peamiselt kvantitatiivset infot, néiteks mitu

protsenti tarbijatest on tootega rahul. (10: 301)

Kvalitatiivuuringute puhul ei kasutata statistilise andmetodtluse meetodeid ning valimid on
védiksed. Nimetatud uuringutega piilitakse leida vastuseid kiisimustele ,,Miks? Kuidas?*
eesmargiks on saada voimalikult pohjalikku informatsiooni — teema Kkésitlus on pohjalik,

néiteks miks eelistab tarbija iiht toodet teisele. (10: 301)

Millist kogumismeetodid kasutada, sdltub uuringuprobleemist ning vastajalt vajadusele saab

meetodeid kombineerida. (10: 302)

Antud 16put66s kasutatakse kvantitatiivuuringu kiisitlus meetodit esmaste andmete saamiseks.
Teiseste andmete leidmiseks kasutatakse ettevotteviliseid andmeid nagu internet ja

trukimeedia.

3.3. Uuringuprotsessis

Turundusuuringu protsessi kirjeldamiseks on hulk vdimalusi, soltuvalt detailsuse astmest.

Jargnevad pdhietapid on uuringu tegemiseks kohustuslikud ja vajalikud:

e planeerimine;
e uurimismeetoodika viljatd6tamine;

e uuringu teostamine. (10: 307)

Loetletud kolm wuuringu pdhifaasi jagunevad omakorda alaetappideks ning iga etapp
moodustab omaette probleemide grupi, mille lahendustel baseerub jargmine etapp (vt joonis
5).
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TURUNDUSUURING

1. Uuringuprobleemi méératlemine
* probleemid voi vdoimalused

« uuringu kasutajad

« alternatiivsed otsused/lahendused

v

2. Situatsioonianaliiiis
Uuringu eesmirkide piisitamine
Infovajaduse méddramine

2

3. Teabeallikate mairatlemine

esmased andmed

teisesed andmed

v

4. Andmete kogumise metoodika
« kvantitatiivuuring
+ kvalitatiivuuring

v
5. Valimi médramine
» iildkogum
 valimi esinduslikkus
_________________ et EEEEEEEEEE SRR
6. Andmete kogumine <
v
7. Andmetdotlus ja analiiiis
v

8. Tulemuste tdlgendamine ja esitamine
+ tulemuste raporteerimine
» jéreldused
+ soovitused

Joonis 5. Uuringuprotsessi etapid (10: 307 ja 9: 40)

Jargnevalt kirjeldatakse lithidalt koiki etappe:

| etapp. Uurimisprobleemi méératlemine

See on addrmiselt vastutusrikas tilesanne, millest oleneb tdielikult kogu jirgnev tegevus.

Probleemi edukas piistitus nduab uuringu tellija (kasutaja) ja uurija head koostd6d. Kasulik on

jagada uuringuprobleem konkreetseteks kiisimusteks ning uurimisiilesanneteks. (10: 308)

NYMFi ettevdttel oli probleemiks saksa turu mittetundmine.
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Il etapp. Eesmiérkide piistitus, Situatsioonianaliiiis ja infovajaduse miiramine

Pérast uuringuprobleemi maératlemist tuleb piistitada uuringu eesmérgid — paika panna, mida
ja miks soovitakse avastada. Uuringu eesmirkide pistitus on aluseks sellele, kuidas
kavandada kogu uuringut. Uurijad piitiavad saada esmast iilevaadet probleemi {imbritsevast
situatsioonist. (10: 308-309)

Uuringu eesmarkideks antud 10putd6 raames oli vilja selgitada sakslannade maitse-eelistused
ja ostuharjumused; levinumad suurusnumbrid ja kasvud ning saada tagasisidet NYMPFi
varasemate toodete kohta. Lisaks tuli uurida voimalikke tiilipfiguuride moddutabeleid, mida

16igete loomisel aluseks votta.
111 etapp. Teabeallikate maiéiramine.

Turundusuuringu pohireegel kdlab jargmiselt: enne kui hakata koguma esmaseid andmeid,
tuleb dra kasutada teiseste kui tunduvalt odavamate andmete koik voimalused. Kui on
sOnastatud uuringuprobleem ja piistitatud eesméirgid, tuleb kindlaks teha, milliseid andmeid
vaja ldheb. Selles etapis otsustatakse kas ldheb vaja teiseseid vdi esmaseid andmeid voi

mdlemaid. (10: 309)
NYMFi kaubamaérgil 1dheb modlemaid vaja.
IV etapp. Andmekogumismeetodi valik

Selles etapis selgitatakse, missugust andmekogumismeetodit kasutada esmaste andmete
kogumiseks ja vastavalt sellele tootatakse vilja andmekogumise instrument — nditeks
kiisitlusankeet. (10: 309)

V etapp. Valimi miidramine

Soltumata andmete kogumiseks kasutatavast meetodist, peab uuringu tegija otsustama, kas
koguda andmeid uurimise all oleva tlildkogumi igalt litkmelt voi piirduda ainult osaga

tildkogumist ehk valimiga. (10: 309)
Antud 16put66s 1dbi viidud kiisitluse valimiks valiti juhuvalim.
VI etapp. Andmete kogumine

Kui eelkirjeldatud etapid on ldbitud, jargneb andmete kogumine. (10: 309)
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VII etapp. Andmetootlus ja analitiis

Kogumise jéarel vajavad andmed tavaliselt esmast tootlust ja sellele jargnevat pdhjalikku
analtiisi. Andmetootluse etapp tdhendab andmete kontrolli, andmete sisestamist, kodeerimist

ja kaalumist. (10: 310)
IIX etapp. Tulemuste tdlgendamine ja esitamine

Andmetddtluse ja analiilisi etapi tulemuseks on uuringu aruanne, mis sisaldab iilevaadet
kasutatud meetoditest ja uuringu tulemusi ning uuringuprobleemi lahendamiseks vastavaid
soovitusi. (10: 310)

Kiesoleva 10putod raames ldbiviidud kiisimustiku analiilis ja ettepanekud on dra toodud

viiendas peatiikis.

3.4. Esmaste andmete kogumise meetodid — kiisitlus

3.4.1. Uurimusmeetodite iildiseloomustus ja valiku alused

,Kisitlus on soovitud andmete kogumine inimeste intervjueerimise teel spetsiaalsete

kiisimuste abil kas otse, telefonitsi, posti teel voi arvuti abil* (9: 55).
Kiisitluse eeliseks on see, et info saadakse otse inimeselt.
Kiisitlusel on jargmised piirangud:

e vea vdimalused kiisimustiku koostamisel ja intervjueerimisel,
e kiisitlus voib olla kulukas ja acgandudeyv;

o raske leida soovitud vastajaid. (9: 55)
Kiisitlusi on kahte tiiiipi:

e kvalitatiivsed — vabas vormis arutelud fiiksikisiku voi fookusgrupiga ideede ja
hiipoteeside genereerimiseks. Eesmérgiks on minna siigavuti vastaja teadvusesse,
saadu néitajad on hinnangulised. Annab vastused kiisimustele miks, kuidas ja milleks;

e kvantitatiivsed — eesmirgiks on suhteliselt suurelt hulgalt kiisitletavatest saada
statistiliselt usaldusvéirseid andmeid. Annab vastuse kiisimustele kes, mis, millal, kui

palju ja kui sageli. (9: 55)
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Vaatlus kujutab endast andmete kogumist inimeste tegevuse vaatlemise teel (mitteotsene
kontakt). Andmeid kogutakse:

e isikliku vaatlemise teel;

e mehaaniliste (elektrooniliste) vahendite abil. (9: 55)

Eksperiment on esmaste andmete kogumise meetod, kus uurija muudab kontrollitavas
keskkonnas iihte niitajat, hoides teised niitajad muutumatutena ning jdlgib tulemust.

Eksperiment voib olla:

e laboratoorne;

e vilieksperiment (field experiment), mis viiakse 14bi tegelikes tingimustes. (9: 55)

Tiitipiliseks eksperimendi néideteks on hindade tdusu vOi languse mdju uurimine
miitigimahule. Levinumaks eksperimendi variandiks on prooviturundus (test marketing), kus

uue toote turundus viiakse 14bi teatud geograafilises piirkonnas. (9: 55)

3.4.2. Millist meetodit kasutada?
Esmaseks ja pohiliseks médrajaks on uuringu eesmaérk:

e enamikel juhtudel tuleneb vajalik uuringumeetod otseselt uuringu eesmargist. Néiteks
probleemi puhul , kuidas suhtuvad kliendid Zara kaupluste teenindusse™ on kindlasti
soovitatav kasutada kiisitlusmeetodit, mitte aga vaatlust.

e Nn ldbipaistmatutel juhtudel, niiteks kiisimuse puhul ,,millist pakendit on otstarbekas

kasutada uue toote jaoks* on meetodi valik keerulisem. (9: 56)

Sel juhul soovitatakse lahtuda jargmistest néitajatest:
e uuringute valiidsus
e kulud/kiirus
e mitmekiilgsus (versatility)
e tdpsus/representatiivsus

e sihtgrupi/valimi iseloom. (9: 56)

3.4.3. Kiisitlus

Kiisitlus on:
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koige enam kasutatav meetod esmase teabe saamiseks inimeste tegevustest ja
hoiakutest oma mitmekiilgsuse ja vahetuse tottu;

kdige kuritarvitatum, kui see pole tehtud adekvaatselt ning sellega on voimalik saada

valesid andmeid. (9: 57)

Kiisitlusmeetodi valikul on vaja teha kaks jargmist otsust:

kas valida struktureeritud vorming, kus kasutatakse vormikohast kiisimustikku ja
intervjueerija peab sellest rangelt kinni, vOi anda modningane vabadus nii
intervjueerijale kui ka intervjueeritavale;

kas uurmise eesmark peab olema intervjueeritavale varjatud voi mitte. (9: 57)

Vastavalt sellele eristatakse kiisitluse 1dbiviimisel nelja ldhenemist:

struktureeritud, varjamatud  (structured, undisguised) kisitlused. Koikidele
respondentidele antakse samad kiisimused ja nende vastused on tihti piiratud
alternatiivide loeteluga. Kiisitlusel pole varjatud eesmirki ja koik vastajad saavad aru
selle eesmirgist. Taoline formaat vilistab kiisitleja mdju tdstes seega uuringu
usaldusvédrsust, kuna koikidele respondentidele esitatakse samad kiisimused.
Kiisitluse tulemusi on lihtne kodeerida, toddelda ja interpreteerida.

Puuduseks on alternatiivsete voimaluste piiratus — respondendid ei saa tdiendada oma
vastuseid ja intervjueerija ei saa votmekiisimustes siigavamale minna;

struktureeritud,  varjatud  (structured, disguised) kiisitlused. = Kasutatakse
turunundusuurijate poolt vdhe, kuna varjatud kiisitluse eemérk pole kooskdlas
struktuursete kiisimustega;

mittestruktureeritud, varjamatud (unstructured, undisguised) Kkiisitlused. See
vormingutiilip sobib hésti hoiakute uurimiseks: miks inimesed ostavad/ei osta mingit
toodet jne. Seda formaati vOib kasutada nii iiks-lithe kui ka grupiintervjuudes.
Kasutamise edu soltub eelkdige intervjueerijast-moderaatorist, kes formeerib
kiisimised ja tdlgendab tulemused;

mittestruktureeritud, varjatud (unstructured, disguised) kiisitlused. See vormingutiiiip
sobib hédsti hoiakute uurimiseks, eriti olukordades, kus kiisitletaval on raskusi oma
arvamuse (emotsiooni) kirjeldamisel. Naiiteks kiisimusele ,,miks te ostsite
Mercedese?* on raske vélja meelitada vastust snoobilt. Kuid on varjatud votteid, mille
abil saab seda teha. Niisugused tehnikad nagu lausete tdiendamine ja sOnade

tthendamine kuuluvad sellesse vormingusse. Nagu kdikide struktuurita formaatide
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puhul, soltub ka selle ldhenemise edu lébiviija oskustest, kes tdlgendab tulemusi. (9:

57-58)

3.4.4. Kisitlustehnikad

Pérast kiisitlusformaadi valikut tehakse otsus kiisitlustehnika kohta; selleks on pdhimdtteliselt

neli voimalust:

o telefonikiisitlus;
e kiisitlus posti teel,
e personaalkiisitlus;

e internetikiisitlus. (9: 58)

Jargnevalt keskendutakse vaid internetikiisitluse  kirjeldamisele, kuna just seda

kiisitlustehnikat kasutatakse antud 10put6os.
Internetikiisitlus

See on kodige uuem ja jatkuvalt tormiliselt arenev suund esmaste andmete kogumiseks
turundusuuringutes. Eestis on selleks head eeldused, kuna internetiseerumisega on joutud

Euroopa tipptegijate hulka.

Internetil kui uuringute andmekogumise vahendil on uurimustegevuses kindel koht.
Kisitlustulemuste  usaldusvédédrsus  soltub  internetikiisitluse  eripdrade  tundmisest.

Internetikiisitluse kasuks otsustamisel tuleb kaaluda jargmisi momente:

e tehnilised voimalused. Arvestada tuleb vastajate kontrolli ja anoniilimsuse tagamisega
ning tarkvaraga, mida ldheb vaja ankeedi kujundamiseks;

e uuritav sihtrihm. Kiisitletavatel peab olema isiklik juurdepédds internetile.
Internetikasutajate profiil voib oluliselt erineda keskmisest Eesti elaniku profiilist ja
seega ei saa tulemusi tildistada.

e vastajate leidmine. Kiisitletavaid saab virvata teist elanikkonna uuringute kaudu voi
internetireklaami kaudu;

e [kiisitluste hulk. Internetikiisitluse puhul ei soltu uuringute maksumus oluliselt
vastajate arvust, seepdrast voib kasutada voimalikult suurt valimit;

e tulemuste hindamine. Kuna puudub intervjueeria mdju, on vastajad ausamad,

kriitilisemad ja vihem torksad tundlikel teemadel. (9: 63)
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Antud kiisitlustehnika eeliseks on kiirus, tdpsus, tulemuste jalgimise voimalused ekraanilt jne.
Norgaks  kiiljeks on piisava representatiivsuse  raske  saavutamine  piiratud

kasutamisvoimaluste tottu. (9: 63)

3.4.5. Ankeedi koostamise alused

Kisitlusmeetodi kasutamisel uuringus on tiheks maddravamaks momendiks kiisimustiku
(ankeedi) koostamine. Kiisimustiku iilesehitus peab kindlustama voimalikult tdiuslikuma

teabe uurimisprobleemis piistitatud infovajadustele.

Korraliku ankeedi koostamine eeldab pohjalikku t60d eelnevates uuringuetappides ning on
neile loogiliseks jdtkuks. Samas on kiisimustik vaja koostada nii, et see vOimaldaks
efektiivselt kasutada soovitud andmekogumis-, andmetdotlemis- ja andmeanaliiiisi meetodeid.
(9:76)

Kiisimustiku koostamisel eristatakse iildjuhul kaheksat etappi (joonis 6).

Uuringu spetsiifiliste infovajaduste tdpsustamine

v

Kiisitlusmeetodi valik

v

Kiisimuste tiiiibi mddaramine

v

Kiisimuste sOnastamine

v

Kiisimuste jérjestamine

v

Ankeedi visuaalne kujundamine

v

Proovikiisitluse teostamine

v

Loplik ankeedi koostamine

Joonis 6. Ankeedi koostamise alused (9: 77)

Loputoo kdigus 1abi viidud kisitlus jaotati neljaks osaks. Esimesed kolm osa moodustasid
pohiosa ning viimane andis statistilisi andmeid. Lihemalt kirjeldatakse seda viimases peatiikis

ja kiisitlus on vélja toodud lisas 1.

Kiisimuse tiitipidest kasutati koiki voimalikke: fakti-, teadmis- ja arvamuskiisimusi.
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Kiisimustik koostati esialgu eesti keeles ning siis tdlgiti saksa keelde. T66 autor viis ldbi ka

proovikiisitluse, et vélja selgitada, kas kiisimused on respondentidele iihtviisi arusaadavad.
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4. ROIVASTE SUURUSED

Tiitipfiguuri kehaehitus on kokkuleppeliselt voetud aluseks rdivaste masstootmisel ja

sellekohased mddtmed on koondatud tiilipfiguuride mdotude tabelitesse. (1: 9)

Tlipfiguuride mdodutabelid pohinevad antropomeetrilistel modtmistel. Prantsuse naturalisti
George Cuvier’i (1769-1832) poolt loodud sona antropomeetria tihendab inimkeha mdotmist.
Selleks, et moddutabelid oleksid tdesed, peavad modtmised olema 1dbi viidud kasutades
teaduslikke meetodeid; valim peab olema piisavalt suur, et teha ildistusi tervele

populatsioonile; andmed peavad olema perioodiliselt uuendatud/varsked. (Ibid., 9)

Inimfiguuridele vastavate rdivaste valmistamine on voOimalik ainult sel juhul kui
Oomblustodstuse spetsialistidel on andmed inimese keha vormide ja suuruste kohta ning nende

variatsioonide kohta erinevatel rahvastikugruppidel. [Ibid., 9]

Teadustod tugineb iiksikisikute mdotmistel. Tiilipfiguuride modtutabelite jaoks mdddetavad
tunnused on néiteks keha pikkus (kasv), rinnaiimbermodt, vooiimbermodt, puusatimbermodt,
rinnakdrgus, Selja laius. Kehaosade mootmete ja suurusvahekordade maédramisel on
rakenduslik tdhtsus. Moottiipoloogia ja antropoloogiliste standardite {ilesehitamisel

tdiskasvanud elanikkonnale lahendatakse jargnevad peamised iilesanded:
e juhtivtunnuste valimine, et méérata tiitipfiguure,
e intervallide mddramine igale juhtivale suurustunnusele naaber tiilipfiguuride vahel,
e midrata optimaalne tlilipfiguuride arv rdivaste masstootmise jaoks,
o maédrata kdikide teiste mddtmete tunnused tiiiipfiguuridele,
e viljatoodud tiitipfiguuride suhtelise esinemissageduse maaramine. [Ibid., 9-14]

Mboottiipoloogia on selliste tiitipfiguuride siisteem, kellele rdivaid tootes oleks rahuldatud
maksimaalne hulk tarbijaid. Nii todstuse kui ka kaubanduse seisukohalt on koige efektiivsem
suuruste siisteem see, mis katab kdige suurema osa inimestest koige vidiksema hulga
suurustega. Seega tuleb teha praktilisi kompromisse, et tagada mdistlik tasakaal istuvuse

kvaliteedi mééra ja hinna vahel. (15: 1)
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Kahjuks on raamatutes ja modtmete tabelites toodud inimeste mootmed sageli oluliselt
viiksemad tegelikest, kuna uuringud on viidud 14bi aastakiimneid tagasi. Tuiipfiguuride
leidmiseks on vajalik antropomeetriliste mdotmistulemuste pidev analiilisimine, kuna
inimeste keskmine kasv on akseleratsiooni tdttu oluliselt suurenenud, naiste tegelikud
kehamoddtmed muutuvad ajaperioodi jooksul pidevalt ja samuti muutub aja jooksul naise
iluideaal. Roivaste tootmise planeerimisel on védga oluline tunda sihgruppi ja turustamise
piirkonda — riiki, kus tooteid planeeritakse miiiia. See annab voimalikult ldhedase iilevaate

kellele ja mida toota. Igal tootel on oma sihtgrupp. (15: 1, 7-8)

Sihtgrupi tiitipfiguur maérab &ra selle, milline on toote potentsiaalne ostjaskond ja milliseid
suuruseid on otstarbekas toota. Toodete suuruste skaala analiilisimise eesmérgiks on
voimalikult tdpne ja optimaalne skaalajaotus ehk suurusnumbrite tootmine ldhtuvalt

sihtgrupist. (Ibid., 1)

Erinevates riikides on rdivaste markeerimisel kasutusel erinevad suurusnumbrite siisteemid.
Pohjamaades ja Saksamaal on kasutusel sarnane siisteem; samuti kasutavad sarnast siisteemi
Prantsusmaa ja Hispaania. Ameerikas, Inglismaal ja Itaalias on rdivaste markeerimise

slisteemid riigiti erinevad. Markeerimine v3ib erineda ka tootjate 16ikes. (Ibid., 3)

Arvestama peab ka asjaoluga, et inimeste kehamddtmed muutuvad pikema ajaperioodi
jooksul. Naiteks suureneb elanikkonna keskmine pikkus, mistottu on oluline mdddutabeleid
jarjepidevalt uuendada ja tdiendada. Moddutabeli ja suurustihistuse uuendamine on oluline nii

to0stuse, jaekaubanduse kui ka 16pptarbija seisukohast. (1: 9)
Toostuses saavutatakse:

e toodete parem istuvus, toodete otstarbekohasem konstruktsioon, suuruste vaiksem

valik ja tipsemad andmed suuruste jaotuvusest. (15: 1-3)
Jaekaubanduses saavutatakse

e laoseisu parem jélgitavus, vdiksemad kulud toodete allahindamisest ja varude
hoidmisest, varude suurem kiibekiirus, paremad vdimalused miiligi arendamiseks.

(15: 1-3)
Tarbija seisukohast

e dige suuruse leidmine poes lihtsustub, toodete istuvus paraneb, kliendil on rohkem

andmeid Oige valiku tegemiseks. (15: 1-3)
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4.1. Skandinaavia tiiiipfiguuride tabel ehk N-2001

Eestis ja Skandinaavias kasutatakse laialdaselt tiitipfiguuride moodutabelit N-2001, mis loodi
aastate 1999-2001 viltel voetud mdotmetest. Selle aja jooskul mdodeti kokku 1550 naist
vanuses 15-84. Modtmisi tehti erinevate vanusegruppide esindajate ja eri piirkondadest parit
naiste hulgas. Mdotmistulemused jagati kahte vanuserithma: 15-64 ja iile 64 aastased naised.

Soomlaste poolt koostatud tabel on iiks viimase kiimnendiku suuremalt 1&bi viidud uuringuid.
(5:3-4)

Naiste kehaehituse tunnused méairatakse kolme juhtivmodduga: kasv, suurus ja tdidlus.

Skandinaavia modtmete tabelis eristatakse kuute tiitipfiguuri kasvu jargi. Kasvu intervall
muutub 4 cm kaupa: 156, 160, 164, 168, 172, 176 cm. Nende modtmete keskmine on 164,5
cm. 90% naistest kuuluvad pikkusevahemikku 162,0-165,9 cm. (Ibid., 4)

Keha suurusnumber miiratakse kolmanda rinnaiimbermodduga Riiy;. Skandinaavia modtmete
tabelis médratakse kolmanda rinnalimbermoddu jirgi vastavalt tdidlusgrupile 10 voi 12
tiiipfiguuri. Rinnaiimbermdddu intervall liigub vahemikus suurus 32 kuni suurus 46

intervalliga 4 cm ja suurusevahemikus 48 kuni 56 intervalliga 6 cm. (lbid., 4)

Téidlus méaratakse puusaiimbermdddu ja kolmanda rinnaiimbermdddu vahena (T=Pii-Riiyy).

Skandinaavia modtmete tabel kasutab kuut tdidlusgruppi:

e AC Pi-Riilll=-8cm, véga rinnakas

e AB Pii-Rilll=-4cm, rinnakas

e A Pii-RilllI=0cm, kitsapuusaline

e B Riilll=4cm, normaalne puus

e (C Riilll=8cm, puusakas

e D Pi-Rilll=12cm, laiapuusaline. (1bid., 4)

Taiendavad suurustunnused on modtmete kogumid, mida kasutatakse keha vormide
iseloomustamiseks ja rdivaste 10igete konstrueerimisel. Peamisteks tdiendavateks mootmeteks
loetakse: kaelaiimbermootu  (Kii), esimest ja teist rinnalimermdotu (Riy, Riy),
vooiimbermddtu (Vii), dlapikkust (Op), seljalaiust (SI), seljapikkust vodjooneni (Sp),
esipikkust voojooneni (Ep), kisivarrepikkust (Vp) jt mdote.

Skandinaavia liihendatud tiitipfiguuride tabel pikkusele 168 cm ja C tdidlusgrupile, on vilja

toodud lisas 2. Nimetatud tabeli pdhjal on loodud tabel nimega ,,Md0tmete muutused
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vorreldes baassuurusega™ (lisa 4). Baassuuruseks on valitud suurus 40. Viimati nimetatud
tabeli pohjal on loodud suurendusteskeem. Skeem on loodud suurustegrupile 40 — 46. Samulti
voib selle alusel teha 10igete vdhendusi. Tuleb lihtsalt meeles pidada, et sammud liiguvad
noolele nédidatud suunale vastassuunas. Téhele tuleks panna, et kisivarre {imbermddt ja
rinnalaius liiguvad teistsuguse intervalliga kui suurendusskeemil. Tépsemaid intervalle tuleb

vaadata modtmete muutuste tabelist.

NYMF kasutab kollektsioonide loomisel suurust 38 ja kasv 168 cm. Kuna valmistatakse ka
ameti- ja reklaamrdivaid, siis teiste kasvude ja suuruste jaoks otsitakse tdiendavaid modtmeid

just Skandinaavia tiitipfiguuride tabelist.
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Joonis 7. Pluusi ja Kleidi pihaosa suurendusskeem (aluseks N-2001, cm)
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Joonis 8. Varruka suurendusskeem (aluseks N-2001, cm)
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Esiosa Tagaosa

Joonis 9. Seeliku suurendusskeem (aluseks N-2001, cm)

4.2. Saksamaa moodutabel

Saksamaal, aga ka Sveitsis ja Liechtensteinis, kasutatakse Miilleri tiilipfiguuride
moddutabelit. Naiste tiilipfiguurid jaotuvad kasvu jérgi lithikeseks, keskmiseks ja pikaks.
Suurused ulatuvad suurusest 32 kuni suuruseni 60. Tdidluse jirgi jagunevad tiitipfiguurid

kolmeks: kitsa, normaalse ja tugeva puusaga. (13)

Kahjuks oli 10put66 autoril ligipaéds ainult keskmise kasvuga (168 cm) tiilipfiguuride tabelile,

kuid oOnneks katab see ka koige suurema osa rahvastikust. Nagu ka Skandinaavia
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tiiipfiguuride tabelis, liigub rinnaimbermodt Saksa mooddmetetabelis kuni suuruseni 46
intervalliga 4 cm, edasi intervalliga 6 cm.

Lithendatud versioon Miilleri mdddutabelist on lisas 3. Antud mdddutabeli baasil on tehtud
tabel nimega ,,Mdotmete muutused vorreldes baassuurusega“ (lisa 5) ja selle pohjal omakorda

jargnevad suurenduste skeemid.
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Joonis 10. Pluusi ja kleidi pihaosa suurendusskeem (aluseks Miilleri mdotmete tabel, cm)
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Joonis 11. Varruka suurendusskeem (aluseks Miilleri mddtmete tabel, cm)
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Joonis 12. Seeliku suurendusskeem (aluseks Miilleri mdotmete tabel, cm)

4.3. N-2001 ja Miilleri méodutabelite vordlus

Naiste kehaehituse tunnused maédratakse kolme juhtivmdodduga: kasv, suurus ja tdidlus.
Modlematest mdodutabelitest saab juhtivmdodud ja pluuside, seelikute, piikste, jakkide ning
kleitide konstrueerimiseks vajalikud modtmed kétte. Kiesoleva t66 lisas 2 ja 3 vilja toodud
tiilipfiguuride mdddutabelid on lilhendatud ning sealt puuduvad vajalikud moddud piikste

valmistamiseks, kuna NYMFi kaubamark toodab vaid kleite, pluuse ja seelikuid.
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Miilleri mdddutabeli eeliseks on see, et see pohineb sakslannade mdotmistel ja vdib seega
saksa turule paremini sobida. Samas on selle kohta viahem informatsiooni — kuidas moddud on
saadud, millal mootmised toimusid ning ka lisamdotmeid on vihem. N-2001 moddutabel on

oluliselt pohjalikum, kuid see on ldbi viidud Skandinaavias.

Kui vorrelda 16putéds toodud tiilipfiguuride moddutabeleid, siis need vastavad molemad
kasvule 168 cm. N-2001 mdddutabelis eristatakse muidu kuut erinevat tiitipfiguuri kasvu

jargi. Miilleri mdodutabelid on ainult kolmele kasvule: liihike, keskmine ja pikk.

Kui vorrelda lisades toodud lithendatud moddutabeleid, siis molema tliipfiguuri rinna- ja
vooimbermdodud kattuvad samadel suurustel. Molemad liiguvad intervalliga 4 cm.
Puusatimbermddtude vahel on intervallid erinevates tabelites erisugused ja seega on ka
samade suuruste modtmed erinevad. Kui N-2001 moddutabelis liigub puusaiimbermdot
intervalliga 4 cm, siis Miilleri tabelis liigub see intervalliga 3 cm. Uldiselt vdib aga delda, et
puusaiimbermdotude erinevused nende kahe tabeli vahel on viikesed. Minimaalsed
erinevused on ka turja korguse, seljapikkuse, esipikkuse, késivarrepikkuse ja —iimbermdddu
ning randmelimbermdddu vahel. Tahelepanuvdiarsemad erinevused on kaelaiimbermdddu ja
seljalaiuse vahel. Miilleri mdotmetetabelis on kaelalimbermdot ja seljalaius ligikaudu 2 cm
viiksemad vorreldes N-2001 modtmetetabeliga. Kahjuks ei ole teada, mis selle erinevuse
pohjustab — kas see on tingitud erinevatest kehatiilipidest vdi moddud saavutatud erinevat

metoodikat kasutades.

Kokkuvotvalt voib Oelda, et NYMFi kaubamirk voib kasutada saksa turul molemat
tiilipfiguuride maooddutabelit 10igete konstrueerimiseks ja suurenduste loomiseks, kuna
erinevused tabelite vahel on minimaalsed. Kuna NYMFi ettevotte ndol on tegemist viikese
ettevottega ning tulevikus tegutsetakse loodetavasti kahel turul, siis vOiks kasutada molemas
riigis sama tlilipfiguuride moddutabelid, lihtsalt Eestis oleks baasfiguur suuruses 38 ja

Saksamaal baasfiguur suuruses 40.

4.4. Trikotaazkangast toodete konstrueerimine

Kuna NYMFi kaubamirk kasutab oma kollektsioonides palju trikotaazkangaid ja

arvutuslikult ei arvestata erinevate kangaste venivusastmeid, siis johtub, et tooted, mis on
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moeldud suurusele 38 vdivad sellest olla natuke vdiksemad voi suuremad. Antud alapeatiikis

tuuakse teoreetiline materjal trikotaazkangast toodete konstrueerimise kohta.

Uks olulisemaid aspekte trikotaazkangaste juures on teada venivuse suunda ja kuidas seda
arvestada loigete konstrueerimsel. (8: 1)

Trikotaazkangad vdivad olla iihes suunas, kahes suunas vdi neljas suunas venivad. Uhes
suunas veniv kangas venib ainult risti iile kanga ja venivus tuleneb ainult kudumisel kasutatud
silmustest. Venivus on horisontaalsuunaline ning tuleneb silmuse laienemisest
horisontaalsuunas. Roivad valmistatakse nii, et venivus jadb horisontaalselt iimber keha. (8: 2)

Kahes suunas veniv kangas venib nii risti kui piki kangast. Venivus tuleneb kasutatud
1ongadest ja kudumisel kasutatud silmustest. (8: 2)

Neljas suunas veniv kangas venib nii risti kui piki kangast. Kangas saab tdiendava venivuse
tdnu elastaan voi Lycra kiule, mis on lisatud kiududele enne kudumist. (8: 2)

Enamus trikotaazkangaid venivad iihes suunas rohkem kui teises ja moned trikotaazkangad
venivad ainult iihes suunas - risti. Kogemustega konstruktor oskab toodete kavandamisel éra
kasutada kangaste erinevat venivust ja selle suunda, et saavutada soovitud liibuvusega 15ikeid.
(8:2)

4.4.1. Trikotaazkanga venivuse miiramine

Trikotaazkangas murtakse kanga servast umbes 5 cm kauguselt tagasi ja murtud joonele
asetatakse noopndelad 10 cm vahemaaga. Jargnevalt venitatakse kangast ndeltega méératud
vahemikus ja médratakse venivuse astmed. (8: 4)

Tabel 1.
Trikotaazkanga venivuse méadramine (8: 4-5)
1 & oland -
fari e Kanga tagasimurdmine ja ndelte asetamine kangasse.
“ ST e -
2 smerouesro oV
W o e e e v o0 . . . ’ : LR} H
(i i () Vihe veniv kangas. Venib 5” kuni 6 ¥4”. (10 cm-It kuni
" e\ 12,5 cm-le)
/ STABLE KNITS \
J
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3 STRETCHES TO .\ g

T Moddukalt veniv kangas. Kui kangas venib lahedalt 7
- ¥4 “ (10 cm-It kuni 15 cm-le)
MODERATE KNITS
STRETCHES TO
Kui kangas venib lahedalt 8 3% “ (10 cm-It kuni 17,5
cm-le)
STRETCHY KNITS
5 STRETCHES TO. KN
'AJ 7 mC bEre DOSS LIBSP TR ) 'ﬁ_

L Kui kangas venib lahedalt 10 “ (10 cm-It kuni 20,0 cm-
PR le) Venivus 100%.

Kui kangas venib lahedalt enam kui 10 “ (10 cm-It
enam kui 20,0 cm-le.) Venivus iile 100%.

/ RIB KNITS

| % Kui kangas venib kuni 10” vdi enam mdlemas suunas,

[ on tegemist kahes suunas veniva kangaga.
! |

awavil |8 Kui kangas peale venitamist vetrub tagasi esialgsetesse
STRETCH|

¢ =
HOLI¥LS

modtmetesse, on tegemist neljas suunas veniva

kangaga.

Pidevalt trikotaazkangastega todtamisel on otstarbekas koostada baaskonstruktsioonid viiele

venivusastmele. (8: 5)
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Avaruslisad trikotaazkangaste kasutamisel on erinevad, sest kangad ise juba tagavad teatud
lilkumisvabaduse, millega tuleb 15igete konstrueerimisel arvestada. Loigetel voib esineda ka

negatiivset avaruslisa. (8: 6)

4.4.2. Baaskonstruktsioonide konstrueerimine

Konstruktsiooni ldhteparameetrid (mdotmed) on samad, mis tavalistest kangastest toodetel.
Baaskonstruktsioonide konstrueerimisel tuleb esmalt vilja kirjutada vastava baasi
konstrueerimiseks kasutatavad mdotmed ja korrigeerida need kangagrupi kuuluvuse jirgi.

Jargnevas tabelis on toodud 1digete viahendamine protsendiliselt. (8: 7)

Tabel 2
Baaskonstruktsiooni 16igete vahendamine (8: 7)
Trikotaazkanga | Vihe Moodukalt | Suure Viga suure | Kahes vdi | Ule 100%
venivuse venivad venivad venivusega | venivusega | neljas venivad
astmed: suunas
venivad
1 2 3 4 5 6
Venivuse 0-25% 25-50% 50-75% 75-100% 100% Ule 100%
ulatus % mdlemas | venivust
suunas
Loike 0% 2% 3.5% 5% 10% 10%
vahendamine molemas
horisontaal- suunas
mootmetel

Tuleks tdhele panna, et istekorgust, polvekorgust, toote {iildpikkust ja dlapikkust ei
korrigeerita esimesel viiel grupil. Uldjuhul ei vihendata vertikaalsuunas moddtmeid.

Viahendamine vertikaalsuunas on vdikene jaddes 0—4% vahele. (8: 7)
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4.4.3. Trikotaazkangaste kokkuminek pesus

Trikotaazkangastel tuleb arvestada ka kokkuminekut pesus. Selle vorra peab 1dikeid

suurendama. (8: 8)

Kokkuminek Y=100 * Kk, kus

Kk- kokkuminekukoefitsient

Kt

Mi* =Mi * (1+KK), kus

Mi - baasmodde

Mi- konstrueerimisel kasutatav

moode

Joonis 13. Trikotaazkangast 15igete suurendamine

Kokkuminekukoefitsiendid antakse kanga tehniliste kirjeldustega kaasa. Kui aga vastavad

andmed puuduvad, siis tuleb ise méaérata kokkumineku koefitsiendid. (8: 9)
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5. UURIMUSTOO

Kiesolevas peatiikis votab to0 autor vaatluse alla ja analiilisib tarbijate seas lébiviidud
kiisitlust. Peatiiki 10pus on uurimust6d jireldused ja ettepanekud. Kiisitlus on koostatud

toetudes kolmandas peatiikis kisitletud teooriale.

5.1. Kiisitluse metoodika

Antud uurimustod tarbeks loodi internetipohine kiisimustik Google Docs vormina.
Uurimismeetod on kvantitatiivne, kuna kasutatakse standardiseeritud kisitlusvormi ehk
ankeeti. Teostatav kiisitlus on olemuselt empiiriline uurimus, mis pohineb tarbija kogemustel.
Kiisitlus pohineb kolmandas peatiikis toodud teooriale. Kiisitlus oli vastajatele saadaval
ajavahemikus 16.03-11.05.2014. Kiisitlus saadeti Facebook’i sotsiaalvorgustiku ja emaili
vahendusel autori sdpradele, tuttavatele ja gruppi ,,Eestlased Saksamaal ning paluti inimestel
kiisimustikule vastata ning seda omakorda edasi levitada. Kiisitlusele vastas 86 inimest.
Vastanute kdest uuriti statistilistel eesmirkidel nende perekonnaseisu, vanust, haridust,
sissetulekut, rahvust ja elukohta. Kokku oli 29 kiisimust, millest 23 tditsid kiisitluse eesmarki
ja ilejadnud kuus andsid statistilisi niitajaid. Kiisitluse eesmargiks oli juhuslikult valitud
saksa naiste maitse-eelistuste ning levinumate kasvude ja suurusnumbrite vilja selgitamine.

Lisaks soovitakse teada saada sakslannade suhtumist NY MFi varasematesse toodetesse.

Kiisimustik jaotati mitmeks osaks. Esimeses uuriti tarbijate ostuharjumusi ja maitse-eelistusi
(ktisimused 1-8). Teises osas uuriti tarbijate pikkust, kehatiitipi ja nende kantavaid suurusi
(kiisimused 9-16). Kolmandas osas uuriti tarbijate suhtumist NYMFi varasematesse
toodetesse (kiisimused 17-23).

Kiisimustik on vélja toodud lisas 1.
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5.2. Kiisitluse tulemuste analiiiis

Antud peatiikis kisitletakse koostatud kiisimustiku vastuseid ja nende analiiiisi. Informatsioon
tuuakse vélja nii kirjelduse ning moned vastused ka tabeli voi joonise kujul, et muuta andmete

késitlus lugejale kergemini hoomatavaks.

Kiisimusele rdivaste ostmise sageduse kohta annab iilevaate joonis 14. 86 vastajast 35 ehk
41% vastasid, et ostavad rdivaid kord kolme kuu jooksul. 30% vastanutest ostab rdivaid kord
kuus ja 16% tihedamini kui kord kuus. 75% vastanutest ostab seega rodivaid vahemalt kord
kolme kuu jooksul. Seitse inimest vastasid, et nemad ostavad rdivaid kord poole aasta jooksul,
kolm et kord aastas ja iiks inimene vastas, et tema ostab rdivaid kord iiheksa kuu jooksul.

Rdoivaste ostmise sagedus voib viidata suhteliselt odava kiirmoe tarbimisele.

40
35

35
30 2%
25
20
15
10 7

5 __ E—
Nl BN B —_— .

T T T

Tihedamini Kord kuus ~ Kord kolme  Kord poole Kord tiheksa Kord aastas
kui kord kuus kuu jooksul aastajooksul kuu jooksul

Joonis 14. Kui tihti ostate uusi rdivaid

Joonis 15 iseloomustab seda, mis on rdivaostul tarbijate jaoks olulised aspektid. Koige
olulisemad aspektid kahanevas jarjekorras on taskukohane hind (mainiti 41 korda), toote vérv
(40 korda), kvaliteet (38 korda), vastavus viimasele moetrendile (37 korda) ja praktilisus (37

korda). Viimati mainitud aspektid kokku moodustavad 72% koigist nimetatud aspektidest.

Kiisimusest tuleb vilja, et need, kes eelistavad taskukohast hinda, kuuluvad valdavalt
vanuseriihma 21 kuni 25, nende sissetulek on alla 1500 € kuus ja ostetava kleidi keskmine
hind jadb alla 50 €. Teistesse vanuserithmadesse kuuluvate tarbijate jaoks ei ole hind nii

maarav.

Need vastanud, kes valivad tooteid varvi jargi eelistavad koige rohkem jargnevaid vérve:

sinine, must, tiirkiis, roheline ja valge.
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Kvaliteeti hindavad kdikide vanuseriihmade esindajad.

Muude vastustena toodi vélja ainulaadsus, ajatus, rdivaste hoolduse lihtsus, brind ja

jatkusuutlikkus. Keegi vastanutest ei toonud eraldi vilja, et eelistaks kodumaist kaubamarki.

B Vastavus viimasele moetrendile
| Ajatus

I RGivaste hoolduse lihtsus

B Taskukohanehind

B Ainulaadsus

m Varv

B Mugavus/prakiilisus

I Toote kvaliteet

I Brand/kaubamark

M Eelistan kodumaiseid kaubamérke

m Jatkusuutlikkus

= Muu:...

Joonis 15. Mis on Teie jaoks rdivaostul olulised aspektid?
Joonis 16 annab tilevaate sellest, kust inimesed endale rdivaid ostavad.

Kiisimusele ,,Kas Te ostate rdivaid kaubamajast? vastas 19% alati, 43% enamasti, 21%
monikord ja 15% harva. Ainult kaks inimest vastasid, et nad ei osta kaubamajast kunagi

roivaid. Kaubamaja on kodige populaarsem koht, kust vastajad endale rdivaid ostavad.

Kiisimusele , Kas Te ostate roivaid reisidelt vastas 38% monikord, 23% harva, 20%

enamasti, 10% alati ja 8% mitte kunagi.

Kiisimustele ,,Kas Te tellite roivaid internetist™ olid jirgnevad vastused: ainult iiks inimene
iitles, et ostab rdivaid alati internetist, 48% vastas, et ostavad mdnikord (24%) v0i enamasti
(24%) rdivaid internetist, 22% teevad seda harva ja 28% ei tee seda kunagi. Samas ei saa
Oelda, et internetist telliksid rdivaid ainult vanuserihma 20-25 aastased kuuluvad

naisterahvad. Ka vanemad vanuseriihmad teevad seda, kuid natuke vihem.

Kiisimusele ,,Kas Te ostate rdivaid butiigist?* vastas 41% vastanutest ,,mitte kunagi, 37%

»harva®, 12% ,,monikord®, 9% ,,enamasti* ja ainult iiks inimene teeb seda alati.
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Vabrikupoodidest vai outlet poodidest ostab rdivaid 30% vastanutest monikord, 24% harva,

22% enamasti, 19% ei tee seda kunagi ja ainult 5% teeb seda alati.

Supermarketist vOi spetsialiseerumata kauplusest ei osta rdivaid mitte kunagi 56%

vastanutest. 31% teeb seda harva ja 12% monikord.

Taaskasutuskauplus on samuti vastanute seas pigem ebapopulaarne. 37% vastanutest ei osta

sealt mitte kunagi, 15% teeb seda harva ja 9% mdnikord.
88% vastanutest ei dmble endale kunagi rdivaid voi teevad seda harva.

Vastuste jargi koige ebapopulaarsem koht, kust roivaid ostetakse oli moeateljee. 98%

vastanutest ei osta sealt tildse voi teeb seda harva.

Omblen ise

Ostan taaskasutuskauplusest . .
H Mitte kunagi

Ostan spetsialiseerumata...

Ostan outlet store’st W Harva
Ostan reisidelt Ménikord
Tellin internetist
B Enamasti
Ostan kaubamajast
m Alati

Ostan moeateljeedest

Ostan butiikidest

T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 16. Kust Te oma roivaid ostate? (%)

Populaarseimad kaubamirgid, mida kiisitletud ostavad on jdrgnevad: H&M (mainitud 27
korda), Vera Moda (14 korda), Esprit (11 korda), Zara (8 korda), Gerry Weber (6 korda),
ASOS (6 korda), Only (6 korda), Comma (5 korda), C&A (5 korda), Hallhuber (5 korda) ja
Mango (5 korda). Lisaks mainiti veel paljusid teisi kaubamirke, mida eraldi antud 15putdds
vélja ei tooda. Vastustest tuleb vilja, et eelistatakse kiirmoe ja hinnaklassilt odavamaid
brinde. Samas antud kiisimusele jitsid paljud inimesed vastamata ja eelpool loetletuid
kaubamirke nimetasid noorema vanuserithma esindajad. Antud kiisimuse kohta eraldi tabelit

t60s vélja toodud ei ole.

Kiisimusele, kus uuriti kui palju kulutakse keskmiselt igapdevaselt voi vabal ajal kantava
kleidi ostul, olid enamlevinud vastused jargnevad: 36% kulutab 50-99€, 32% alla 50€, 14%
kulutab 100-149€ (vt joonis 17). Antud vastused ei ole iillatavad, kuna vastanute seas on palju
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inimesi, kelle sissetulek kuus jddb alla 1500€ ja Saksamaa turul on vdimalik leida palju

odavama hinnaklassiga kaubamaérke.

malla50 €
H50-99 €
m100-149€
m150-199 €
m200-249 €
H250-299 €
1 300-349€
M 350-399 €

rohkem kui 400 €

Joonis 17. Kui palju kulutate keskmiselt igapdevaselt voi vabal ajal kantava kleidi ostul
korraga ?

Uurides kuidas tarbijad oma stiili kirjeldavad, tuleb vastustest vilja, et 42% kirjeldaks enda
stiilli kui mugav ja praktiline, 18% kui ajatu ja elegantne, 13% kdige moodsam, 13%
ainulaadne ja silmatorkav ning 13% romantiline (vt joonis 18). Vastustest tuleb vilja, et mingi
osa ldhtub rdivaste ostmisel pelgalt praktilisusest ja nende jaoks ei ole vastavus viimasele
trendile nii oluline. Meelsamini eelistatakse rdivaid, mida saab kauem kanda ilma, et need
moest vilja ldheksid. Lisaks ollakse pigem tagasihoidliku stiili esindajad. Ainult kaks
vastanut kirjeldaks enda stiili kui ekstravagantset.
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Joonis 18. Mis iseloomustab Teie riietumise stiili?

Seitsmes kiisimus uuris, milline on igapdevaselt enimkantav roivakombinatsioon. Kahanevas
jarjekorras on vastused jiargnevad: teksapiiksid ja pluus; seelik ja pluus; piiksid ja pluus ning
koige vihem eelistatakse kanda kleiti. Ka see vastus nditab, et eelistatakse mugavust ja
praktilisust. Kui NYMFi kaubamérk soovib saksa turule minna, siis v3iks kleitide korvale
rohkem pakkuda pluuse, mida on vdimalik kanda nii teksapiikste, seelikute kui ka lihtsalt

ptikstega.

Kaheksas kiisimus uuris, millised on enimeelistatud virvid. Koige rohkem eelistatakse kanda
musta, sinist, valget, rohelist ja tiirkiisi. Kdige vidhem eelistatakse kanda oranzi, roosat ja
kollast. See kiisimus on NYMFi kaubamaérgile oluline, kuna disainer armastab vdga vérve

ning vastustest tuleb vilja, milliseid virve eelistavad tarbijad.

Jooniselt 19 saab ndha vastanute jaotust pikkuse jargi. Vastustest on nédha, et pikkus on viga
varieeruv. Kodige rohkem on 168 ja 170 cm pikkuseid. Vastanute keskmine pikkus on 169,6
cm. Kuna lisades esitatud Skandinaavia ja Miilleri tiilipfiguuride moddutabel on kasvule 168

cm, siis on valitud diged mdddutabelid.

50



[any
o

oo’ V lr
A ‘\/

159 160 161 162 163 164 165 166 167 168 169 170 171 172 173 174 175 176 177 178 179 180

s

N
'y

>
e

Joonis 19. Kasv

Jooniselt 20 on ndha enimkantavad pluusi voi kleidi suurusnumbrid. Tuleks tdhele panna, et
suurused on iihe suurusnumbri vorra nihkes vorreldes Miilleri ja Skandinaavia tlilipfiguuride
moddutabelitega, st et nditeks Skandinaavia 38 (Rii 88 cm, Vii 68 cm) on antud kiisimustikus
suurus 36, kuna viidetavalt on sakslannad harjunud kandma véiksemaid suurusnumbreid kui
nad tegelikult on. Kdige levinum suurusnumber pluusidel ja kleitidel on 38 (Skandinaavia
40), mida kannab 32% vastanutest. Jargnevalt kantakse suurust 40 (Skandinaavia 42) ja
suurust 36 (Skandinaavia 38), vastavalt 20% ja 18%. Vastanutest 13% kannab suurust 44 voi
suurem ning 12% suurust 42 (Skandinaavia 44). Ainult 5% vastanutest kannab suurusnumbrit
34 (Skandinaavia 36).

M 34 (84 cm, 64 cm)
M 36 (88 cm, 68 cm)
m38(92 cm, 72 cm)
W40 (96 cm, 76 cm)
M 42 (100 cm, 80 cm)

M 44 voéi suurem

Joonis 20. Millist kleidi v&i pluusi suurusnumbrit Te tavaliselt kannate? (suurusnumbrid
nihkes)
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Jooniselt 21 on niha, et seelikute voi piikste puhul on samuti suurus 38 (Skandinaavia 40)
koige kantavam. Suurust 40 (Skandinaavia 42) kannab 26% vastanutest ja suurust 42
(Skandinaavia 44) kannab 20%. Ainult 4% vastanutest kannab suurusnumbrit 34
(Skandinaavia 36). Vastustest on nédha, et piikste ja seelikute puhul kantakse natuke suuremaid
suurusi kui pluuside puhul.

4%

M 34 (64 cm, 88 cm)
W36 (68 cm, 92 cm)
m38(72 cm, 96 cm)
W 40 (76 cm, 100 cm)
m 42 (80 cm, 104 cm)

W 44 voi suurem

Joonis 21. Millist seeliku voi piikste suurusnumbrit Te tavaliselt kannate? (Suurusnumbrid
nihkes)

Kiisimus number 12 uuris seda, kui rahul on naised enda kantava suurusega. 45% vastanutest
kannavad enda soovitud suurust. 34% soovib kanda vidiksemat suurust ja 20% ei oska
seisukohta votta. Varem mainitud uuringust tuli vélja, et sakslastel on kehakaaluga probleeme
ja 58,9% saksa naistest on iilekaalulised. Uks pdhjendus, miks sakslannad on oma
suurusnumbriga rahul, on see, et rdivatootjad voivad rdiva sisse kinnitada suurusnumbri, mis
on iithe suurusnumbri vorra viiksem kui tegelikult. Seetdttu voib tekkida sakslannadel
illusioon, et nad on tegelikkusest vdiksemad ning rdivatootjad, kes markeerivad enda tooteid
suurusnumbritega, mis on vastavuses Miilleri vdi Skandinaavia tiitipfiguuride mdddutabeliga,
eksivad suurustega. Samuti vdivad sakslannad olla viga enesekindlad voi kiisitleti

normaalkaalus naisi.
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B Kannan enda soovitud

suurust

1%

M Soovin kanda vaiksemat
suurust

 Soovin kanda suuremat
suurust

M Ei oska delda

Joonis 22. Mis suurust Te sooviksite kanda?

Jargmine kiisimus uuris kui palju on neid tarbijaid, kes saavad alati kindlad olla kaubamarkide
roivasuurustele (vt joonis 23). Vastustest tuleb vilja, et 63% ei saa olla kindlad
suurusnumbritele ning rdivaid tuleb poes alati proovida. 37% vastanutest vdidavad, et neil on

kaubamairke, mille suurusnumbritele saavad nad alati kindlad olla.

Joonis 23. Kas Teil on moni kindel kaubamark, kelle suurusnumbrile saate Te alati kindel
olla?

Kui wuuriti ldhemalt, milliste kaubamirkide suurustele saab alati kindel olla, siis
enimnimetatud vastused on jirgnevad: Hallhuber (mainitud 4 korda), H&M (5 Kkorda),
Comma (4 korda), Gerry Weber (4 korda), s. Oliver (2 korda), Vero Moda (3 korda), Esprit (2
korda) ja Zara (3 korda). Kahjuks jaiti see kiisimus paljude poolt vastamata.

Kui uuriti ldhemalt milliste kaubamérkide suurused varieeruvad koige rohkem, siis
enimnimetatud on jargnevad kaubamirgid: H&M (mainitud 6 korda), C&A (4 korda),
Primark (3 korda), Esprit (2 korda), Zara (2 korda). Kahjuks jdati see kiisimus paljude poolt
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vastamata. Lisaks on vastustest ndha, et moned kaubamirgid (H&M, Esprit ja Zara) on

esindatud molemas kategoorias.

Joonis 24 annab iilevaate vastanute kehatiiiibist. 30% vastanutest arvavad, et kuuluvad
liivakella kehatiiiibi alla (selgelt eristuv talje, sama suurusnumber keha iila- ja alaosas). 28%
arvab, et nad on ristkiilik (sama suurusnumber keha iila- ja alaosas, kuid talje ei eristu), 19%
timar (kShupiirkond on tdidlane), 18% kolmnurk (kannavad keha alaosas suuremat
suurusnumbrit kui iilaosas) ja ainult 5% et nad on iimberpddratud kolmnurk (kannavad keha
iilaosas suuremat suurusnumbrit kui alaosas). NYMFi kaubamirk voiks mudelite loomisel
arvestada nende kehatiiiipidega ja luua tooteid, mis kaunistaksid liivakella, ristkiilikut ja

iimarat figuuritiiiipi.

M Liivakell

H Kolmnurk
Umberpéératud
kolmnurk

M Ristkdilik

m Umar

Joonis 24. Mis Te arvate milline jargnevatest piltidest iseloomustab Teie kehakuju/kehatiiiipi?

Seelikupikkustest eelistatakse kanda koige rohkem pdlvesilmani ulatuvat ja poole reieni
ulatuvat seelikut. Kdige vahem eelistatakse kanda pahkluuni, mikropikkuses ja poole sdéreni
ulatuvat seelikut. Kuna NYMFi kaubamirgi seelikud ja kleidid on erinevates pikkustes, siis
saab siit vdlja lugeda sakslannade eelistused ja siis vastavalt sellele pakkuda oma tooteid.
Samuti muutub mood tsiikliliselt ja seelikupikkused, mida varem ei eelistatud, voivad

jargmisel hooajal hoopis viga populaarsed olla.

Varrukapikkustest eelistatakse kanda lithikesi ja Olga katvaid varrukaid. Koige vdhem

kantakse ilma varrukateta pluuse ja Kkleite.

Jargnevad kiisimused uurisid tarbijate arvamust viie NYMFi toote kohta. Uuritavad tooted

valis vélja ettevotte omanik.
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Foto 1. Musta
pihaosaga kleit

Foto 3. Pikk kleit

Kodige meelsamini kannaksid vastajad musta pihaosaga pdlvini
ulatuvat Kleiti. 49% vastanutest kannaksid seda meelsasti. Kdige
rohkem vastanuid (22%) olid antud kleidi suhtes é&raootaval
seisukohal. Nad ei osaknud 6elda foto jargi kas nad kannaksid seda
toodet voi mitte. 20% vastanutest ei kannaks seda kleiti ja 8% ei

kannaks seda ise, kuid teavad kedagi, kes seda meelsasti teeks.

Kleidi eeliseks voib olla tema tagasihoidlikkus. Musta vérvi pihaosa

on lihtne ja kleit on igapédevaselt kantav.

Fuksiaroosat pdlvini ulatuvat lilla vooga kleiti kannaks meelsasti
28% vastanutest. 23% ei kannaks nimetatud Kkleiti ise, kuid
védidetavalt teavad kedagi, kellele see sobiks ja kes seda kannaks.
32% vastanutest ei kannaks nimetatud kleiti. 17% ei oska Kleidi

kohta seisukohta votta.

Kuna varasematest vastustest tuli vilja, et roosat virvi rdivaid ei
eclistata, siis vOib selle kleidi eeliseks olla huvitav 10ige ja

silmatorkav vilimus.

Pikka kollase pihaosaga kleiti kannaks 21% vastanutest. Koige
rohkem vastanuid ehk 27% vastas, et nad ise seda Kleiti ei kannaks,
kuid teavad kedagi kellele see sobiks ja kes seda kannaks. 33%
vastanutest seda kleiti ei kannaks ja 20% ei oska pildi jargi 6elda kas

nad kannaksid seda vOi mitte.
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Heledat pluusi kannaks meelsasti 28% vastanutest, 42% ei kannaks
seda, 17% teavad véidetavalt kedagi, kes seda meelsasti kannaks ja

13% ei oska pildi jargi 6elda kas nad kannaksid seda voi mitte.

Ry
Foto 4. Pluus

Koige ebapopulaarsem kleit etteantud valikust on fotol 5. Nimetatud
kleiti ei kannaks 50% vastanutest, 22% kannaksid seda meelsasti,
18% ei oska vastata pildi pohjal ja 9% teavad kedagi, kes seda kleiti
kannaks meelsasti.

Foto 5. Kirju kleit

Jooniselt 25 on niha mitu korda vastajad etteantud marksonadega NYMFi tooteid kirjeldaks.
Koige rohkem kirjeldaks vastajad NYMFi tooteid kui omapédrased/individuaalsed (mainitud
52 korda) ning ekstravagantsed (mainitud 51 korda). 48 inimest tdi vilja, et NYMFi tooted on
armsad/romantilised. MairksOnaga ,,moodne/stiilne” iseloomustas 33 wvastanut. Muude
mérksonadena toodi vélja naiselik ja silmatorkav. Keegi ei maininud, et NYMFi tooted
oleksid maitsetud. Eelmises kiisimuses uuritud toodete suhteliselt vdhene menukus on
seletatav tOsiasjaga, et vastajate enda stiil ja NYMFi stiil on erinevad. Kui vastajad eelistavad
mugavust ja praktilisust ning vidhesed riietuvad silmatorkavalt, siis NYMFi tooted on just
ekstravagantsed ja individuaalsed. Vastustest voib jareldada, et antud valim ei ole suures osas

NYMFi kaubamargi sihtrithm.
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Joonis 25. Milliste marksonadega kirjeldaksite NYMFi tooteid? (voimalik mitu
vastusevarianti)

Jooniselt 26 on néha, kus vastajad kannaksid NYMPFi tooteid. 76 vastanut kannaks NYMFi
tooteid peol, 68 kannaks neid teatris, 54 dhtus6dgil restoranis. 21 korda mainiti, et kannaks
NYMFi tooteid vabal ajal ja 19 vastanut kannaks neid t66 juures. Muude kohtadena toodi

vilja diskoteek ja pidu.
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Tool Peol Teatris Ohtul vdljas Vabal ajal Kodus Muu: ...

restoranis

Joonis 26.Kus Te kannaks NYMFi roivaid? (voimalik mitu vastusevarianti)

5.3. Jareldused

Uurimuse kiisitluse tulemuste pdhjal voib vélja tuua tarbijate ostuharjumused, rdivaste
maitse-eelistused, levinumad kasvud ja suurusnumbrid ning tarbijate arvamus NYMFi

kaubamérgi varasemate toodete ning kaubamaérgi kohta tildiselt.
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Ostmissageduse ja igapdevaselt kantava kleidi hinna jargi voib 6elda, et eelistatakse mass- ja
kiirmoodi ning hinnaklassilt odavamaid kaubamairke. Samas Saksamaa turg on viga suur ja
seal leidub hinnaklassilt viga erinevasse skaalasse jddvaid kaubamérke. Kuna vastanute seas
on palju inimesi, kelle sissetulek kuus jédb alla 1500€, siis on odavamate kaubamérkide

eelistamine moistetav.

Kiisitlusele vastanud peavad roivaostul olulisteks aspektideks taskukohast hinda, toote varvi,
kvaliteeti, vastavust viimasele moetrendile ja praktilisust. Suurema sissetulekuga inimesed
hindavad vastavust viimasele moetrendile, rdivaste individuaalsust ning kvaliteeti. Nad on
ndus selle eest ka rohkem maksma. Hind on méédrav noorema vanuseriihma puhul, kelle

sissetulek ei ole niivord suur.

Need vastanud, kes valivad tooteid vérvi jirgi, eelistavad kodige rohkem jérgnevaid vérve:
sinine, must, tiirkiis, roheline ja valge. Uldiselt eelistatakse kanda kdige rohkem musta, sinist,
valget, rohelist ja tiirkiisi. Kdige vdhem eelistatakse kanda oranzi, roosat ja kollast. See
kiisimus on NYMFi kaubamairgile oluline, kuna ettevotte disainer armastab viga virve ning
vastustest tuleb vilja, milliseid varve eelistavad tarbijad. Kuigi tarbijad ei eelista kanda roosat,
siis oli fuksiaroosa polvini ulatuv kleit lilla vodga vastanute seas menukas. Siit jareldub, et
ainult vérv ei ole tarbijate jaoks midrav. Nad vdivad valikuid teha ka iildmulje, 16ike voi

muudel alustel.

Kbdige polulaarsem rdivaste ostukoht on kaubamaja. Tihti ostetakse rdivaid ka reisidelt ja
outlet poodidest. Ka internetist ostmine on levinud. Ullatuslikult teevad seda nii noorema Kui

ka vanema vanuseriihma esindajad.

Vastajad kirjeldavad oma stiili valdavalt kui mugav ja praktiline. Seetottu eelistatakse ka

ajatut ja elegantset stiili, mis ei 1dhe nii kiiresti moest vilja.

Enimkantavad rdivakombinatsioonid kahanevas jirjekorras on jirgnevad: teksapiiksid ja
pluus; seelik ja pluus; piiksid ja pluus ning kdige vihem eelistatakse kanda kleiti. Kui NYMFi
kaubamirk soovib saksa turule minna, siis vOiks kollektsioonides pakkuda kleitide korval

rohkem pluuse, mida on vdimalik kanda nii teksapiikste, seelikute kui ka lihtsalt piikstega.

Vastustest on ndha, et kasv on vdga varieeruv. Kdige rohkem on 168 ja 170 cm pikkuseid.
Vastanute keskmine pikkus on 169,6 cm. Kuna t66s uuritud Skandinaavia ja Miilleri

tiilipfiguuride moddutabelid on kasvule 168 cm, siis on valik sobilik.
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Koige levinumad suurusnumbreid pluusidel ja kleitidel on 40, 42 ja 38. Piikste ja seelikute
puhul on samuti suurus 40 kodige kantavam. Vastustest on ndha, et piikste ja seelikute puhul
kantakse natuke rohkem suuremaid suurusi kui pluuside puhul. Loput6d autor uuris ka
vastanute poolt nimetatud kaubamérkide mdddutabeleid ja kui vorrelda neid Miilleri voi
Skandinaavia tiilipfiguuride mdddutabelitega, siis suurused on iihe suurusnumbri virra nihkes
(nditeks Gerry Weberi 38 on Miilleri jdrgi suurus 40). Jarelikult sai tehtud dige otsus kui

kiisimustiku kontrollmoddud pandi nihkesse.

Peaaegu pooled vastanud kannavad enda soovitud suurust. Varem mainitud uuringust tuli
vilja, et 58,9% saksa naistest on iilekaalulised. Uks pdhjendus, miks sakslannad on oma
suurusnumbriga rahul, on see, et rdivatootjad voivad roiva sisse kinnitada suurusnumbri, mis
on vdhemalt {ihe suurusnumbri vorra viiksem kui tegelikult ning seega voib tekkida illusioon,

et ollaksegi tegelikkusest kohnemad.

Vastustest tuleb vilja, et 63% tarbijatest ei saa olla kindlad suurusnumbritele ning rdivaid
tuleb alati poes proovida. See voib olla pdhjendatud sellega, et tiitipfiguuride mdddutabeleid,
mida voib rdivatootmisel aluseks votta, on palju erinevaid. Lisaks on paljud rdivatootjad
loonud oma moodutabelid 1dhtudes oma sihtrithmast. Veel on erinevates riikides levinud
erinevad figuuritiiiibid. Kui vaadata erinevate kaubamirkide moddutabeleid, siis enamasti ei
mairgita moddutabelisse sihtrithma kasvu. Segadust tekitab ka see tdsiasi, et moned
roivatootjad panustavad klientide eneseuhkusele ja markeerivad rdivaid tegelikkusest

vaiksemaks.

NYMFi kaubamérki kirjeldavad vastajad mairksonadega omapidrane, individuaalne,
ekstravagantne ja romantiline. Kuna vastajad iseloomustavad enda stiili méarksdnadega
praktiline, mugav ja ajatu, siis on mdistetav, miks mitmeid tooteid ei eelistata kanda.
Vastanute eelistatud kleit musta pihaosaga (foto 1) on viiest tootest ehk kdige igapdevasem

ning seega kannaksid vastanud seda ka kdige parema meelega.

Vastajad kannaksid NYMFi kaubamérgi tooteid peol, teatris ja dhtusoogil restoranis. Kuna
hinnatakse mugavust ja praktilisust, siis vOiks saksa turul pakkuda rohkem pluuse, mida on

voimalik piikste ja seelikuga kombineerida.
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5.4. Ettepanekud

Saksa turul pakutavate toodete 15igete valmistamiseks voib votta aluseks Miilleri voi
Skandinaavia tiilipfiguuride mdddutabeli. Naiste kehaehituse tunnused méératakse
kolme juhtivmddduga: kasv, suurus ja tdidlus. Molemad 10put6d lisas toodud
tiiipfiguuride tabelid on kasvule 168 cm, mis kiisitluse vastuste jérgi on optimaalne.
Kui vorrelda mdlema tiitipfiguuri rinna- ja vooimbermddte, siis need kattuvad.
Molemad liiguvad kuni suuruseni 46 intervalliga 4 cm. Miilleri tabeli jargi liigub
puusaliimbermddt intervalliga 3 cm, Skandinaavia tabeli jirgi intervalliga 4 cm.
Suurustevahemikus 36 kuni 44 on puusaiimbermdotude erinevused tabelite vahel
minimaalsed. Miilleri tiilipfiguuride tabel pdhineb sakslannade modotmisel ja seega
vOib see sobida saksa turule paremini. Samas on selle kohta vihem informatsiooni —

kuidas see on saadud, millal mdddeti ja erinevaid abimdotusid on tabelis vihem.

Uurimustod alguses ei olnud ettevotte omanikul aimu, milliseid kanaleid pidi
soovitakse NYMFi tooteid Saksamaal miitia. Kui otsustatakse luua virtuaalne (online)
ostukeskkond, siis tuleks seal voOimalikult tépselt ja arusaadavalt ettevotte
modtudetabel vilja tuua. Kuna rohkem kui pooled kiisitlusele vastanud toid vélja, et
nad ei tea lihtegi kaubamairki, kelle suurustes nad saavad alati kindlad olla ja kelle
tooteid nad saavad proovimata osta, siis on see védga oluline internetipoes kasutatav
moddutabel vélja tuua ning kindlustada toodete vastavus nendele mdodtmetele.
Vastajate poolt nimetatud kaubaméirkide moddutabeleid uurides jdi silma, et vdga
vihesed on toonud vilja millisele kasvule need mdddutabelid loodud on.

Soovituslikult voiks ka see virtuaalses ostukeskkonnas vilja toodud olla.

NYMFi kollektsioonid on seni koosnenud vaid ainueksemplaridest suuruses 38. Kuna
erinevate materjalide venivusastmeid ei ole varem arvestatud, siis voisid tooted olla
tegelikult suurustes suurem 36 kuni vdiksem 40 olenevalt materjali venivusest. Sellest
ei olnud aga suurt probleemi, kuna voOimalusel sai tooteid kliendi mddtmetele
vastavaks teha. Kui soovitakse roivaid toota erinevates suurustes ning neid pakkuda
vélisturul, siis on otstarbekas maidrata kangaste venivusastmed ning vastavalt
venivusastmetele luua erinevad 1diked. Opetus trikotaazkangaste venivusastmete

madramiseks on toodud eelmises peatiikis.

Loiked valmistati enne késitsi. Kuna venivate materjalide puhul tuleb ldiked mingi

protsendi vorra vdiksemaks teha, et valmisrdivad vastaksid digetele modtudele, siis on
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soovitav  ldigete  valmistamiseks ja  suurendamiseks kasutada vastavaid
arvutiprogramme (nditeks Modaris), mis kergendaksid konstruktori t66d ja

kindlustaksid tdpsema tulemuse.

Enimkantavad rdivakombinatsioonid kahanevas jarjekorras on jargnevad: teksapiiksid
ja pluus; seelik ja pluus; piiksid ja pluus ning koige vihem eelistatakse kanda kleiti.
Kui NYMFi kaubamirk soovib saksa turule minna, siis voOiks kollektsioonides
pakkuda rohkem pluuse, mida on voimalik kombineerida nii teksapiikste, seelikute kui

ka lihtsalt pilikstega.

Ettevote voiks oskuslikumalt kasutada enda kontakte. 18. mai toimus Heidelbergis
NYMFi ja Vivian Vau iihine moeetendus, mille korraldas kohalik saksa kontakt.
Kisitlusele oleks voinud vastata ka potentsiaalsed moeetendusest osavotjad.
Loodetavasti saadi iiritusel kontakte, kellest voib turule sisenemisel tulevikus kasu
olla. Nende soovitusi tuleks kindlasti arvesse votta ja nende kaudu uurida, kus oleks
voimalik NYMFi tooteid edaspidi miitia. Neid kontakte tuleks kasutada turulohede

tletamiseks.

Ettevotte sihtriihm on mdlemal turul iildjoontes sama. NYMFi kaubamérgi sihtriihm
Saksamaal on naised vanuses 30+, kes on eneseteadlikud ja armastavad siarada. Nad
eelistavad omandolisust, kvaliteeti ning ainulaadsust - nad on valmis selle kodige eest
ka rohkem maksma. Nad on joukad, keskmisest korgema sissetulekuga ja
korgharidusega. Nad elavad sotsiaalselt aktiivset elu. Nad on seltsivad ja
ambitsioonikad.

Kuna saksa turul on véga palju erineva tausta, hinnaklassi ja suurusega ettevotteid, siis
tuleks turgu oskuslikult segmenteerida ja oma tooteid positsioneerida, et oiget
sthtrithma tabada. Selleks tuleks kasutada kogemustega konsultante. Tuleks ennast
vastandada mass- ja kiirmoe kaubamirkidega ning rohutada seda, et NYMFi tooted on

valminud Euroopas, sisaldavad suuresti kdsitdoelemente ja on isikuparased.
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KOKKUVOTE

Magistritod pealkirjaga ,,NYMFi kaubamérgi sisenemine Saksamaa turule® on rakendusliku

sisuga uurimist6o, mis on koostatud konkreetse ettevotte jaoks.

Tanapédeva moeturul, mis on tugevasti konkurentsil pdhinev ja pidevas muutuses, ei piisa vaid
disaini poolest tugevast tootest, et olla edukas. Moeturgu iseloomustab suur mitmekesisus ja
tarbijate vajadused on killustatud ning isesugused. Jarjest méadravamaks saab
turundusmeetmestiku vilja tootamine vastavalt sihtrithmale. Need ajad on moodas, kui tootjad
dikteerisid tarbijatele, mida kanda. Niitidisaegsed tarbijad on iiha julgemad, enesekindlamad
ja isikupdrasemad. Tootjad ja turustajad peavad mdistma, et tdnapdeval, kui valik enda raha
kulutamiseks on niivord suur ja lddnemaailma inimesed ostavad riideid vdga harva lihtsalt
vajadusest, on klient kuningas. Kui ettevotted soovivad edukad olla, siis nad peavad nende
muutunud méingureeglitega kohanema ning arvestama klientide vajaduste ning soovidega.

Kes seda ei tee, kukuvad labi. ~

Magistritod eesméargiks on anda soovitusi ja teha ettepanckuid NYMFi kaubamérgile
Saksamaa turule sisenemiseks, luua suurenduste skeem ning anda ettevdttele teadmised

trikotaazkangast toodete konstrueerimisest.

Too teoreetiline osa algab ettevotte tutvustusega. Oluline on mdista NYMFi kaubamargi

eripara — siiani on valmistatud vaid ainueksemplare ja seda vaid iihes suuruses.

Jargnevas peatiikis kasitletakse moeturunduse teemat, et selgitada, miks turunduse ainestik on
antud 16putdos ning toodete kavandamisel iildse oluline. Lisaks antakse saksa turu kohta

uldist taustinformatsiooni.

Kuna esimese eesmérgi tditmiseks viidi 1dbi kiisitlus, siis kolmas peatiikk keskendub

turundus-uuringu aluste lahti seletamisele.

Ettevote on seni valmistatud vaid {ihes suuruses ainueksemplare ja seega on reaalne vajadus
suurendusskeemide jdrgi. Selleks on vaja aga teada, mis suuruseid toota ja milliseid
tiutipfiguure aluseks votta. Neljandas peatiikis vorreldaksegi kahte erinevat tiitipfiguuride

mdddutabelit ja luuakse mdlema alusel suurendusskeemid. Kuna trikotaazkangad erinevad
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tiksteisest venivusastme poolest ja seni pole ettevote nende venivusastmetega liialt
arvestanud, siis suurustesse tootmisel tuleb seda kindlasti teha, et kindlustada rdivaste
modtmete vastavus erinevatele suurustele. Seega késitletakse nimetatud peatiikis ka

trikotaazkangastest roivaste konstrueerimise teoreetilisi aluseid.

Viimases peatiikis analiilisitakse sakslannade seas 1dbi viidud kiisitluse tulemusi, tehakse
jareldused ning antakse ettevottele soovitused saksa turule sisenemiseks. Uurimuse kiisitluse
tulemuste pohjal voib vilja tuua tarbijate ostuharjumused, rdivaste maitse-eelistused,
levinumad kasvud ja suurusnumbrid ning tarbijate arvamus NYMFi kaubamérgi varasemate
toodete ning kaubamaérgi kohta iildiselt. Uurimus on NYMFile oluline, kuna saksa turg on
neile veel tundmatu ning uuringu kdigus kogutakse ebaselge turu kohta andmeid, mis
laiendavad turust paremat arusaamist ning see 1abi voimaldab kergendada otsustamist, milliste
mudelitega turule siseneda, kuidas neid miilia ja milliseid suurusi pakkuda. Uuringuraport
annab soovitusi, mis voivad péarast koigi asjaolude arvestamist otsusteks saada. Ettepanekud
aitavad suurendada ettevdtte kindlustunnet ning vdhendada dri ebadnnestumise riske uuele

turule sisenemisel.
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REFERAAT

The titel of current master thesis is ,,The entrance of NYMF trademark to German market®.
The thesis is theoretical and experimentally applied research carried out for a specific

company.

Nowadays” fashion market is highly based on the competition and it is on constatant change.
It is not always sufficient to have strong product design, one needs to take into account the
product marketing and consumer component as well. The time when producers dictated
costumers what to wear is over. The consumers today are more individual and self-reliant.
Manufacturers and sellers need to understand that the choice of the consumer on the fashion
market is tremendous and most of the people buy clothes very rarely on pure need, so the
consumer is the king. If the companies want to be successful, then they need to cope with the

change and take into consideration the consumers’ needs and wants.

The purpose of this Master thesis is to give proposals for NYMF trademark for the entrance to
German market, to make pattern grading scheme and to give the company the knowledge of

stretch fabrics.

Theorethical part of the thesis starts with the introduction of the company in order to

understand the copmany’s speciality.

The next chapter covers fashion marketing in order to clarify why marketing is important in
this thesis and in product design in general. Also the chapter gives generalized background

information about German fashion market.
Since a survey was carried out, the third chapter focuses on marketing research process.

NYMF company has so far produced collections that consist of single copy products in one
size only, there is actual need for pattern grading schemes. The main questions are what sizes
to make and which sizing system to use. In the fourth chapter, two different sizing systems are
introduced and compared. The chapter also introduces how to identify stretch ratios and

explains the strech pattern making process a little bit.
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In the last chapter, the carried out survey is analysed, conclusion is made and suggestions for
the German market are given to the company. As a result of the survey, the author can point
out consumer’s buying behaviour, their preference for clothing, the most common sizes and
height among them. Also consumers opinion about NYMF former collections and the

company in general is brought out.

The research is important for the company, because German market is unknown for them and
during the research better understanding is obtained. That enables to decide with which
garment models to use, how to sell them and which sizes to offer. The raport gives
suggestions that can become decisions. The suggestions can help to bulid up company’s

assuredness and to reduce failure when entering to new markets.
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Lisa 1. Kiisimustik
Lugupeetud Tarbija,

Oleme NYMFi-nimeline moekaubamirk Tallinnast, Eestist ning disainime ja toodame

stiilseid pitsist ja trikotaazist naiste kleite, -pluuse ja -seelikuid.

Kéesoleva uuringu eesmirgiks on kaardistada saksa naiste kergrdiva ostuharjumusi, ootusi
turul pakutavate kergroivaste osas ning selgitada vélja levinumad figuuritiitibid ja

suurusnumbrid.

Kiisimustiku viib 14bi ilidopilane, kes kasutab kiisimustiku vastuseid enda 10put6o

koostamisel. Lisaks kasutatakse kiisimustikku NYMFi kollektsiooni loomisel.
Kiisitlus on anoniiiimne ning tulemusi kasutatakse vaid iildistatud kujul.
Ankeedile vastamiseks kulub Teil aega orienteeruvalt 7 minutit.

Ette tanades,

Kristi Nurmik

kristi@nymf.ee

http://www.nymf.ee

1. Kui tihti ostate uusi roivaid?

e Tihedamini kui kord kuus
Kord kuus

Kord kolme kuu jooksul
Kord poole aasta jooksul
Kord iiheksa kuu jooksul
Kord aastas

2. Mis on Teie jaoks rdivaostul olulised? (Valige kolm olulisemat)

o Vastavus viimasele moetrendile
o Ajatus

o Roivaste hoolduse lihtsus
o Taskukohane hind
o Ainulaadsus

o Varv

o Mugavus/praktilisus
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Toote kvaliteet

Brand/kaubamaérk

Eelistan kodumaiseid brinde/ kaubamarke
Jatkusuutlikkus (Green Fashion, Fair Trade etc)
Muu: ...

O O O O O

3. Kust Te oma roivaid ostate?

Mitte Harva Monikord Enamasti Alati
kunagi

Ostan butiikidest

Tellin/ostan
disainerilt/moeateljeedest

Ostan kaubamajast

Tellin internetist

Ostan reisidelt

Ostan outlet store’st voi
vabrikupoest

Ostan spetsialiseerumata
kauplustest

Ostan
taaskasutuskauplusest

Omblen ise

4. Milliste kaubamarkide roivaid ostate?

Nimetage palun kolm kaubamaérki, mille riideid ostate kdige sagedamini

5. Kui palju kulutate keskmiselt igapéevaselt voi vabal ajal kantava kleidi ostul korraga
?

e alla50€

e 50-99€

e 100-149€

e 150-199€

e 200-249€

e 250-299 €

e 300-349€

e 350-399

e rohkem kui 400 €
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6. Mis iseloomustab Teie riietumise stiili? (vGimalik mitu vastusevarianti valida)

e Ajatu ja elegantne

e Koige moodsam

e Ainulaadne ja silmatorkav

e Romantiline

e Mugav ja praktiline

e Positiivses mottes kiitksuga / ekstravagantne
e Muu:...

7. Reastage, milliseid jiargnevaid réivakombinatsioone eelistate igapéievaselt kanda. (1-
kannan kdige sagedamini, 4- kannan kdige harvemini)

e Piiksid ja pluus/kampsun
e Teksad ja pluus/kampsun
o Seelik ja pluus/kampsun
o Kileit

8. Kui palju esineb jargnevaid viarve Teie garderoobis?

Nimetus Uldse | Natuke | Palju
mitte

Valge

Kollane

Punane

Oranz

Roosa

Lilla

Sinine

Turkiis

Violetne

Roheline

Beez

Pruun

Hall

Must

Kirju/mustriline
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10. Kui pikk Te olete?

11. Mis kleidi voi pluusi suurusnumbrit Te tavaliselt kannate? (rinnatimbermdot,

vooimbermaoot)

34 (84 cm, 64 cm)
36 (88 cm, 68 cm)
38 (92 cm, 72 cm)
40 (96 cm, 76 cm)
42 (100 cm, 80 cm)
44 voi suurem

12. Mis seeliku voi piikste suurusnumbrit Te tavaliselt kannate? (sulgudes vooiimbermoat

ja puusaiimbermdot) (kui kahtlete, siis valige suurema iimbermdddu jérgi)

34 (64 cm, 88 cm)
36 (68 cm, 92 cm)
38 (72 cm, 96 cm)
40 (76 cm, 100 cm)
42 (80 cm, 104 cm)
44 vo1 suurem

13. Mis suurust Te sooviksite kanda?

Kannan enda soovitud suurust
Soovin kanda viiksemat suurust
Soovin kanda suuremat suurust
Ei tea

14. Kas Teil on moni kindel kaubamaérk, kelle suurusnumbrile saate Te alati kindel olla?

Jah
Ei

Kui Te vastasite jah, siis nimetage kuni kolm kaubamiirki, kelle suurustes saate alati

kindlad olla: ...

Kui Te vastasite ei, siis nimetage kuni kolm kaubamiirki, kelle suurused varieeruvad

koige rohkem/kelle suurustele ei saa kunagi kindel olla: ...
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15. Mis Te arvate milline jirgnevatest piltidest iseloomustab Teie kehakuju/kehatiiiipi?

(Kui te ei klapi tépselt selle konkreetse kujuga, siis valige selline, mis sarnaneb Teie kehakujuga kdige rohkem)

Liivakell

Kolmnurk

Umberpdératud kolmnurk

Ristkiilik

Umar

*Sama suurusnumber iila- ja
alakehal

*Selgelt eristuv talje

*Kannad keha alaosas suuremat
numbrit kui tilaosas

*QOlad kitsamad kui puusad

*Kannad keha tilaosas suuremat
numbrit kui alaosas

*Sul on puusad kitsamad kui
olad

*Sul on lame rind

*Su dlad ja puusad on {ihel
joonel

*Sul ei ole véljajoonistuvat taljet

*Sul on lamedad puusad ja
istmik

*Sul on timarad 6lad

*Sinu kdhupiirkond on tédidlane




16. Kui tihti kannate jirgnevaid seelikupikkuseid?

Kirjeldus Mitte Harva Monikord Sageli Alati

kunagi

Mini

Ule pdlve

Pdlveni

Alla polve

Pahkluuni

Maani

17. Kui tihti kannate jargnevaid varrukapikkuseid?

Kirjeldus Mitte Harva Modnikord Sageli Alati

kunagi

Varrukateta

Olga kattev

Liithike

Kiitinarnukini

Pikk




NYMF
17. Kuidas Te hindaksite jiargnevat toodet?

e Ei kannaks ise

e Ei kannaks ise, aga tean Kkedagi,
kellele see kindlasti sobiks

e Kannaks meelsasti

e Fioska oelda

18. Kuidas Te hindaksite jirgnevat toodet?

e Eikannaks ise

e Ei kannaks ise, aga tean kedagi,
kellele see kindlasti sobiks

e Kannaks meelsasti

e Eioska 6elda

19. Kuidas Te hindaksite jirgnevat toodet?

e Eikannaks ise

e Ei kannaks ise, aga tean kedagi,
kellele see kindlasti sobiks

e Kannaks meelsasti

e FEi oska 6elda

74



20. Kuidas Te hindaksite jidrgnevat toodet?

e Ei kannaks ise

o Ei kannaks ise, aga tean kedagi,
kellele see kindlasti sobiks

e Kannaks meelsasti

e Fioska oelda

e Ei kannaks ise

o Ei kannaks ise, aga tean kedagi,
kellele see kindlasti sobiks

e Kannaks meelsasti

e Fioska oelda

22. Milliste mérksonadega iseloomustaks Te naist, kes kannab NYMFi réivaid?
Stiilne/Moekas

Omapirane

Armas

Positiivse kiiksuga

Maitsetu

Muu: ...

23. Kus Te kannaks NYMFi réivaid? (voimalik mitu vastusevalikut valida)
Tool

Peol

Teatris

Ohtul viljas restoranis

Vabal ajal

Kodus

Muu: ...
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Statistilistel eesmarkidel tditke Teie kohta kaivad tldised andmed
Perekonnaseis

e Vallaline

e Abielus

e Koos partneriga / vabaabielu
e Lahutatud

o Lesk

Vanusevahemik
e Kuni 20 aastat

e 21 kuni 25 aastat
e 26 kuni 30 aastat
e 31 kuni 35 aastat
e 36 kuni 40 aastat
e 41 kuni 45 aastat
e 46 kuni 50 aastat
e Ule 50 aasta

Haridus

e Pdhiharidus

o Kutseharidus

e Gilimnaasium

e Korgharidus omandamisel

e Korgharidus

Kui suur on Teie neto sissetulek kuus?
o Alla1500 €
o 1500-1999 €
o 2000-2499 €

2500 — 2999 €

o

3000 - 3499 €

(@]
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o 3500-3999 €
o 4000-4499 €
o 4500 -4999 €

o rohkem kui 5000 €

Teie rahvus?

-- Maakond/Piirkond kus Te elate

Baden-Wiirttemberg
Baieri
Berliin
Brandenburg
Bremen
Hamburg
Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Alam-Saksi
. Nordrhein-Westfalen
. Rheinland-Pfalz

. Saarimaa

© © N o g B~ w DN PE

A ol e =
w N B O

. Saksimaa
. Saksi-Anhalt

. Schleswig-Holstein

[
[S2 I N

16. Tidiringi

Téanan vastamast!

Olete oodatud meie moeshowle, mis toimub 18. mai 2014

Palais Prinz Carl Gastronomie

Kornmarkt 1

69117 Heidelberg

Voimaluse korras oleksime viga tdnulikud kui saadaksite kiisimustiku edasi mdnele
sObrannale, tookaaslasele voi sugulasele.
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Lisa 2. N-2001 tiiiipfiguuride mdddutabel (liihendatud)

Tabel 3
N-2001 tiitipfiguuride moodutabel (5:23)

Moodu
Moddu nimetus tahis C34 C36 C38 C40 C42 C44
Kasv K 168 168 168 168 168
Rinnatimbermoot | Ry, 80 84 88 92 96 100
Vo66iimbermdot Vil 64 68 72 76 80 84
Alumine
puusaiimbermoddt | Piia 88 92 96 100 104 108
Alumine
puusakorgus Pka 20,6 20,7 20,8 20,9 21 211
Kieaugukaare
stigavus Kiks 18,5 18,9 19,3 19,7 20,1 20,5
Seljapikkus Sp 40,4 40,6 40,8 41 41,2 41,4
Seljalaius Sl 331 34,2 35,3 36,4 37,5 38,6
Kaelaiimbermodt | Kii 37,2 37,7 38,2 38,7 39,2 39,7
Olapikkus 0l 12 12,2 12,4 12,6 12,8 13
Rinnakdrgus Il Rk 26,1 27 27,9 28,8 29,7 30,6
Esipikkus Il Ep 43,1 43,5 44,2 449 45,6 46,3
Rinnalaius RI 27,1 28,2 29,6 30,7 31,8 33,2
Kasivarre pikkus | Kvp 59,7 59,9 60,1 60,3 60,5 60,7
Késivarre
imbermoat Kvii 25,6 27,1 28,6 30,1 31,1 32,1
Kiitinarnuki
timbermoat Knii 25 26,2 27,7 28,2 29,7 29,2
Randmeiimbermoot | Raii 15,3 15,6 15,9 16,2 16,5 16,8
Kiiljepikkus Kiip 1053 ]105,3 |105,3 |105,3 |[105,3 |105,3
Rinnatippude vahe |Rtv 17,7 18,1 18,5 18,9 19,3 19,7
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Lisa 3. Miilleri tiiiipfiguuride mdodutabel (lithendatud)

Tabel 4

Miilleri ttitipfiguuride mdddutabel (13: 54)
Moddu nimetus Moodu (34 36 38 40 42 44

tdhis

Kasv K 168 168 168 168 168 168
Rinnaiimbermaot Ruy 80 84 88 92 96 100
V66iimbermdot Vii 65 68 72 76 80 84
Puusaiimbermoot Pia 90 94 97 100 103 106
Kaelaiimbermoat Kii 34,8 35,4 36 36,6 37,2 37,8
1/2 Kaelakaare laius [ Kkl 6,5 6,6 6,7 6,8 6,9 7
Turja korgus, | SK, 19,3 19,7 20,1 20,5 20,9 21,3
kideaugukaare siigavus | kéeks
Seljapikkus Sp 41,4 41,4 41,6 41,8 42 42,2
Puusakdrgus  (7ndast | Pk 61,4 61,8 62,2 62,6 63 63,4
kaelaliilist)
II rinnakdrgus Il Rk 26,5 27,3 28,1 28,9 29,7 30,5
Il esipikkus Il Ep 44,3 447 45,3 45,9 46,5 47,1
Y selja laius 5 Sl 15,5 16 16,5 17 17,5 18
Kieaugukaare laius Kaiekl 7,9 8,6 9,3 10 10,7 11,4
"> rinnalaius 2Rlh 16,6 17,4 18,2 19 19,8 20,6
Olapikkus 0Ol 11,8 12 12,2 12,4 12,6 12,8
Kasivarre pikkus Kvp 59,3 59,6 59,9 60,2 60,5 60,8
Késivarreiimbermoot | Kvii 26,2 26,8 28 29,2 30,4 31,6
Kiiljepikkus Kiip 106 106 106 106 106 106
Randmeiimbermdot Rnii 15 15,4 15,8 16,2 16,6 17
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Lisa 4. Mo6tmete muutused vorreldes baassuurusega (aluseks N-2001)

Tabel 5

Modtmete muutused vorreldes baassuurusega (aluseks N-2001)
Mdodu nimetus Moodu tihis | C36 C38 C40 C42 C44
Kasv K 0 0 0 0 0
Rinnatimbermdot Ry -8 -4 0
V66iimbermdot Vi -8 -4 0 4 8
giﬂ:;g]riberméét Pia -8 4 0 4 8
Alumine puusakorgus | PKa -0,2 -0,1 0 0,1 0,2
Kieaugukaare siigavus | Kéks -0,8 -0,4 0 0,4 0,8
Seljapikkus Sp -0,4 -0,2 0 0,2 0,4
Seljalaius Sl -2,2 -1,1 0 1,1 2,2
Kaelaimbermoot Ki -1 -0,5 0 0,5 1
Olapikkus o) -0,4 -0,2 0 0,2 0,4
Rinnakdrgus Rk -1,8 -0,9 0 0,9 1,8
Esipikkus Ep -1,4 -0,7 0 0,7 1,4
Rinnalaius RI -2,5 -1,4 0 1,1 2,2
Kisivarre pikkus Kvp -0,4 -0,2 0 0,2 0,4
Késivarre imbermoot | Kvi -3 -1,5 0 1 2
Randmetimbermaot Rni -0,6 -0,3 0 0,3 0,6
Kiiljepikkus Kiip 0 0 0 0 0
Rinnatippude vahe Rtv -0,8 -0,4 0 0,4 0,8
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Lisa 5. Md6tmete muutused vorreldes baassuurusega (aluseks Miilleri mdédodutabel)

Tabel 6

Modtmete muutused vorreldes baassuurusega (aluseks Miilleri mdddutabel)

Moddu nimetus Moddu tdhis 36 38 40 42 44
Kasv K 0 0 0 0 0

Rinnaiimbermoot Ry -8 -4 0 4 8

V66iimbermodt Vii -8 -4 0 4 8

Puusaiimbermdot Piia -6 -3 0 3 6

Kaelaiimbermoot Ki -1,2 -0,6 0 0,6 1,2
1/2 Kaelakaare laius | KKl -0,2 -0,1 0 0,1 0,2
lzgilergl?lgukaare sﬁzzifiis, Sl haels 0.8 0.4 0 04 08
Seljapikkus Sp 0,4 -0,2 0 0,2 0,4
Eg;ﬁﬁﬁrs%“ (7ndast| Pk 08 | 04 | o | 04 | o8
II rinnakdrgus Il Rk -1,6 -0,8 0 0,8 1,6
Il esipikkus Il Ep 1,2 0,6 0 0,6 1,2
Y5 selja laius Y5 Sl -1 -0,5 0 0,5 1

Kéaeaugukaare laius Kaekl -1,4 -0,7 0 0,7 1,4
%5 rinnalaius % Rlh 1,6 -0,8 0 0,8 1,6
Olapikkus Ol -0,4 -0,2 0 0,2 0,4
Kisivarre pikkus Kvp -0,6 -0,3 0 0,3 0,6
Kiésivarreimbermoot | Kvi -2,4 -1,2 0 1,2 2,4
Kiiljepikkus Kiip 0 0 0 0 0

Randmeiimbermoot Rnii -0,8 -0,4 0 0,4 0,8
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