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SISSEJUHATUS

Turundusmeetmete ja -strateegia planeerimisel on alati oluline teada, milline on see sihtrithm,
kellele vastav tegevus suunatud on. Segmenteerimiseks kasutatakse mitmeid erinevaid tunnuseid,
olenevalt sellest, millist toodet voi teenust ja millistel alustel turundada soovitakse. Paljud Eestis
tegutsevad ettevotjad Kkasitlevad Eestit ja siin elavaid inimesi Uhtse sihtturuna ja seda
segmenteerides kasutavad demograafilistest néitajatest vaid sugu, sissetulekut voi geograafilist
asukohta. Aga unustatakse tdiesti dra sece, et Eestis on {ilekaalus kaks rahvust, kaks
kultuuriruumi, ja neile ei pruugi sobida {ihesugune turundusstrateegia voi kommunikatsioon.
Sellest kiisimusest ldhtus ka autori 16putod teema valik: luksusrdivabrindide sihtrithmade

segmenteerimine Eestis.

Olles moeiris todtanud iile kiimne aasta, omab autor mitmekiilgset kogemust nii miiiigi kui ka
turunduse valdkonnas. Tookogemusele tuginedes julgeb autor viita, et Eestis elavad vene keelt
kdnelevad mitte-eestlased ja Venemaalt saabuvad turistid on Eestis oluliseks tarbijasegmendiks,
kes ostavad kallihinnalisi luksus- ja premium-brinde ning kelle ostud moodustavad seega
luksuskaupade miiiijate jaoks tdhtsa osa miiligikdibest. Seni pole aga siivitsi uuritud erinevust
eestlaste ja vene keelt kdnelevate mitte-eestlaste tarbimisharjumustes, eriti seda, mis puudutab
roivakaubandust ja luksusroivabrdande. Nende erinevuste véljaselgitamine aga annab olulise baasi
edasisele turundustegevusele ja strateegiate viljatootamisele. Selleks, et turundustegevust lébi
viia, on esmalt vaja teada, MIDA turundatakse ja siis ka loomulikult seda, KELLELE
turundatakse. Sellest 1dhtub kogu iilejddnud turundustegevus, sest ei ole voimalik vastata
kiisimusele ,,kuidas turundada?*, kui ei omata vdhimatki aimu selle kohta, kes on see tarbija,

kellele turundustegevus suunatakse.

Seetottu ongi antud t66 eesmairgiks uurida, kas ja kuidas erinevad eestlaste ja vene keelt
konelevate  mitte-eestlaste  (edaspidi  tekstis  ,,mitte-eestlased*)  tarbimisharjumused
luksusrdivabrandide valdkonnas, tuues uurimusse sisse ka muud demograafilised niitajad, et
nende alusel teha jdreldusi ning ettepanekuid luksusrdivabrindide tarbijate segmenteerimise osas

Eestis. Tarbijaskond jaguneb suhtluskeele alusel kahte peamisse rithma — suhtluskeelena eesti



keelt konelevad ning suhtluskeelena vene keelt kdnelevad inimesed. Viimaseid ei saa aga
automaatselt lugeda vene rahvusest inimesteks, seepdrast kasutatakse antud to6s suhtluskeelena
vene keelt kasutavate inimeste tdhistamiseks terminit mitte-eestlased. Andmekogumismeetodiks
oli vaatlus, mistottu ei kiisinud vaatlejad uuritavate rahvust. Siiski on alust eeldada, et suurem
osa vene keelt rddkivatest vaatluses osalenutest on Eestis elavad mitte-eestlased ja Venemaalt voi
vene kultuuri- ja keeleruumist parit turistid. Tulenevalt t60 eesmirgist on autor piistitanud
jargmised uurimisiilesanded:

1) uurida luksusroivabriandide olemust, nende turundamise, sihtriihma ja tarbimise

spetsiifikat ning erinevust vorreldes tavatoodete, nende turundamise, sihtriihma ja
tarbimisega;

2) analiiisida, mil maéédral on seni uuritud erinevusi eestlaste ja mitte-eestlaste
tarbimisharjumuste vahel,

3) uurida vaatluse abil, kuidas erineb eestlaste ja mitte-eestlaste luksusrdivabrandide
tarbimine, keskendudes viiele elemendile: poes veedetud aeg, suhtlemisvalmidus
klienditeenindajaga, lihe tehinguga ostetud esemete arv, tehingu rahaline suurus, ostetud
esemete brind;

4) kirjeldada vaatluse kdigus saadud tulemusi statistilise analiiisi ja illustratiivsete jooniste
abil;

5) teha teooriale ning vaatlusandmete analiiiisile tuginedes jareldused eestlaste ning mitte-
eestlaste tarbimisharjumuste suhtes luksusrdivabrindide valdkonnas, tuua vilja
erinevused ja sarnasused, ning teha jareldused ja ettepanekud edasise luksusrdivabrinde
puudutava turundus- ja miiligitegevuse osas.

Too6 esimene peatiikk ja selle allosad keskenduvad luksusrdivabrindide olemusele ja nende
isedrasustele, sealhulgas ka luksusroivabrandide turundamise spetsiifikale. Esimeses osas
antakse pdhjalik iilevaade sellest, kuidas erinevad luksusbriandid tavabrindidest ning selgitatakse
luksusrdivabrindide tekkimise ajaloolisi tagamaid. Uhtlasi tutvustatakse t6d esimeses osas ka
luksusroivabrandide tarbijate segmenteerimise aluseid ning kirjeldatakse erinevaid uuringuid,

mis selles vallas seni tehtud on.

Kéesoleva t60 teises peatiikis ja selle allosades Kirjeldatakse eestlastest ja mitte-eestlastest
tarbijaid késitlevaid materjale ning antakse iilevaade sellest, mil méaral antud teemat Eestis seni
uuritud on. Teises peatiikis kirjeldatakse detailselt uurimust, mille autor kdesoleva t60 tarbeks
korraldas, ning esitletakse selle tulemusi, kasutades statistilist analiiiisi ja illustreerivaid
jooniseid. Uuringumeetodina kasutas autor vaatlust, mille teostas 2014. aasta aprillis ja mais,
tehes seda kahes erinevas luksusroivabrinde miilivas jaemiitigifirmas. Teise peatiiki viimases

alapeatiikis votab autor kokku jareldused eestlaste ning mitte-eestlaste tarbimisharjumuste suhtes



luksusrdivabrindide  valdkonnas ja  annab  suunised edasiseks  uurimustooks  ja

turundustegevuseks.

Autor avaldab lootust, et lisaks akadeemilisele véartusele on kdesoleval t661 ka praktiline valjund
ning et teostatud uurimus annab turundajatele inspiratsiooni edaspidises tegevuses, aidates teha
turundustoos kaalutletud ning pdhjendatud otsuseid, seda nii turunduskommunikatsiooni kui ka
segmenteerimise osas. Uhtlasi soovib autor tinada jirgmisi isikuid nende igakiilgse abi ja toetuse
eest andmete kogumisel ja vaatluse labiviimisel: Elen Ting, Kristina Gerretz, Ingrid Kodar,
Karin Nipper ja Epp Sula. Samuti soovib autor edastada tdnusonad Silver Toompalule, kelle

juhendamisel kdesolev t66 valmis.



1. LUKSUSBRANDIDE OLEMUS JA TURUNDUS

1.1. Luksusbrindi definitsioon ja kategoriseerimine

Tooteid ja briande vOib nende omaduste pohjal jagada mitmel moel paljudesse erinevatesse
gruppidesse. Olenevalt toote voi brindi hinnast, sihtgrupist ja eksklusiivsusest saab nad
rihmitada tavatoodeteks ja luksustoodeteks. Luksussektorist rdédkides eristatakse sageli ka
premium-briande, mis ei kuulu ei luksus- ega ka tavatoodete sekka, jaddes kahe grupi keskele.
Erialases kirjanduses aga on luksus- ja premium-toodete vahele piiri tdmbamise kisitluses
erinevaid arusaamu. Sona ,,luksus®“ on Oxfordi sOnastikus defineeritud kui ,.kallihinnaline voi
raskesti kéttesaadav ese, mis pole eluliselt vajalik® (19). Sonal ,,premium* on aga tisna sarnane
tdhendus: ,,ndudluses olev ese, mida on vihe ja mis on tavahinnast kallim* (20). Nii, nagu nendel
kahel sonal on iisna sarnane definitsioon, nii on vdga sarnased ka luksus- ja premium-bréandid.
Tegemist on iisna subjektiivse hinnanguga, sest mis tundub iihele inimesele luksusbréndina, vdib
teise jaoks olla premium-briand. Seega on iisna raske tdommata piiri premium- ja luksusbréndide
vahele. Selge on see, et mdlemaid moisteid saab jagada omakorda erinevateks klassideks, nii

voib turundusalastes tekstides leida mdisteid ,,high-premium®, high luxury®, ,,masstige* jne.

Luksusbrindide uurimisele ja luksuskaupade turundusele spetsialiseerunud majandusprofessor
Klaus Heine defineerib luksuskaupa kui miskit, mis on ihaldatav, ent iiletab vajalikkuse ja
tavalisuse piirid. Uldreeglina peab luksuskaup klassifitseeruma luksusena globaalsest
vaatevinklist 1dhtudes, tavapirases keskkonnas ning kuigi luksuskaup on eksklusiivne terve
tthiskonna jaoks, otsustab tema ihaldatavuse ja luksusfaktori olemasolu iile {ihiskonna kdrgem
kiht. See tdhendab, et luksuskaup peab olema luksus tavalises olukorras, mitte nditeks
ekstreemsetes tingimustes, kus ka kodige tavalisemat toidukaupa voib luksuskaubana defineerida.
Samuti peab luksuskaubale andma hinnangu olevikust ldhtudes, sest paljud kaubad, mis
minevikus olid luksuskaubad, on tédnapdeval téiesti tavalised tarbekaubad. (9, Ik 46) Kui tihti
arvatakse ekslikult, et sona ,luksus“ tuleneb ladinakeelsest sonast lux (valgus), siis tegelikult

tuleneb ta hoopis sonast luxus, mis tdhistab kdrvalekallet, kurvi (24, Ik 25). Luksusbriandidena



defineeritakse briande, mille tooted {iletavad vajalikkuse ja tavalisuse piiri, vOrreldes teiste sama
kategooria kaupadega (9, Ik 49). Seega on luksustoode miski, mida inimene oma igapéevases

elus otseselt ei vaja, ent mille omamine on inimese jaoks meeldiv ja ihaldatav.

Kirjeldades luksustoodete ajalugu, iitleb luksusbrandide ekspert professor Marie-Claude Sicard,
et luksus on tihiskonna lahutamatu osa ja seetottu on ta eksisteerinud aegade algusest saati.
Luksus on universaalne ja seda on loodud kdigil ajastutel ja kdigi kogukondade poolt, kelle
ressursid iiletasid vajadused ja kes said seetdttu neid ressursse kasutada selleks, et luua midagi,
mis touseb korgemale funktsionaalsuse piiridest. (24, 1k 11) Seega ¢i ole luksusbriandid uus ja
modernne ndhtus voi kategooria, vaid luksustoodete ajalugu on peaaegu sama pikk kui

inimkonna omagi. Luksuskaupade funktsioon ja kéttesaadavus on aga aegade jooksul muutunud.

Kui tdnapdeval on luksustoodete kandmise itiheks eesmirgiks oma joukuse presenteerimine, siis
Paikesekuningas Louis XIV Gukonnas ei olnud luksus sugugi mitte joukuse siimboliks, vaid
hoopis selleks atribuudiks, mis eristas inimeste staatuseid (24, Ik 13). Igaiiks pidi ndgema vilja
oma klassile vastavalt, aadlikud pidid oma staatust nditama ka sel juhul, kui see neil ehk
rahaliselt véimalik ei olnud (24, Ik 14). See muutus aga 19. sajandil, mil luksustooted olid
endiselt staatusesiimbolid, kuid enam ei tidhistanud staatus inimese aristokraatlikku péritolu voi
suguvoOsa vanust, vaid staatus oli jarjest enam drilise edukuse siimboliks. Teiste sdnadega, luksus
ei olnud enam péritav, seda sai osta. (24, Ik 17) Ténapdeval enam taolist ranget klassifitseerimist
el esine ja Uihtlasi on luksustooteid voimalik osta koigil, kellel selleks rahalised vahendid olemas
on. Kapitalistlikus iihiskonnas aga ongi raha see, mis asendab aadlitiitleid ja Sukondlikke
staatuseid, seega on luksustoodete tarbimise iiks eesmdrke — informeerida timbritsevaid inimesi
oma positsioonist — jadnud samaks, ent lihtsalt muutnud oma vormi, tiitlite presenteerimine on

asendunud rahaliste voimaluste presenteerimisega.

Muidugi ei ole see aga ainus ega ka peamine pohjus, miks inimesed luksustooteid tarbivad.
Luksuskaupadele hinnangut andes ldhtutakse nende hinnast, kvaliteedist, ilust, rariteetsusest,
ebatavalisusest ja slimboolsest tdhendusest. Neid faktoreid nimetakse olemuslikeks
tunnusjoonteks ning nende taset hinnates ongi voimalik eristada tavabrande luksusbrindidest. (9,
1k 53) Hind on luksusbréndidel oma kategoorias korgemal tasemel, nagu ka kvaliteet — selle alla
kdib tootja asjatundlikkus, tehniline kompetents ja stiilitaju, lisaks kuulub luksuskauba
valmistamise juurde tihti ka suur ajakulu ja kasitoo (9, Ik 74). Védlimus on luksuskauba puhul

perfektne, palju rdhku pannakse toote disainile ning just sellega iiritatakse end tavatootest



eristada (9, lk 77). Kliendid ootavad, et luksustootel oleks midagi, mis teeb ta eriliseks, moni
ponev detail voi omapdrane kujundus. Samuti pole need tooted véga laialt levinud ning nende
tootmine on limiteeritud — seda nii praktilisest aspektist kui ka eksklusiivsuse hoidmise
vaatevinklist ldhtudes. (9, Ik 78)

Luksusbrindid loovad enda iimber lugusid ja siimboolseid tdhendusi, esindavad teatud elustiili ja
hoiakuid. Neil on omalaadne aura, mis konetab inimesi ja loob tugeva sideme brindi ja kliendi
vahel. Kaubamirgi kontseptsioon ja pohivairtused kanduvad ka tootele ning annavad esemele
iseloomu ja eripédra. (9, 1k 79) Luksusbrinde loovad moemajad on enamasti pika traditsiooni ja
ajalooga, mida nad ka oma turunduskommunikatsioonis edasi annavad. Sama kehtib ka
luksuskaupa miiiivate butiikide ja kaubamajade kohta — rohutakse ettevotte ajaloole voi asutaja
isikule, luuakse Kkliendile kindel kuvand ettevottest, rddgitakse siimboolika, interjoori ja
reklaamiga oma ,,Jugu®. Ostes luksusbrindi toote ei osta inimene mitte lihtsalt asja, vaid osa selle
brindi ajaloost, imidzist, emotsionaalsest lisavddrtusest ja muust konkreetse brindiga
seonduvast. Just see eristab luksusbrandi masstootest. (7, Ik 30) Taolistes poodides ja selliste
brindide puhul ostavad kliendid lisaks tootele ka meelelahutust, nagu ka niiteks teatris —

ostetakse illusiooni ja sellest tulenevat naudingut (24, Ik 87).

Luksusbrdandide poolt pakutav kaup on enamasti luksuskaup, ent tdnapdeval pakuvad
luksusbrindid ka odavamaid ja tavalisemaid tooteliine, mida nimetatakse massidele moeldud
prestiizi-kaubaks ehk ,,masstige“-kaubaks. Heaks néiteks on Mercedes, kelle S-klassi masinad on
luksustooted, aga A-klassi kuuluvad autod pigem massidele moeldud tooted. Sellest hoolimata
on Mercedes klassifitseeritud kui luksusbriand ning koigi tema toodete kohta voib Oelda
luksusbréindi tooted. Samuti on vdimalik, et tavabriand toodab mond luksuskaupa, ent see ei tee
teda veel luksusbrindiks — ta vaid pakub luksusbrindi toodet, ent on ise tavabrind. See niitab, et
luksusbriandi kategoriseerimisel ei saa ldhtuda sellest, milliseid tooteid vdi mis hinnaklassi
tooteid bridnd esindab, vaid milline on brindi iiletildine imidz. (9, lk 61) Heine viidab, et
luksusbrdnd, mis selgelt assotsieerub luksuse pohiliste tunnusjoontega oma pohitoote
kategoorias, v0ib toota ka priigiautosid, ent jadda endiselt luksusbrandiks (9, Ik 62). Selle all on
silmas peetud teatud luksusbrindide poolt viimaste kiimnendite jooksul kasutusele vdetud
miitigitaktikat, kus mitmed luksusbrindid toodavad lisaks oma peamisele tooteliinile ka
odavamaid, kéttesaadavamaid ning vihem eksklusiivsemaid madalama kategooria tooteid, mille

puhul segunevad luksustoodete ja tavatoodete omadused ning turundusmeetmed.



1.2. Luksusbriindi turunduse spetsiifika

Luksusbriandide turundamine erineb masstoodete turundamisest mitme aspekti poolest.
Hinnapoliitika nduab eristumist masstoodetest — luksusbrdandide hinnaklass on kdrge ning
allahindlustega ollakse ettevaatlikud, et brandi imidzit mitte rikkuda. Erinevalt masstoodetest
vOib hinna pidev alandamine luksusbrandide puhul viia ndudluse kahanemisele ning hinna kasv
tihti noudluse suurenemisele (9, lk 83). Seda kinnitab ka Dubais baseeruv turundusanaliiiitik
Rohit Arora, kelle sonul voib oodatust madalam hind klientide silmis brindi eksklusiivset
kuvandit kompromiteerida. Seetottu kasutatakse klassikaliste allahindluste asemel ka
alternatiivseid taktikaid — pakutakse allahindlust, kui ost koosneb mitmest tootest; antakse ostuga
kaasa viike kingitus; lisatakse ostule kinkekaart, mida saab kasutada jérgmise ostu puhul; voi
lisatakse boonuspunkte kliendikaardile. (1) Voimalusi on palju ja nende nippidega saavutatakse
soovitud tulemus briandi kuvandit rikkumata. Juhul, kui allahindlusi tehakse, siis
luksusrdivabriandide puhul ajastatakse see enamasti hooaja 16ppu ning sellel perioodil kaupa
ostev klientuur erineb tihtipeale brandi peamisest sihtrithmast. Levinud taktika on ka eelmise
hooaja kauba miilimine spetsiaalsetes outlet-poodides, mille sihtrithm on hoopis teistsugune kui
esinduspoe oma. Allahindluste kasutamine seisvast kaubast vabanemiseks on enamasti siiski
madalama ja keskmise taseme luksusbrindide (niditeks Burberry) turundusvote, korgema klassi
luksusbriandid (nditeks Hermes) allahindluseid ei kasuta, sest hinna alandamine voib anda

tarbijatele signaali, et kaup ei ole millegipérast ihaldusvdédrne voi eksklusiivne.

Luksusbréndide turustuskanalite puhul valitseb samuti vastuolu masstoodete turustamisega.
Luksusbriandide eesmirk on nagu tavabrdndidelgi &ri laienemine ja kdibe kasv, ent kasvavad
miiliginumbrid seavad ohtu toote rariteetsuse ja imidZi ning ndiaringina ka miiligitulu, nii et
firma edu voib tegelikult ohustada tema tulevikku. Seetdttu valivad luksusbrindid miitigikanaleid
védga hoolikalt ja nende pohiline jaotuspoliitika reegel {itleb, et kauba ostmine ei tohi olla liiga
lihtne. (9, 1k 85) Nii ei tohi luksuskaupade butiigid olla igal tdinavanurgal, vaid ainult mainekates
piirkondades teiste samalaadsete ettevotete laheduses. Sama kinnitab ka professor Sicard, kelle
sonul on luksustoodetele omane keeruline ligipadsetavus — nad ei tule kliendi juurde, vaid klient
tuleb nende juurde. Nende eesmirk pole mitte lai, vaid limiteeritud turustus. (24, Ik 127)
Turustuskanali eeldus on ka briandi olemusele spetsiifiline atmosfdar ja toodete kdrgetasemeline
esitlus (9, Ik 86). Kdrgema kategooria esinduspoodides kehtestab need nduded peakontor, sageli

antakse selged suunised ka multibrdnd-poodidest edasimiiiijatele.



Neid motteid kinnitavad oma artiklis ,,The Specificity of Luxury Managemant®“ professor Jean-
Noél Kapferer ja pikaajalise luksusbriandide juhtimise kogemusega Vincent Bastien — nende
sonul ei sobi paljud klassikalised turundusvotted luksusbrandide maailmale, nagu elavalt
tdestasid Calvin Klein, Jaguar ja Pierre Cardin, kes enam luksusbréndide nimistusse ei kuulu (12,
Ik 2). Selleks, et transformeerida vdiksed perefirmad Chanel, Cartier, Louis Vuitton ja Gucci
suurteks moeimpeeriumiteks, tuli brindi loojatel moelda vilja uus, just neile sobiv
turundusreeglistik. Klassikalised turundusvdtted ei toota luksustoodete puhul just seetottu, et nad
on viljatootatud masstoodetele, aga luksustooted on masstoodetest kardinaalselt erinevad. (12, Ik
3) Artikli autorid on kirjutanud sellel teemal ka raamatu, kus iitlevad otse, et klassikalised
turundusvotted voivad luksusbrindile lausa kahjulikud olla. Nende sonul on luksustoodetel

tthisosa, mida iseloomustab kuus aspekti (11, Ik 47):

1) dlikvaliteetne hedonistlik kogemus vGi ese, mis on méadratud kestma;

2) hind, mis iiletab kaugeltki selle, mida nduaks puhtalt funktsionaalne véartus;
3) toote seotus parandiga, unikaalse know-how ja kultuuriga;

4) turustatakse tahtlikult piiratud ja kontrollitud kohtades;

5) sellele lisandub personaalne teenindus;

6) toode esindab sotsiaalset mérki, andes omanikule erilise ja priviligeeritud tunde.

Reklaamis, klienditeeninduses ja iilelildises kommunikatsioonis publikuga peab valitsema tihtsus
ja kindel strateegia — siia alla kuulub kindlate virvitoonide ja pakendite kasutamine,
luksusbréindile sobivad print-reklaamid ja muud visuaalsed reklaamelemendid. Luksusbrindide
reklaamid peavad kindlalt eristuma masstoodete reklaamist ja looma bréandile kindla kdekirja ja
aura (1). Reklaami eesmirk pole mitte miiiia, vaid teavitada (11, Ik 72), luksuse puhul

kasutatakse kommunikatsiooni unistuse loomiseks ja brandi véartuse kinnitamiseks. (11, Ik 255).

Et olla edukas, tuleb vastata tarbija ootustele, ent kui tavatooteid luues tehakse enne turu-uuring
ning seejirel luuakse sihtgrupi ndudmistele vastav toode, siis luksusbrandi turundamisel see
pohimote ei kehti. Traditsioonilises turunduses on klient kuningas, aga mitte luksusbriandide
puhul. Luksusbrénd saab alguse oma looja visioonist ja tema motetest, mitte klientide soovidest.
(11, Ik 68) Nad peavad kiill tarbija ootusi rahuldama nii palju kui véimalik, ent ei saa 1dhtuda
lihiajalistest trendidest ja tarbijaskonna tujudest — neil peab olema enda kindel identiteet, mida ei
tohi pidevalt muuta ja kohandada. (9, 1k 81) Kui brandi voi toodet pidevalt muuta, siis kaotatakse

endale iseloomulikud aspektid ja 16ppkokkuvdttes tekitatakse tarbijais segadust.
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Professor Sicard nimetab neid spetsiifilisi erinevuseid masstoodete turundamisest ,,luksuse
paradoksideks* (24, Ik 163).

1. Toote paradoks: klassikalises turunduses vastab toode kliendi vajadustele, luksussektoris
aga on initsiatiiv toote looja kétes.

2. Hinna paradoks: masstoodete puhul véljenduvad hinnas tootmiskulud ja konkurents,
luksustoodete puhul on need faktorid ndrgemad ja esikohal on imidzi véartus.

3. Jaotuse paradoks: masstoodete puhul on tdhtis omada vdimalikult palju jaotuskanaleid,
luksustoodete puhul on see aga vastupidi, edu peitub rariteetsuses.

4. Kommunikatsiooni paradoks: masstoodete puhul ei tekita toode ilma reklaamita erilist
omamisinstinkti, luksustoodete puhul aga vastupidi, pole vaja suurt showd, vaid piisab
tootest endast.

Lisaks on luksuse puhul paradoksaalne see, et ta peab olema iihtacgu ajatu ja trendikas (11, Ik
97). Seda sdonumit tuleb {ihtlasi edasi anda luksusbrindi kommunikatsioonis, rohutades oma
gjalugu ja samas ka modernsust. Turunduskommunikatsioon peab edasi andma iihtset ja

konstantset brandi imidzit ning olema segu moest ja traditsioonidest (7, lk 34).

Klienditeeninduse tdhtsus on luksusbriandide puhul eriti suur, sest just miilija suhtlusoskusest
ning poe atmosfédrist sdltub kliendi ostukogemus ja edaspidine suhtumine brindi ning selle
toodetesse. Tahtis on usalduslike suhete loomine klientidega, viisakus, osavotlikkus ning lahkus.
Miiigikonsultantide roll luksuskaupade miitimisel on vidga oluline ning neist oleneb see,
millisena klient brdndi tajub ja mis mulje tal ettevottest jadb. Turundajate, disainerite ja
miitigijuhtide lilesanne on klient poodi tuua, ent {ilejddnu on juba klienditeenindaja kites. Kui ta
pole oma iilesannete korgusel, on kdigi teiste eelnevad joupingutused ja t66 asjata olnud. (17, Ik
3) Klienditeenindaja on ettevotte visiitkaart ja kdige otsesem kontakt firma ja tarbija vahel.
Luksusbriande miiiies ei tohi olla liiga pealetiikkiv ega piitidlik. Miilija peab radkima kliendile
briandi voi toote ,,lo0%, aga ei tohi sundida teda ostma. (11, Ik 77) RShk pannakse sellele, et
kvaliteetne toode brindile omases atmosfééris miiiib ennast ise, miiligikonsultandid ei ole mitte
miilijad, vaid brdndi saadikud, esindajad, vahendajad, mille ingliskeelne nimetus on brand
ambassador — moiste, mida kasutatakse just luksusbriandide miitigimeeskonnast radkides. Tahtsal
kohal on personaalne teenindus ja isiklik suhtlus. Tihti on luksuskaupade butiikidel kindel
piisikliendibaas, mistdttu on oluline see, et miiiigikonsultandid ei vahetuks liiga tihti, vaid et
klient kohtaks poes usaldusvéirset ja tuttavat teenindajat, kes tunneb tema maitset ja oskab anda

adekvaatseid soovitusi.

11



1.3. Luksusbriindide sihtgrupp ja segmenteerimise alused

Luksusbrdndide turundamisel tekib loomulikult ka kiisimus, kuidas tipselt médratleda nende
sihtgruppi. Seni pole erialases kirjanduses kokkuleppele joutud iildtunnustatud luksuskauba
tarbija definitsiooni osas, mis selgelt maiératleks, millistel alustel luksuskauba tarbijat
segmenteeritakse. Samuti on viga raske motiveerida luksuskaupade tarbijaid kiisitlustes ja turu-
uuringutes osalema, siinkohal ei ole kasu iilidpilaste seas tehtavatest kiisitlustest ega ka
tavalistest turu-uuringute firmadest, kellel on kiill kindlad kiisitletavate andmebaasid, kuid kelle
andmebaasidesse kuulub viga vihe luksuskaupade tarbijaid voi puudub seal see segment iildse.
See pole nii ainuiiksi Eestis, vaid neid véiteid kinnitab ka professor Heine oma 2010. aastal
avaldatud turu-uuringuid ja luksuskaupade tarbijaid késitlevas artiklis (8, Ik 132). Enamik
luksusbriandide uurijaid noustuvad selles, et {iheks kindlaks baassegmenteerimise kriteeriumiks
on luksuskaupade tarbimine (8, 1k 134). See tihendab, et igaiiks, kes luksuskaupu tarbib voi on
tarbinud, on sobiv subjekt luksuskaupade tarbijaid puudutavas uuringus osalemiseks. Heine iitleb
luksuskaupade tarbijaid puudutavas artiklis, et seni tehtud uuringute pdhjal on luksuskaupade
ostjaskonna uurimiseks vajaliku sihtgrupi identifitseerimiseks kolm kd&ige levinumat meetodit
jargmised (8, Ik 135).
1. Sihtgrupp méératletakse luksusbrindide tarbimise pohjal (kriteeriumiks on see, kas
inimene on ldhiminevikus mone luksusbrindi toote ostnud ja kas ta on luksusbrandide

ning nende olemusega tuttav), millele lisatakse veel moni oluline tunnus, nt sissetulek,
haridustase, eriala jne.

2. Sihtgrupp mdéératletakse luksusbrindide tarbimise taseme pdhjaliku analiilisi pohjal,
jagades tarbijad erinevatesse gruppidesse.

3. Sihtgrupp méératletakse luksusbrindidesse suhtumise jirgi ning uurides inimeste
teadlikkust antud bréndide suhtes.

Seega ainult sissetuleku alusel segmenteerimine ei ole mdistlik, sest koik korgepalgalised
inimesed ei pruugi luksuskaupade vastu huvi tunda ja seega neid ei osta ning sihtgruppi ei kuulu.
Ometigi kasutavad paljud uuringute tegijad just sissetulekut selle tunnusena, mille erinevaid

astmeid analiiiisides luksuskaupade sihtgruppi méératletakse.

Naiteks Wall Street Journalis avaldatud luksuskaupade tarbijaid késitlevas artiklis viitab artikli
autor Robert Frank BCG Researchi poolt koostatud uurimusele, kus luksuskaupade tarbijad
jagatakse sissetuleku pohjal viieks grupiks. Esimese ehk kdige madalama sissetulekuga grupi

leibkonna aastane sissetulek on arenguriikides vdhemalt 29 000 $. (6) Teine, Kanadas ja USA-s
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Empathica Consumer Insights Paneli poolt koostatud uurimus, milles kiisitleti 5000 inimest,
sissetulekutele nii rangeid piire ei sea, vdites lisaks, et ligi 25% vastanuist, kes luksuskaupu
tarbivad, teenivad leibkonna peale aasta 1dikes vihem kui 30 000 $, ehk siis vihem kui 2500 $
kuus, mis timberarvutatult on 1860 € kuus (5). Niisiis kasutatakse segmenteerimiseks mitut
erinevat varianti, vOib votta arvesse ainult alates mingist kindlast sissetulekupiirist teenivaid
leibkondi, aga vdib ka votta arvesse koiki inimesi, kes luksuskaupu tarbivad ning neid omakorda

vabalt valitud demograafiliste voi muude nditajate alusel segmenteerida.

,»The Luxury Strategy autorid toovad néiteid samalaadsetest uurimustest ja segmenteerimisest,
oeldes, et Capgemini ja Merill Lynch profileerivad luksuskauba tarbijat nii: High Net Worth
Individuals ehk inimesed, kel on koguvara rohkem kui miljon dollarit, v.a peamine elukoht,
laekumised, tarbekaubad ja kestuskaubad. 2011. aastal oli neid 10,9 miljonit, neist 3,1 miljonit
Euroopas. Ipsos aga segmenteerib tarbijaskonda samuti sissetuleku alusel, kasutades sihtrithmana
World Luxury Tracking Survey uuringus arenenud riikidest neid inimesi, kelle sissetulek jaiab
korgema 50%; Hong Kongis kdrgema 30%; Brasiilias, Venemaal ja Mehhikos korgema 10% ;
ning Hiinas kdrgema 5% hulka. (11, Ik 115)

2011. aastal on ka tuntud konsultatsioonifirma McKinsey&Company koostanud turu-uuringu,
mis uurib luksusbrindide tarbimist Euroopas. Ka nemad on tarbijate segmenteerimiseks
kasutanud sissetulekut, jagades uuritud rithma kolmeks grupiks — need, kelle sissetulek on
rohkem kui 100 000 € aastas; need, kelle sissetulek on 50 000 € kuni 100 000 € aastas; ja need,
kelle sissetulek on vihem kui 50 000 € aastas. Sama uuring vdrdleb Euroopat Hiinaga, leides
luksuskaupade tarbijate kiitumises mitmeid erinevusi. Uhtlasi tuuakse vilja erinevad aspektid
Itaalia, Suurbritannia ja Prantsusmaa luksuskaupade tarbijate kohta, nii naiteks leiavad uuringu
autorid, et prantslased ostavad palju luksusbrindide 10hnu ja kosmeetikat, itaallased aga on
vorreldes teiste rahvustega koige suuremad luksuskaupade ostjad (22) Seega tekib kiisimus, kas
turundaja seisukohalt poleks taolistes uuringutes maistlik segmenteerida lisaks sissetulekule ka

rahvuse alusel?

Paljud uuringud keskenduvad suurtele geograafilistele piirkondadele, nagu ka eelpool mainitud
USA, Euroopa ja Kanada tarbijaid késitlenud uuringud. Ent Euroopa on ju vdga suur ala, mis
hdlmab paljusid erinevaid kultuure ja rahvusgruppe. Seetdttu mdjub termin ,,Euroopa tarbija“
liiga iildistavalt ning ei vOta sugugi arvesse seda, et tarbijakditumine oleneb viga paljuski ka

rahvuse ja kultuuride eripdrast — iihte sissetuleku alusel moodustatud gruppi voib kuuluda viga
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palju erinevate tarbimisharjumustega inimesi. Rahvuse ja kultuurilise tausta mdju luksuskaupade
tarbimisele kinnitavad lisaks eelpool mainitud McKinsey uuringule ka mitmed luksusbrande

uurinud autorid.

Nii nditeks on rahvuste 1dikes olemas erinevused luksusbrindide tarbijate vanuseriihmade osas —
alla 34aastaste rithma kuulub 28% Suurbritannia luksuskaupade tarbijaid, Hiinas on see hulk aga
lausa 45% (3, Ik 248). Hiina ja Venemaa luksuskaupade tarbijatel Geldakse olevat ka suur
,luksusjanu®, mis ilmselt on tingitud sellest, et tegu on arenemisjargus uute turgudega (18, Ik
191). Et nendele tarbijatele kvaliteetset ja nende vajadustele kohandatud teenust pakkuda, on
soovituslik ka oma miitigimeeskonnas erineva kultuurilise taustaga inimesi hoida (18, 1k 191).
Lisaks miiligikoolitustele on seetdttu hea teha ka kultuuride-teemalisi koolitusi, mis
keskenduksid erinevate kultuuride omaparadele. See soodustab kliendi mdistmist ja eelistustest
arusaamist. (18, 1k 84).

Euroopa ja Aasia luksuskaupade tarbijaid korvutatakse ka USA tarbijatega, kus jéllegi ilmnevad
viaga suured erinevused, tulenevalt ajaloost ja religioonist. Paljud Euroopa ja Aasia riikide
rahvad on oma ajaloost tulenevalt harjunud sellega, et luksuskaup peab olema edev,
silmapaistev, sest ainult nii saab see olla staatuse siimboliks. Pealegi olid (ja on mitmed ka
praegu) paljud Euroopa riigid katoliiklikud ja katoliikluses ndidatakse oma usu siigavust vilise
ekstsessiga — iikski asi pole Jumala hiilguseks liiga ilus. Ameerikas on lood teisiti. Ameerika
ajalugu on lithem, pole olnud kuningaid ega oukondi. Ameerikas valitses ja valitseb
protestantism, mis ka Max Weberi hinnangul on Ameerika kapitalismi arengus téhtsat rolli
ménginud. Ameerika luksus on jouka keskklassi luksus. See on protestantlik luksus — lihtne,
tagasihoidlik, diskreetne, minimalistlik. (24, Ik 48)

Marie Sicard paneb iihte tarbijasegmenti venelased, brasiillased, indialased ja hiinlased, deldes et
teatud tiilipi tarbijaprofiiliga inimesi (uued venelastest, brasiillastest, hiinlastest ja indialastest
miljonidrid) tdombab rohkem suurustleva ja silmatorkava luksuse suunas, teised aga eelistavad
jallegi tagasihoidlikumat luksust. (24, Ik 139) Samuti tehakse erinevalt vahet sellel, mis on
luksusbrind ja mis mitte — Mercedes pole USA tarbijate teadvuses enam luksusbrénd, kiill on ta
seda aga Hiinas, Venemaal ja Indias (11, Ik 49). Kuigi Mercedese puhul pole tegemist
luksusrdivabrindiga, on see heaks niiteks selle kohta, kuidas erinevad rahvused ja tihiskonnad

luksusbrindidesse suhtuvad ning neile hinnanguid annavad.
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Et aga tarbijaskond areneb pidevalt, seda toestab venelastest tarbijaid uuriv raport, mille sdnul on
arusaam vene tarbijast kui uusrikkast ja ekstravagantsest tinaseks vananenud ning Venemaal on
pracguseks iilekaalus palju lddneceuroopalikum tarbija, kes hindab kvaliteeti ning elegantsi.

Uhtlasi tuuakse vilja jirgmised aspektid (2):

1) vene tarbija hindab Venemaa brinde ja toidukaupade osas eelistab kodumaist;
2) oma laste peale kulutatakse palju ja hea meelega;

3) madalate kulude strateegiat jirgivatel firmadel ei saa Venemaal olema samasugust edu
nagu Euroopas, sest venelasest tarbija ei hinda Euroopas pikka aega populaarseid olnud
nn low-cost teenusepakkujaid.

Et vene rahvusest luksusbrindide tarbija Euroopa omast tunduvalt erineb, seda kinnitab ka 2012.
aastal Kiiprosel valminud suuremahuline t66, mille autorid on oma uuringutulemuste pdhjal
veendunud, et Venemaast saab peagi luksuskaupade turu suurim mdjutaja ja et kui enamik
uuringuid on seni keskendunud peamiselt Ladne-Euroopale, siis niiiid on aeg sihikule votta ka
Ida-Euroopa. (13) Uuringu autorid leiavad, et vene luksuskaupade tarbijat on kdvasti mojutanud
pikaajaline kommunistlikus reziimis elamine, kus luksuskaupu peeti kodanlikuks ja iileliigseks,
ning keda niiiid omakorda mojutab turumajandus ja arengumaale iseloomulik suhtumine
luksusesse ja lddnelikesse brindidesse (13). Seda kirjeldust voib kahtlemata laiendada ka
eestlastest tarbijatele, kes on samuti pikka acga kommunistlikus iihiskonnas elanud ning kes
Lasane-Euroopa tarbijaga vorreldes on suhteliselt vihe aega turumajanduse ning kapitalistlike
hiivedega kokku puutunud. Samas tuleb siin aga arvestada ka seda, et eestlase natuur ja
kultuuriline taust erineb vene rahvusest inimesest vdga paljudes aspektides, mis kahtlemata
mojutavad ka eestlase tarbimisharjumusi ja eristavad nende tarbimisharjumusi vene rahvusest

tarbijate tarbimisharjumustest.

Londonis koostati hiljuti palju koneainet tekitanud uurimus, mis Kinnitab erinevate
rahvusgruppide  erinevaid eelistusi  luksusbriandide  valdkonnas ja selle tdhtsust
turunduskontseptsioonide véljatootamisel (23). Nagu eelpool mainitud, on luksusbrindide
turunduskommunikatsioonis nn ,,oma loo* rddkimine ja muinasjutumaailma ehitamine véga
kesksel kohal, eriti arvestades seda, et klient ei osta mitte ainult toodet, vaid ka osa briandi aurast

ja atmosfadrist.

Seda rohutades jagab uurimus luksusbrindide tarbijad kolmeks segmendiks, kusjuures need
grupid ei holma mitte 18bildiget erinevatest rahvustest, nagu sissetuleku alusel segmenteerimise

puhul tavaliselt on, vaid iga gruppi esindab riihm iihe péritoluga inimesi. Hiinlased esindavad
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uurimuse jargi gruppi, mille nimeks on Esseistid — need on tarbijad, keda huvitab bréndi paritolu
ja ajalooline taust, ning kes kasutavad paljusid erinevaid digitaalseid kanaleid, et brindi/ toote
kohta rohkem informatsiooni saada. (23) Vene rahvusest inimeste poolt esindatud grupi nimi on
Autobiograafid ning neid iseloomustab enese eksponeerimine ja perfektse imidzi loomine. Ka
tuuakse vene rahvusest inimeste puhul vilja juba eelpool mainitud ajaloolise tausta tugev moju,
mis praegu tarbimisharjumusi mdjutab. Kitsikuses kasvanud inimesed tunnevad, et peavad ise
endale luksuslikku elu looma, kuna selles iihiskonnas pole palju neid, kel on olnud véimalik
varandus ja luksuslik elustiil oma perekonnalt pdrida. Selle grupi jaoks on modernsus tdhtsam
brindi ajaloost ja pérandist, ning nad kasutavad oma imidzi loomisel palju sotsiaalmeediat.
Idamaadest périt tarbijate gruppi nimetab uuring Vabastiili poeetideks, kel on luksustoodetega
pikaajaline kogemus ning kes peavad alluma mitmetele reeglitele ja normidele, ent iiritavad
samas ka vabadust nautida. Pool sellest rithmast on alla 35aastased ning inimesed, kes otsivad
mooduseid enesevéljenduseks. (23) Seega 1dhtub uuringust, et inimeste paritolu ja kultuuriline

taust mdjutab nende ostuotsuseid ja eelistusi.
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2. LUKSUSROIVABRANDIDE TARBIJAD EESTIS JA NENDE
SEGMENTEERIMINE

2.1. Ulevaade varasematest uuringutest

Eesti turg on vordlemisi viike ja seetdttu ei ole autorile teadaolevalt veel koostatud uuringuid,
mille ilesanne oleks kirjeldada eestlaste suhtumist luksusrdivabrandidesse ning eestlaste
tarbimisharjumusi antud sektoris. Kiill on olemas moned materjalid, mis annavad infot selle
kohta, kuidas erinevad eestlaste ja mitte-eestlaste tarbimisharjumused Eestis, seda kiill siiski

mitte luksuskaupade, vaid pigem tavatoodete osas.

Eelpool kisitletud materjalidest selgus, et luksuskaubad, nende olemus ja nende turundamine
erinevad oluliselt tavatoodetest ja nende turundamisest. Seetdttu on pohjust eeldada, et vihemalt
moningates aspektides erinevad omavahel luksuskaupade ja tavakaupade tarbijaskond. Seda
arvesse vottes ei saa alljirgnevates uuringutes selgunud tulemusi laiendada luksuskaupade
sihtgrupile, ent samas saab selgeks, et eestlaste ja mitte-eestlaste tarbimisharjumuste vahel on
olemas konkreetsed erinevused tavatoodete puhul, mistottu voib eeldada, et erinevused, kuigi
ehk teistsugused, on olemas ka eestlastest ja mitte-eestlastest luksuskaupade tarbijate vahel.
Mitte-eestlaste puhul peab autor silmas Eestis elavat ning Eestit kiilastavat venekeelset
tarbijaskonda, kuigi seda mdistet saaks kasutada ka kdigi teiste muukeelsete tarbijate kohta, kes

Eestis luksusrdivabriande ostavad, olenemata nende elukoha riigist voi rahvusest.

Aripdevas 2011. aastal avaldatud uurimus iitleb seda, et mitte-eestlastest tarbijale meeldivad
reklaamid ja et ta ostab rohkem ning talle meeldib osta just reklaamitud kaupa. Sama uurimus
iitleb ka, et mitte-eestlasest tarbija on lojaalsem ning iihtlasi ka hinnateadlikum, mistSttu on
nditeks mottekas saata talle otsepostitusega kliendilehti ja reklaame. Samas artiklis vdidab aga
Kaubamaja esindaja, et turunduse vaatevinklist ldhtudes ei oma rahvus téhtsust ning pole vahet,

kas tegemist on eestlasest voi mitte-eestlasest kliendiga. (10)
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Sarnane mdtteviis on omane paljudele Eestis tegutsevatele ettevotetele. Eesti turg on viike ja
seetottu vaadeldakse seda iihtsena, segmenteerides pigem vanuse, soo vOi elukoha jérgi, aga
mitte rahvuse voi emakeele alusel. Ometi on eelpool kirjeldatud uuringut analiiiisides selge, et
eestlaste ja mitte-eestlaste tarbimisharjumused erinevad oluliselt ning seda tasub ka turundajatel

arvesse votta.

Aasta hiljem on samas viljaandes ilmunud artikkel, mis hindab venekeelse tarbijaskonna
suuruseks umbes kolmandiku Eesti turust, 6eldes ka, et mitte-eestlasest kliendi ja eestlasest
Kliendi tarbimisharjumused erinevad mdnevdrra ja et mitte-eestlasest klient eelistab teistsugust
turunduskommunikatsiooni. Artiklis tuuakse vélja ka see, et mitte-eestlasest kliendi
ostupotentsiaal on suur, aga seni pole firmad neile po6ranud nii suurt tdhelepanu, kui seda

segmendi suurust arvestades teha voiks. (14)

Eestis on kiill reklaamiagentuure, kes pakuvad Eesti ettevdtete tarbeks turunduslahendusi, mis on
suunatud just venekeelsele sihtgrupile, ent see tendents on veel arengujérgus, soltudes suurel
madra ikkagi sellest, kui tdhtsaks peavad seda sihtrithma ettevotete juhid ning omanikud. TNS
Emor on 2007. aastal avaldanud uurimuse, kus Oeldakse, et Eestis elavad vene rahvusest
inimesed moodustavad sihtriihma, mis vastab segmendi formuleerimise eeldusetele — nad on
omavahel sarnased ja samas erinevad oma eelistuste ning tarbimisharjumuste poolest {ilejadnud

Eesti elanikkonnast.

Uuringu autorid toovad vilja kuus faktorit, mille poolest vene tarbija erineb eestlasest tarbijast
(16):

1) vene tarbija on rohkem avatud naudingutele;
2) vene tarbija on lojaalsem ja piihendunum;

3) vene tarbija tahab rohkem suhelda ning on vastuvotlikum miiiija soovitustele; iihtlasi
sobib talle turunduskommunikatsioonis edastatud kollektiivsusele ja iihistele huvidele
rohuv sonum;

4) vene tarbijale meeldib kindlakdeline juhtimine ja selged reeglid — seetdttu voiks
turunduskommunikatsioonis kasutada kogukonna autoriteete;

5) vene tarbija hindab toodete esteetilist poolt ning paneb vélimisele sdrale rohkem rohku
kui eestlasest tarbija;

6) vene tarbija vajab ldabimdeldud ja tema tarbeks adapteeritud kommunikatsiooni, sest
eestlased ja venelased tajuvad turunduses edastatud sonumeid erinevalt.
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Sama autor on teinud venekeelset sihtrithma uuriva ja eestlastest tarbijatega vordleva analiiiisi ka
2011. aastal, milles joonistub samuti vilja kahe tarbijaskonna vahe ja tugevad erinevused. Neist

olulisemad punktid on (15):

1) eestlased on rohkem huvitatud sooduspakkumistest kui venelased,
2) eestlased sddstavad rohkem;
3) eestlased ostavad vihem uusi tehnikaseadmeid;

4) eestlased on vihem huvitatud reklaamist kui venelased — venekeelne sihtriihm pooras
kdige rohkem tdhelepanu telereklaamile, vélireklaamile ja otsepostitusele;

5) venelastele meeldib ostlemine rohkem kui eestlastele; samuti on nende jaoks tdhtsamad
koneisikud ja hea teenindus ning miiiija soovitused;

6) vene tarbija jaoks on arvamusliidriteks Edgar Savisaar, Anne Veski, Jana Toom, Mihhail
Stalnuhhin, Kristina Smigun-Vihi ja Erki Nool;

7) vene tarbijad on rohkem huvitatud uutest kogemustest ja elamustest;

8) vene tarbija jaoks on soorollid palju tugevamalt paigas kui eestlaste jaoks, mida tuleks
arvestada ka turunduskommunikatsioonis;

9) vene tarbija austab traditsioone ning tema jaoks on religioon tdhtsam kui eesti tarbijale.

2012. aastal on Eestis meediaagentuuri Mediacom poolt tehtud kokkuvote uuringust, mis vordleb
omavahel eestlaste ja Eestis elavaste mitte-eestlaste tarbimisharjumusi ning suhtumist
turunduskommunikatsiooni. Uuringust 1dhtub, et 15 kuni 25aastaste eestlaste meediatarbimise
edetabel oli jargmine: sOprade-tuttavate soovitused (88,5%), telereklaam (66,7%) ja reklaam
internetis (63,2%). Mitte-eestlaste puhul samas vanuseriihmas aga selline: sOprade-tuttavate
soovitused (92%), telereklaam (77,8%), koju tulev otsereklaam (76,1%), reklaam ajakirjades
(75,8%) ja reklaam ajalehtedes (75,5%). (21)

26 kuni 35aastaste eestlaste seas oli esimesel kohal taas sOprade-tuttavate soovitus (88,4%),
sellele jargnesid telereklaam (70%), reklaam ajalehtedes (67,4%), koju tulev otsereklaam (64%)
ja info toote vOi teenuste kasutajate kogemuste kohta internetis (63,5%). (21) Mitte-eestlased
samas vanuseriihmas pidasid oluliseimaks sOprade-tuttavate soovitust (84,3%), millele jargnesid
koju tulev otsereklaam (71%), telereklaam (69,2%), reklaam ténavatel ja bussipeatustes (69,2%)
ning tooteid tutvustav materjal ostukohas (63,6%). (21)

36 kuni 55aastased eestlased eelistasid samuti soprade ja tuttavate soovitust (83,1%), sellele
jargnes telereklaam (65,5%), reklaam ajalehtedes (64,6%), koju tulev otsereklaam (63,1%) ja

reklaam ajakirjades (53,9%). Samas vanuseriihmas olevad mitte-eestlased pidasid tdhtsaimaks
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sOprade ja tuttavate soovitust (74,2%), sellele jargnesid koju tulev otsereklaam (69,6%),

telereklaam (64,8%), reklaam ajalehtedes (59%) ja raadioreklaam (52,7%). (21)

Ka ttleb uuring, et mitte-eestlastest telerivaatajad on kanalile lojaalsemad kui eestlased, kuid
televisiooni kui infoallika roll nende igapéevases elus vdheneb. 90% mitte-eestlastest vaatab
regulaarselt Venemaa telekanaleid ning neile suunatud reklaamsonum peaks hdlmama tuntud
inimesi ja arvamusliidreid, olema pigem klassikaline kui innovaatiline, kasutama slaavi
elemente, lugupidavust véljendavat poérdumisstiili ning traditsioonilisi peremudeleid, kus naised
on naiselikud ja mehed maskuliinsed. Mitte-eestlased osalevad véga aktiivselt raadioméngudes,
seda enam kui loositakse vilja praktiline auhind, kuigi eestlased kuulavad péevas raadiot rohkem
kui mitte-eestlased. (21) See uuring kinnitab teiste turu-uuringute tulemusi, tuues vilja
erinevused eestlaste ja mitte-eestlaste vahel, seda nii meediatarbimise kui ka muude

turunduskommunikatsiooni puudutavate aspektide osas.

Otsingumootor Google poolt 2013. aastal koostatud ostuharjumuste uuring lubab omavahel
vorrelda tarbijate eelistusi erinevate riikide ning sektorite 1oikes. Nii niiteks annab eelmisel
aastal koostatud analiiiis teada, et Eestis ostis 23% veebikasutajatest rdivaid ja aksessuaare e-
poodidest, samal ajal kui Venemaal oli see nditaja 19%. Suur erinevus oli eelneva informatsiooni
kogumise vallas — kui Eestis otsis 29% veebikasutajatest enne ostu tegemist 14dbi otsingumootori
vajalikku infot, siis Venemaal tegi seda 43% ostjatest. (4) Uldiselt on aga kahte rahvusgruppi
vordlevaid uuringuid ning artikleid vdhe ja vaid vdhesed Eesti ettevotted ldhtuvad oma

turundustdos ja tarbijate segmenteerimises Eestis elavate rahvuste eriparadest.

2.2. Uuringu metoodika, valimi Kirjeldus ja statistiline analiiiis

Kiesoleva t60 esimesed alapeatiikid kirjeldasid seda, kuidas erineb luksusbrdandide olemus ning
turundamine masstoodete omast. Jiargnevalt kirjeldas autor luksusbrindide tarbijaid ja nende
segmenteerimise aluseid, tuues muuhulgas vilja ka rahvuse alusel segmenteerimise vajalikkuse.
Andmekogumismeetodiks valis autor vaatluse, seetdttu ei olnud vdimalik uurimisobjektidelt
kiisida nende rahvusliku kuuluvuse kohta ega ka muid isiklikke andmeid puudutavaid kiisimusi.
Uuringu seisukohalt oli aga oluline teada saada, millisesse rahvusgruppi uurimisobjektid
kuuluvad, seetdttu jagasid vaatlejad uuringus osalejad kahte gruppi suhtluskeele alusel — eesti

keelt radkivad ning vene keelt rddkivad inimesed, kelle puhul voib eeldada, et eesti keelt
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konelevad inimesed olid eestlased ning vene keelt kdnelevad inimesed mitte-eestlased. Uuringus
ei voetud arvesse neid kliente, kes kasutasid klienditeenindajatega suhtlemiseks mond teist keelt
peale eesti vOi vene keele, sest vaatluse eesmairgi tditmise tarbeks oli oluline uurida just neid

inimesi, kes kuuluvad iihte voi teise Eestis elavast kahest suurest rahvusrithmast.

Luksuskaupade miitimine ja turundamine erineb tdielikult masstoodete omast, seetdttu on alust
eeldada, et ka tarbijakditumine on nendes erinevates spektrites valdkonna-spetsiifiline. Seetottu
keskendub kidesolev t60 just luksusbriandide tarbijate uurimisele ja ei laienda saadud tulemusi
tavatoodete tarbijaskonnale. Jargnevalt esitletud uuring ning selle kidigus kogutud andmete
analliiis toetab t00 eesmérki ning selle abil soovis autor teada saada, milliste demograafiliste
tunnuste alusel tuleks Eestis segmenteerida luksusrdivabrandide tarbijaid, sealhulgas uurides ka
seda, kas eestlaste ning mitte-eestlaste tarbimisharjumuste erinevus Eestis on
luksusrdivabrandide osas piisavalt suur selleks, et taolist erinevust turundustod teostamisel

arvestada.

Uuring viidi 18bi 2014. aasta aprillis ja mais, et viltida hooaja eriparadest tingitud mojureid ning
seeldbi saada voimalikult adekvaatne tulemus. Uuring toimus vaatluse teel, mis viidi 14dbi kahes
jaemiitigifirmas, millest iiks (Nude) kuulub Leedu ettevottele AS Apranga ja teine (StudioT)
Eesti kapitalil pdhinevale ettevdttele Renix OU. Mdlemad miiiivad luksusrdivabrinde ja nende

klientide hulgas on nii eestlasi kui ka mitte-eestlasi.

Kaupluses Nude osales antud ajaperioodi jooksul vaatluses 130 inimest ning kaupluses StudioT
samal ajaperioodil 323 inimest. Kaupluses Nude oli vaatluses eestlaste osakaal 34% ehk 44
inimest ja mitte-eestlaste osakaal 66% ehk 86 inimest, StudioT-s oli aga jaotus vastupidine,
mitte-eestlastest ostjate osakaal antud vaatluskohas oli vdiksem kui eestlaste oma — vastavalt
41% ehk 133 inimest ja 59% ehk 190 inimest (Joonis 1). Uurides rahvusgruppide jaotust hii-ruut
testiga, selgus, et kaupluste 1dikes on rahvuseline jaotus oluliselt erinev (p=0,00), mis tdhendab,
et niisugune jaotus ei ole konkreetse valimi isedrasus, vaid on iildistatav ka iildkogumile.
Mbdlemad poed asuvad piirkondades (kesklinn ja vanalinn), mis on turistide seas populaarsed.
Seega ei sOltu rahvusgruppide jaotus nende poodide puhul geograafilisest asukohast. Mitte-
eestlaste hulka kuuluvad ju lisaks vene keelt kdnelevatele turistidele ka kohalikud vene keelt
konelevad inimesed. Mones teises vodrkeeles suhtlevaid inimesi antud vaatluses arvesse ei
voetud, kui ei olnud just tegu voorkeeles suhtleva vene rahvusest turistiga. Turistide puhul aitab

rahvust lisaks suhtluskeelele selgeks teha ka mdlemas kaupluses kéibel olev Tax-Free siisteem,
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millest véljaspoolt Euroopa Liitu saabuvad turistid teadlikud on ja mida vdimalusel ka alati
kasutavad, kas siis enda voi miiligikonsultandi initsiatiivil. Selle siisteemi raames tdidetakse
vajalik dokumentatsioon, mille kdigus selgub ka inimese elupaik ja kodakondsus, mis iisna tihti

ka rahvusliku kuuluvusega kattub.
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Joonis 1. Ostjate jaotus vaatlusperioodil rahvusgruppide 16ikes
Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Voib oletada, et Nude on mitte-eestlaste seas populaarsem oma turundust6o tottu — poe juhtkond
koosneb valdavalt vene rahvusest inimestest, kes omavad pikaajalisi suhteid Aprangale
kuuluvate teiste butiikide mitte-eestlastest klientidega, mistSttu on need kliendid ka Nude butiiki
kiilastama asunud. Pood avati 2013. aasta augustis ja avamisele jérgnes juhtkonna poolt
teavitust6o nii Eestis elavate kui ka Venemaal resideeruvate AS Apranga klientide hulgas, samas
kui StudioT tegeleb turunduskommunikatsiooniga minimaalselt. Seega voib eeldada, et
venekeelsele ostjaskonnale suunatud kommunikatsioon on omanud Nude kaupluse puhul soodsat

ja soovitud efekti. Samuti olid Nude's vaatluse ajal kuuest to6tajast pooled vene rahvusest.
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Sooline jaotus oli kaupluses Nude markimisvaarselt tasakaalus, sama ei kehti aga StudioT kohta.
Kaupluses Nude sooritas vaatlusperioodil oste 48% mehi ning 52% naisi, StudioT-s oli
vaatlusperioodil naiste osakaal 81%, meeste oma aga 19% (Joonis 2). Uurides soolist jaotus hii-
ruut testiga, selgus, et kaupluste 16ikes on see jaotus oluliselt erinev (p=0,00). Soolise jaotuse
suurele erinevusele StudioT-s on keeruline hinnangut anda, sest poe molemad osakonnad on
Sama suuruse ja sama kontseptsiooniga. Samuti on mdlemale soole kaupluses lai valik bréande,

tooteid, varve ning suuruseid.
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Joonis 2. Ostjate sooline jaotus vaatlusperioodil

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Ostjad jaotati vaatlejate poolt subjektiivse hinnangu alusel erinevatesse rithmadesse. Vanuselises
jaotuses oli kaupluses Nude vaatlusperioodil koige enam ostjaid vanuseriihmas 41 kuni 50,
kaupluses StudioT olid esikohal vanuserithmad 31 kuni 40 ja 41 kuni 50 (Joonis 3). Uurides

vanuselist jaotust hii-ruut testiga, selgus, et kaupluste 15ikes see oluliselt ei erine (p=0,44).
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Joonis 3. Ostjate jaotus vaatlusperioodil vanuseriihmade 15ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Ostjate poolt poes veedetud aega maddrati vaatlejate poolt umbkaudse hinnangu alusel, kus
vaatlejad registreerisid vaatluslehe lisas ostja kauplusesse sisenemise ja kauplusest lahkumise
aja, imardades saadud vahe kas 5 voi 0-10pulise arviithikuni. Kaupluses Nude oli ostja poolt poes
veedetud aeg keskmiselt 28 minutit. Rahvusgruppide alusel rithmitades selgus, et eestlased
veetsid poes keskmiselt 2 minutit rohkem aega kui mitte-eestlastest ostjad — vastavalt 29 minutit
ja 27 minutit. Sama tendents esines ka kaupluses StudioT, seal veetsid eestlastest ostjad

keskmiselt 28 minutit ja mitte-eestlastest ostjad keskmiselt 23 minutit (Joonis 4).

Kaupluses Nude selgus t-testi tulemusel, et kahe rahvusgrupi poolt kulutatud keskmine
ostlemise aeg ei erine oluliselt (p=0,55), kaupluses StudioT oli see erinevus aga statistiliselt
olulise viirtusega (p=0,02). Uldiselt on autor oma eelneva tddkogemuse ja nii Nude's kui ka
StudioT-s todtavate inimestega antud kiisimust analiiiisides tdheldanud, et mitte-eestlased

veedavad poes vihem aega kui eestlased ning jouavad kiiremini ostu tegemise vO1 mitte-
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tegemise suhtes otsusele. T-test kinnitas seda kaupluse StudioT puhul ja vahe kahe rahvusgrupi

16ikes oli keskmiselt 5 minutit, mis on ~20% pikem aeg vorreldes mitte-eestlastega.
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Joonis 4. Vaatlusperioodil ostjate poolt poes veedetud keskmine aeg minutites, rithmitatuna

rahvusgrupi 16ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Uurides poes veedetud aega soolise jaotuse alusel oli Nude’s meeste ja naiste poolt poes
keskmiselt veedetud aeg véga sarnane, vastavalt 29 ja 27 minutit, StudioT-s aga 21 ja 27 minutit
(Joonis 5). Kasutades t-testi selgus, et Nude's ei olnud erinevus statistiliselt oluline (p=0,46), kiill
oli ta seda aga StudioT-s (p=0,00). Siin vdib tdheldada sama tendentsi, mis ka rahvusgruppide
alusel sama néitajat analiiiisides esile tdusis — Nude’s oli vahe kahe uurimisrithma vahel véiksem
(2 minutit) kui StudioT-s (6 minutit). Samas aga selgus, et Nude’s veetsid mehed naistest

rohkem aega, ent StudioT-s naistega vorreldes vihem aega.

Antud kiisimust tuleks seetdttu tdiendavalt uurida ning kaasata seejuures ka muid Tallinna

kesklinnas ja vanalinnas tegutsevaid luksusbréinde miiiivaid butiike. Kogemus néitab, et enamasti
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veedavad mehed poes vihem aega kui naised, ent statistilise olulisusega oli see néitaja vaid iihes
uuritavas asukohas ja iihes poes veetsid mehed naistest vihem ning teises rohkem aega, seetottu

vajab antud kiisimus pohjalikumat ja pikemat vaatlusperioodi ning -punkte.
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Joonis 5. Vaatlusperioodil ostjate poolt poes veedetud keskmine aeg minutites, rithmitatuna soo
16ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Vanuserithmade jargi rithmitatuna veetsid Nude’s kodige rohkem aega ostjad vanuses 31 kuni 40
eluaastat ja 41 kuni 50-aastased ostjad (mdlemas grupis oli keskmine aeg 29 minutut), StudioT-s
ile 51-aastased ostjad (keskmiselt 32 minutit) (Joonis 6). T-testi tarbeks jagas autor vaadeldud
uurimisobjektid vanuse alusel kahte suurde rithma: 21 kuni 40-aastased ja iile 41-aastased ostjad.
T-test nditas, et ei Nude's ega ka StudioT-s ei olnud vanuserithmade alusel liigitades poes
veedetud aja osas olulist erinevust, t-testi tulemused olid vastavalt p=0,47 Nude puhul ja p=0,13
StudioT puhul.

Sellest voib jireldada, et luksusrdivabrandide ostmisel ei olene poes veedetud ajahulk ostja
vanusest, vaid pigem teistest faktoritest (sugu, rahvus). Luksusrdivabrandide ostjate seas on nii

vanemaid kui nooremaid inimesi ja antud uuring nditas, et iildjoontes nende tarbimiskditumine
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olulist erinevust vaadeldud aspektide osas ei omanud, pigem omasid tdhtsust teised

demograafilised néitajad.

Joonist vaadates selgub, et kdige vdhem aega veetsid molemas poes noorimad ehk 21 kuni
30aastased inimesed, ent nende tildhulk oli nii viike (kahe poe peale kokku 48 inimest), et selle

pOhjal adekvaatseid ja statistiliselt olulisi jareldusi teha pole voimalik.
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Joonis 6. Vaatlusperioodil ostjate poolt poes veedetud keskmine aeg minutites, rithmitatuna

vanuse loikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Poes sooritatud tehingute keskmine rahaline véirtus oli kaupluses Nude kahes vaadeldud
rahvusgrupis viga erinev. Nude’s oli eestlaste poolt sooritatud ostu keskmine véirtus 661 €,
mitte-eestlaste oma aga 1133 €. StudioT-s oli jaotus omavahel iisna vordne, vastavalt 336 € ja
345 € (Joonis 7). T-test aga niitas, et kummaski poes polnud erinevus statistiliselt oluline
(vastavalt p=0,14 ja p=0,81). Mitte-eestlaste poolt sooritatud tehingute keskmine véartus oli
Nude’s kiill palju suurem kui eestlaste oma (vahe on 472 €), aga seda ei saa laiendada
tildkogumile Nude'i valimi viiksuse tottu. Mitte-eestlase poolt tehti vaatlusperioodil ka

rekordiline ost 17 000 € véairtuses, ent isegi siis, kui see ost tehingute keskmise védrtuse
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arvutamisel vélja jétta, on mitte-eestlaste poolt sooritatud ostude keskmine vaértus Nude’s 936 €,
mis on 275 € suurem kui eestlaste keskmine tehingute summa. Seega voib delda, et kuigi t-test
nditas, et seda tendentsi ei saa laiendada iildkogumile, on see siiski mérkimisvddrne vahe. Kui
Nude’i valim oleks olnud suurem, oleks ilmselt ka t-test ndidanud, et tegemist oleks tildkogumile
tildistatava erinevusega. On selge, et selles poes kulutavad mitte-eestlased tunduvalt rohkem kui
eestlased, ning seda peaks uurima ka mone pikema ajaperioodi jooksul kui antud vaatluses tehti.
Samuti peaks seda ndhtust uurima teistes luksusrdivabrinde miiiivates Tallinna butiikides, et
tekiks vordlusmoment erinevate miiligikohtade ning brdndide 108ikes, mis siis kinnitaks voi
liikkkaks timber selle, et mitte-eestlased kulutavad luksusrdivabriandidele iihe ostu raames rohkem

kui eestlased.
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Joonis 7. Vaatlusperioodil ostjate poolt sooritatud tehingute keskmine véértus eurodes

rahvusgruppide loikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Rithmitades ostu sooritanud kliendid soo alusel ilmnes, et mdlemas poes kulutasid mehed
korraga rohkem kui naised (Joonis 8). T-test nditas, et Nude’s ei olnud erinevus statistiliselt
oluline (p=0,78), kiill oli ta seda aga StudioT-s (p=0,01). Erinevus T- testi tulemuses tekib siin

sellest, et kaupluses Nude oli vaadeldute hulk samal ajaperioodil vdiksem kui StudioT-s, seetdttu
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ei ndita t-test siin seda, et saadud tulemus oleks laiendatav iildkogumile ja et see oleks
statistiliselt oluline. Kui Nude kaupluse valim oleks suurem, siis antud vahe oleks lisaks elulise
tahtsusega ka statistiliselt oluline. Nude's oli vahe meeste ja naiste keskmise ostu vddrtuse puhul
85 € ja StudioT-s 116 €. Uheks pdhjuseks vdib kindlasti olla see, et mehed ostavad korraga
rohkem esemeid (Joonis 11), mis ka keskmise kulutatud summa osas mdju avaldab. Mdlema poe
klienditeenindajad kommenteerisid antud tulemust nii, et mehed kéivad poes harvem, sest
eelistavad korraga koik vajalikud asjad dra osta ning ei soovi poes kéia nii tihti kui naised. Seda

hiipoteesi kiesolev vaatlus ei kontrollinud, kuid kindlasti véariks see oletus ldhemat uurimist.
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Joonis 8. Vaatlusperioodil ostjate poolt sooritatud tehingute keskmine vaértus eurodes soo 1dikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Vanuserithmade alusel liigitatuna kulutasid Nude's korraga kdige rohkem ostjad vanuses 31 kuni
40, StudioT-s aga ostjad vanuses 41 kuni 50 (Joonis 9). T-testi tarbeks jaotas autor uuritavad
objektid vanuse alusel kaheks suureks rithmaks (21 kuni 40-aastased ja vanemad kui 41).
Rithmade vahel kummaski poes t-test erinevust ei ndidanud (p=0,92 Nude’s ja p=0,27 StudioT-
s). Kiill aga valitses erinevus kahe poe omavahelises vordluses: kumbagi vanuserithma omavahel
korvutades nditas t-test, et poodide 1dikes on erinevus statistilisest olulise tahtsusega (p=0,00

molema vanuseriihma vordluses).
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See aga tuleneb faktist, et ileiildse oli StudioT-s sooritatud keskmise ostu vdartus vdiksem kui
Nude’s — vastavalt 340 € StudioT-s ja 974 € Nude’s. Erinevus on tingitud sellest, et kuigi
molemad poed on luksusrdoivabrande miilivad butiigid, siis on StudioT hinnaklass Nude omast
madalam. Poed miiiivad erinevaid brdande ning kuna luksusrdivabridndide hinnatase varieerub,
siis on StudioT keskendunud madalama ja keskmise tasemega brindide miiiigile ja Nude
keskmise kuni korgema taseme brandide miiligile. Jarjekordselt selgub, et vanuserithm

luksusrdivabriandide puhul vaadeldud poodide 16ikes tdhtsust ei oma.

1400
Nude
1200 StudioT
1157
1000
1028
800 866
600
400 +—
4a 362 351
245
0 T T T 1
21 kuni 30 31 kuni 40 41 Kkuni 50 tile 50
(48 inimest) (171 inimest) (180 inimest) (54 inimest)
StudioT 32, Nude 16 StudioT 129, Nude 42 StudioT 126, Nude 54 StudioT 36, Nude 18

Joonis 9. Vaatlusperioodil ostjate poolt sooritatud tehingute keskmine vadrtus eurodes

vanuseriihmade 16ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Ostetud esemete keskmine arv oli kaupluses Nude jaotunud jargmiselt: eestlaste puhul
keskmiselt 1,6 eset ja mitte-eestlaste puhul keskmiselt 2,3 eset. Kaupluses StudioT oli vahe

samuti olemas, ent siiski marginaalsem kui kaupluses Nude: vastavalt 1,9 eset eestlaste puhul ja

2 toodet mitte-eestlaste grupis (Joonis 10).
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Kummaski poes polnud erinevus rahvusgruppide vahel statistiliselt oluline, t-testi tulemused olid
vastavalt p=0,19 kaupluses Nude ja p=0,93 kaupluses StudioT. Nude puhul v3ib taas oletada, et

nullhiipoteesi paikapidavus tuleneb suhteliselt véiksest valimist.

Siinkohal on taas paslik tddeda, et see kiisimus vajaks laiemat uurimist rohkemates
miiligipunktides. Erinevus kahe rahvusgrupi vahel vaib olla viike, et on siiski olemas, statistilise
olulisuse kindlaks tegemiseks on aga vaja laiahaardelisemat uurimisobjektide ja -punktide

vaatlemist. Nude puhul on vahe keskmiselt 0,6 eset ja StudioT puhul keskmiselt 0,1 eset.

2,5

2,0

15 -
m Eestlased

m Mitte-
1,0 - Mitte-eestlased

0,5 -

Nude StudioT

Joonis 10. Vaatlusperioodil iihe tehingu kéigus ostetud keskmine esemete arv rahvusgruppide
16ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Molemas poes ostsid mehed korraga rohkem esemeid kui naised, vastavalt 2,5 ja 1,8 (Joonis 11).
T-test nditas, et Nude’s polnud erinevus piisavalt suur selleks, et see omaks statistilist tdhtsust
(p=0,14), StudioT puhul aga oli erinevus statistiliselt oluline (p=0,00). Erinevus olulisuses tekib

sellest, et Nude’s vaadeldute hulk oli vorreldes StudioT-s vaadeldud ostjate hulgaga vdiksem

(ajaperiood oli iiks, aga kiilastajaid oli samal perioodil Nude’s vahem kui StudioT-s). Seetdttu on
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vahe kiill olulise tdhtsusega, aga t-test nditaks olulisust kaupluse Nude valimi pShjal vaid siis,

kui see valim oleks suurem.

1,5 1 ® Mehed

= Naised

Nude StudioT

Joonis 11. Vaatlusperioodil iihe tehingu kdigus ostetud keskmine esemete arv soo 1dikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Vanuseriihmade alusel liigitatuna mérkimisvéérseid erinevuseid poodide 1dikes ei esinenud,
toestades veel kord, et luksusrdivabridndide ostmisel kahes vaadeldud kaupluses vanus tdhtust ei

oma, see-eest on oluline aga rahvus ja sugu.

Kaupluses Nude vaatlusperioodil ostu sooritanute seas olid mitte-eestlased mdnevorra
suhtlemisaltimad kui eestlased, samas ei esinenud kummaski grupis iihtki ostjat, kes iildse
miilijatega suhelda poleks soovinud (Joonis 12). Kaupluses StudioT olid mdlema riihma
vaatlustulemused tisna sarnased, 91% eestlastest suhtlesid meeleldi, vorrelduna mitte-eestlastega,
kellest olid suhtlemisaldis 90% ostjatest. Analiilisides suhtlemisvalmidust hii-ruut testiga selgus,
et kahe kaupluse vahel erinevust ei olnud (p=0,92).
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Joonis 12. Vaatlusperioodil ostu sooritanute suhtlemisvalmidus rahvusgruppide 16ikes

Allikas: Nude & StudioT 2014, autori joonis

Samuti ei olnud erinevust selles, kui suhtlemisvalmis olid mehed ja naised: Nude’s suhtles
klienditeenindajaga meeleldi 87% meestest ja 94% naistest, StudioT-s oli jaotus vastavalt 92% ja

90%. Markimisvairset kdikumist ei erinenud ka vanuserihmade suhtlemisvalmidust uurides.

Kaupluses Nude miiiidavatest brandidest olid modlema rahvusgrupi seas populaarseimad
Dolce&Gabbana, Gucci ja Desquared (D2). Proportsioonides aga valitses erinevus: kui kolme
populaarseima briandi ostudest olid eestlaste seas vordsel esikohal Dolce&Gabbana ja Gucci
(34% populaarseimate brandide ostudest), siis mitte-eestlaste seas valitses Dolce&Gabbana
iilekaal: kolme populaarseima brandi ostudest vaatlusperioodil moodustasid selle bréndi tooted
lausa 45% (Joonis 13). Dolce&Gabbana on Itaaliast périt brdnd, mis on moemaailmas ja
kaubanduses tuntud oma julgete disainide, varvilahenduste ja mustrite poolest. Sellele jargnesid
omavahel vordsetel kohtadel Gucci (28%) ja Desquared (27%). Uurides jaotust aga hii-ruut

testiga selgus, et erinevus ei olnud statistiliselt oluline (p=0,30).
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Joonis 13. Vaatlusperioodil ostetud brindide osakaal rahvusgruppide 16ikes kaupluses Nude
Allikas: Nude 2014, autori joonis

Kaupluses StudioT olid populaarseimad Ralph Lauren, Armani Jeans ja Paul Smith,
rahvusgruppide 16ikes markimisvaérseid erinevuseid ei olnud (Joonis 14). Ralph Lauren on périt
USA-st, Armani Jeans on pdrit Itaaliast (Armani Jeans on Armani nn kaubamaja-liin ehk iiks
odavamatest alabrandidest) ning Paul Smith Inglismaalt. Hinnaklassilt on Armani Jeans
kaubamirgi puhul tegemist odavama hinnaklassi rdivabrindiga, molema rahvusgrupi ldikes
moodustas Armani Jeans 47% kolme populaarseima briandi ostudest. Sellele jargnes Ralph
Lauren, mis moodustas eestlaste seas 32% populaarseimate brindide ostudest ning mitte-
eestlaste seas vastavalt 28%. Kolmandal kohal oli Paul Smith, mille tooted moodustasid 21%

populaarseimate brandide ostudest eestlaste grupis ja 25% mitte-eestlaste seas.
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Joonis 14. Vaatlusperioodil ostetud briandide osakaal rahvusgruppide 16ikes kaupluses StudioT
Allikas: StudioT 2014, autori joonis

Uurides jaotust hii-ruut testiga selgus, et erinevused rahvusgruppide vahel ei olnud statistiliselt
olulised (p=0,54). Soolises jaotuses brindide ostmist virrelda ei saa, sest meestele ja naistele on

erinevatelt brandidelt erinevad tooted ja pakutavate mudelit hulk.

Vanuserithmade alusel jaotades oli StudioT-s koigis gruppides populaarseim Armani Jeans ja
Nude’s Dolce&Gabbana, mis néitab, et vanus brindieelistuse kiisimuses kahes vaadeldud

kaupluses mdju ega olulisust ei oma.

2.3. Jareldused ja ettepanekud

Vaatluse tulemusi analiiiisides selgus, et luksusrdivabrandide valdkonnas kahe uuritud poe 16ikes
mdjutavad tarbimist suuremal voi vdhemal mééral rahvuslik kuuluvus ning sugu, ent samas ei

oma markimisvédrset tdhtsust ostjate vanus. Nagu analiiliside tulemusi vaadates selgus, saab

moningaid tulemusi laiendada ka tildkogumile ehk siis kdigile Eestis oste sooritavatele
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luksusrdivabrandide tarbijatele ning moningad vajavad pohjalikumat ja laiemat uurimistood, et

saadud tulemusi ka tildkogumile laiendada saaks.

Vaatluse kiigus kiilastas kauplust Nude protsentuaalselt palju rohkem mitte-eestlasi (66%) kui
StudioT-d (41%). Erinevus on suure tdendosusega tingitud Nude juhtkonna aktiivsest
turunduskommunikatsioonist mitte-eestlaste seas, seda just isiklikul suhtlustasandil. Samuti oli
vaatlusperioodil Nude’s ametis mitmeid vene rahvusest to6tajaid, samas kui StudioT-s oli neid
vaid iiks. Tegu on vaid oletusega, mida oleks kindlasti otstarbekas pohjalikumalt uurida, kuid
just need kaks aspekti on suurimad erinevused kahe poe to6korralduses ja tegevuses. Siinkohal ei
pea autor silmas tavatoodete promotsioonile omast pealetiikkivat miiligitood, vaid

luksusbrindidele sobivat rahulikku ja isiklikku suhtlemist klientidega.

Uuringust selgus, et mitte-eestlased veedavad poes korraga vihem aega kui eestlased, seega
jouavad kiiremini ostu sooritamise vOi mitte-Sooritamise o0sas otsusele. Samas on aga ka
klienditeenindajal seega vihem aega ostja mdjutamiseks, aitamiseks, toodete esitlemiseks ning
soovituste jagamiseks. Seda tuleb kindlasti mdlema poe edasises tookorralduses arvestada, eriti
kui tekib olukord, kus poes viibib korraga mdlemast rahvusest kliente ning klienditeenindaja aeg
on ostjate rohkuse tottu piiratud. Mitte-eestlasest klient vajab vdhem suunamist ning vihem
mojutamist ajalises votmes, eestlasest ostja aga kaalutleb ning proovib esemeid kauem. See
annab klienditeenindajale vOimaluse olukorda analiilisida ning vastavalt tegutseda — jatta
eestlasest klient olukorra sunnil hetkeks omaette ning samaaegselt keskenduda ka mitte-
eestlasest kliendile, et mitte kaotada véartuslikku miiiigiaega. Eestlasest klient veedab poes
kauem aega, seetdttu on temaga tegelemise ajaline raam laiem ning vdimaldab vahepeal ka teisi

kliente teenindada.

Soolises 1dikes oli erinevus poes veedetud aja osas samuti olemas, aga vastuoluline — Nude's
veetsid mehed korraga rohkem aega kui naised, StudioT-s oli olukord aga vastupidine. Seega on
antud kiisimuses keeruline seisukohta voOtta, ent erinevus on olemas, seetottu oleks vajalik
pohjalikum ja laiem uurimist66d pikema ajaperioodi jooksul ning erinevates luksusrdivabrinde

mutvates butiikides.

Madlemas poes kulutasid mitte-eestlased korraga rohkem kui eestlased, samas ei olnud kummaski
poes erinevus statistiliselt oluline ehk laiendatav iildkogumile. Nude’i puhul oli vahe lausa 472 €,

ent kuna Nude’i valim on suhteliselt vidike, siis ilmselt mdjutas see ka statistilise analiitisi
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tulemust — suurema valimi puhul oleks erinevus ilmselt ka iildkogumile kehtiv. StudioT-s oli
kulutuste vahe rahvusgruppide 15ikes 9 €. Seda, et mitte-eestlased kulutavad luksusrdivabrande
ostes korraga rohkem Kkui eestlased, kinnitab ka autori t6okogemus selles valdkonnas ning
molema poe tootajate hinnang. Seega kulutavad mitte-eestlased luksusrdivabriandide poes viahem
aega, aga rohkem raha kui eestlased. Tegemist on olulise jareldusega, sest see muudab nad
poepidajate  jaoks vidgagi véairtuslikeks klientideks, kellele tuleks suunata rohkem
turundusressursse kui eestlastele — vihema pingutusega ehk vdiksema kliendile kulutatud ajaga

saavutatakse parem tulemus kui eestlastest ostjate puhul.

Vaatluse tulemustest 14htus teinegi viga oluline ilming — nimelt kulutasid mehed mdlemas poes
korraga rohkem raha kui naised ning ostsid korraga ka rohkem esemeid. Seetdttu tuleb
luksusroivabriande miiiies meeles pidada, et mehed on valmis rohkem kulutama ja korraga
rohkem esemeid ostma, mistdttu on neile kindlasti lihtsam teha lisamiiiiki kui naistele. Pohjuste
iile on keeruline spekuleerida, ent ilmselt on see tingitud sellest, et mehed eelistavad poes kiia

pigem harvem ja osta korraga &ra koik lahitulevikus vajaminevad esemed.

Rahvusgruppide 16ikes ostsid nii Nude’s kui ka StudioT-s mitte-eestlased korraga rohkem asju
kui eestlased, ent Nude'i valimi viiksuse tottu ei saa seda tulemust laiendada tildkogumile.
StudioT puhul oli vahe kiill olemas, ent viga viike. Koiki késitletud demograafilisi niitajaid
silmas pidades selgus, et suhtlemisvalmiduse osas iihtki markimisvairset erinevust ei erinenud,
enamik kliente olid vaatamata soost, vanusest voi rahvusest valmis klienditeenindajaga meeledi

suhtlema.

Briandide osas ei esinenud samuti suurt erinevust, kuigi Nude’s moodustas 45% populaarseimate
brindide ostudest Dolce&Gabbana. Tegemist on virvikireva, edeva ning julgete
disainilahenduste poolt tuntud Itaalia brindiga, mis veel kord tdestab kdesoleva t66 esimeses
peatiikis esile toodud arvamust, et religioon ja kultuuriruum mojutavad luksusrdivabriandide
ostjaid ning briandide toodangu visuaalset viljandgemist. Marie Sicard véidab, et paljud rahvad
on oma ajaloost tulenevalt harjunud sellega, et luksuskaup peab olema edev ja silmapaistev, sest
ainult nii saab see olla staatusesiimboliks. Selle juured on ka religiooniga seotud, sest paljud
Euroopa riigid on katoliiklikud ja katoliikluses niidatakse oma usu siigavust vilise toredusega,
kus tikski asi pole Jumala hiilguseks liiga ilus. See vastandub protestantlikule luksusele, mis on
lihtne, tagasihoidlik, diskreetne, minimalistlik. (24, Ik 48) Marie Sicard {itleb ka, et teatud tiitipi

tarbijaprofiiliga inimesi (nditeks vene rahvusest miljondrid) tombab rohkem suurustleva ja
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silmatorkava luksuse suunas (24, Ik 139). Paljud vene rahvusest inimesed périnevad
oigeusklikust kultuuriruumist, mis on oma olemusest pigem sarnane Katoliiklusele kui
protestantismile, mistdttu vOib arvata, et just seepdrast on mitte-eestlastest klientide seas
Dolce&Gabbana niivord populaarne. Seda tuleks kindlasti arvesse votta edasises sisseostutdos,
sest kuigi StudioT-s korraldatud vaatlusest ldhtus, et mitte-eestlased ostavad meeleldi ka
tagasihoidlikemaid brédnde nagu Paul Smith ja Armani, siis nditab Dolce&Gabbana edulugu
Nude’s seda, et taolistele brandidele panustades on edu suure tdendosusega mitte-eestlaste seas

garanteeritud.

Koik kidesolevad 16putdds ning selle raames teostatud vaatluses kisitletud aspektid vajavad
kindlasti edasist pohjalikku uurimist, ent siiski on selge see, et luksusrdivabrindide turundus-,
miiiigi- ja sisseostutods tuleb Eestis arvesse votta seda, et ostjaid ei saa segmenteerida iiheks
suureks grupiks, vaid erinevused valitsevad nii rahvuse kui ka soo 1dikes, samas kui aga vanus
siinkohal erilist mdju ei oma. Edasises uurimustdos tuleks kindlasti pikemalt peatuda ka muudel
demograafilistel niitajatel, uurides ostjate elupaika, sissetulekut, perekonnaseisu, haridustaset ja

elustiili.

Kinnitust sai autori oletus, et luksusroivabriandide ostjad Eestis jagunevad rahvuse alusel kaheks
rithmaks, kelle tarbimisharjumustes valitsevad mitmed erinevused. Seda peab silmas pidama nii
uute poodide avamisel kui ka olemasolevate luksusrdivabrande miilivate poodide edasises
tookorralduses, sest mida paremini tunneb miilija oma kliente ning nende eripdrasid, seda

paremini ning edukamalt teeb ta ka oma miiligitodd ning seda rahulolevam on tema klient.
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KOKKUVOTE

Loputod eesmirgiks oli uurida, kas ja kuidas erinevad eestlaste ja mitte-eestlaste
tarbimisharjumused luksusréivabriandide valdkonnas, tuues uurimusse lisaks suhtluskeelele ja
rahvusele sisse ka muud demograafilised néitajad, et selle alusel teha jareldusi ning ettepanekuid
luksusrdivabrindide tarbijate segmenteerimise osas Eestis. TOO esimeses peatiikis on antud
pohjalik iilevaate sellest, mis on luksus ning millised on luksusbrindid, tuginedes erinevatele
teooriatele ja uurimustdoodele. Lisaks t0i autor vélja luksusbrindide ajaloolise tausta ning
kultuurist ja religioonist l&htuvad mojutused. Késitletud allikate pdhjal joonistusid vilja selged
erinevused luksus- ja tavabrindide vahel, mistdttu kéesolevas tods tehtud analiiliside tulemusi
saab laiendada vaid luksusroivabrandidele. Luksusbrindid erinevad tavabrdndidest nii oma
turundusmeetmestiku kui ka mitmete teiste aspektide poolest. Luksusbréndide ja nende sihtgrupi
uurimisega tegeletakse tiAnapédeval iiha rohkem ja sellest on kiiresti saamas eraldiseisev
turundusvaldkond. Kui Eestis on luksusbriandide olemus ja nende turundamise spetsiifika paljude
jaoks tdiesti uus ja tundmatu teema, siis mujal maailmas on mitmetes majandust ja drikorraldust

Opetavates lilikoolides luksusbriandide ning luksuskaupade turundamine lausa eraldi dppekava.

Eestis on seni luksusrdivabrinde véga vihe uuritud, samuti on saadaval vihe materjali mitte-
eestlaste ja eestlaste tarbimisharjumuste erinevuste osas. Millegipdrast ei ole seda teemat viga
pohjalikult késitletud ning valminud on vaid tiksikud uurimused ja artiklid, mis aga kdik toovad
vélja eestlaste ning vene keelt kdnelevate mitte-eestlaste tarbimisharjumuste arvestatavad
erinevused. Analiiisitud on neis kiill tavabridnde, seetdttu ei tohi saadud andmeid laiendada
luksusrdivabriandidele, ent fakt on siiski see, et erinevus rahvuslikus 1dikes on olemas. To0 teine
peatiikk tegi kokkuvotte Eestis seni antud teemat késitlenud uurimustest ning tutvustas
kéesolevas 10putdds kasutatud uurimismetoodikat ning saadud tulemusi. Andmeid koguti
vaatluse abil ning analiiiisimeetoditena kasutas autor statistilisi olulisusteste (t-test ja hii-ruut

test) ning vordlevat graafilist meetodit.

Uuring viidi 14bi vaatluse teel ning autor késitles kahte luksusrdivabrande miitivat butiiki (Nude

ja StudioT). Ostjate tarbimiskaitumist analiilisiti viies erinevas aspektis — poes veedetud aeg,
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suhtlemisvalmidus klienditeenindajaga, {ihe tehinguga ostetud esemete arv, tehingu rahaline

suurus ja ostetud esemete brind. Saadud andmeid illustreeris autor joonistega ning analiiiisis

statistiliste meetoditega. Selgus, et luksusrdivabriandide tarbimisel omavad olulist mdju ostja

sugu ning rahvus, aga samas ei mojuta olulisel mééral ostja vanus. Niisiis leidis kinnitust oletus,

et luksusrdivabriandide tarbijaid Eestis peab segmenteerima ka soost ja rahvusest ldhtuvalt, mitte

ainult nende sissetuleku jargi.

Autor tegi uuringutulemustele toetudes luksusrdivabriandide tarbimise osas Eesti piires jargmised

jéareldused.

1.

N o oA W

Mitte-eestlastele sobib isiklikku laadi turundust6od, nagu seda nditab kaupluses Nude
kasutatud turundusvote. StudioT-s kéib protsentuaalselt palju vdhem mitte-eestlasi kui
Nude's ning autori hinnangul on tegemist just vajalike turundusmeetmete puudumisega.

Mitte-cestlased veedavad poes viahem aega kui eestlased.
Mitte-eestlased kulutavad korraga rohkem raha kui eestlased.
Mitte-eestlased ostavad korraga rohkem esemeid kui eestlased.
Mehed kulutavad korraga rohkem raha kui naised.

Mehed ostavad korraga rohkem esemeid kui naised.

Mitte-eestlaste seas on populaarne Dolce&Gabbana briand, mis viitab sellele, et mitte-
eestlased eelistavad varvikirevaid ning edevaid luksusrdivabriande.

Antud valdkond ning uurimuskiisimus vajab pdhjalikumat uurimist laiema valimi ning
pikema ajaperioodi viltel. Erinevused on olemas nii rahvuse kui ka soo 10ikes.

Analiiiisides vaatlustulemusi ning tehtud jéreldusi on autoril luksusrdivabrandide miiiijatele ning

turundajatele jargmised soovitused ning ettepanekud.

1.

Mitte-eestlastest klientide puhul tuleb kasutada palju personaalset kommunikatsiooni,
tekitades klientidest tiks kogukond.

Votta arvesse seda, et mitte-eestlased veedavad poes vihem aega kui eestlased ning
seetottu on klienditeenindajal nende soovitud suunas mdjutamiseks palju vihem aega kui
eestlastest klientide puhul.

Suunata ressursse mitte-eestlastest klientide hulga suurendamisele, sest nad kulutavad
poes korraga rohkem kui eestlased ning ostavad korraga ka rohkem esemeid.

Suunata ressursse meestele suunatud luksusrdivabrandide promotsiooni, sest mehed
kulutavad poes korraga rohkem kui naised ning ostavad korraga ka rohkem esemeid.
Samas vajab uurimist ka see, kui tihti mehed ja naised luksusrdivabriandide poode
kiilastavad.

Votta arvesse seda, et mitte-eestlaste seas on populaarne Dolce&Gabbana ning teha
sellest lahtuvalt ka edasised sisseostu-otsused bridndide valiku osas — mitte-eestlaste
eelistatuim brind on edev, vérviline, lilikvaliteetne ning tdhelepanupiitidev.
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6. Uurida pohjalikult mitte-eestlaste ning eestlaste tarbimisharjumusi antud valdkonnas,
tehes seda siisteemselt pikema ajaperioodi viltel ning suure valimi ulatuses.

Eestlaste ja mitte-cestlaste tarbimine luksusroivabrindide valdkonnas erineb olulisel médral ning
samuti on erinevused ndha soolises 10ikes. Autor avaldab lootust, et kdesoleva t6d tulemusi

kasutatakse edasises turundustdds ning et antud valdkonna uurimine Eestis jatkub pdhjalikumal

ning laiemal tasandil.
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The purpose of this thesis is to research and analyze the segmentation of luxury fashion
consumers in Estonia on the basis of demographic variables such as nationality, gender and age.
The Estonian luxury market is rather small but thriving and so far very little research has been
done to determine who are the luxury consumers in this market and how should they be

segmented into groups for marketing purposes.

In the first chapter of the paper an in depth overview is given of what exactly is luxury, how it
has developed worldwide under different cultural and religious influences and of how luxury
brands and products are defined. Chapter one describes the vast differences between luxury and
non-luxury brands, outlining the characteristics of true luxury and its marketing mix, including
product, price, promotion, place, personnel and other important elements. It also outlines the
buying habits of different nationalities and consumer segments based on the research compiled

by authors specializing in luxury markets and in analyzing luxury brands.

The second chapter introduces several studies and articles that have been published in Estonia on
the subject of the differences between the Estonian and the non-national consumers. It is
apparent that vast differences between the two groups exist and therefore should be considered
when one is constructing marketing strategies and segmenting consumers into smaller groups
based on demographic variables. Most multinational businesses tend to see the Estonian market

as one large segment and of the demographic variables only gender or age are used at the best of
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times, but the fact remains that the two nationalities that make up the majority of the Estonian
population are very different not only because of the language they speak or the cultural

influences that surround them but also because of their buying habits and preferences.

Author used observation as the method of research conducted over a period of two months in
two luxury boutiques in Tallinn. Participants” shopping behaviour was evaluated on five key
elements: time spent in the store, money spent in a single transaction, the amount of items
purchased in a single transaction, brands that were purchased and readyness of interaction with
the sales staff. The results are outlined in chapter two, illustrated with diagrams and analyzed
with different statitistical methods. Study found that a person’s age had no remarkable influence
on their buying behaviour but that their nationality and gender did. Some of the key findings of
the study were as follows.

1. Personalised marketing has a great influence on non-national Russian speaking

consumers as proven by Nude’s example.

2. Russian-speaking consumers spend less time in a luxury store than their Estonian
counterparts.

3. Russian-speaking consumers spend more in a single transation in a luxury store
than Estonians do.

4. Russian-speaking consumers purchase more items in a single transaction than the
Estonians do.

5. Men buy more items in a single transaction than the women do.
6. Men spend more money in a single transaction than the women do.

7. Dolce&Gabbana makes up 45% of purchases of the three most popular brands
among the Russian-speaking consumers in Nude boutique and therefore indicates
that brands with a lot of flair, bright colours and attention-catching designs are
desired by the Russian-speaking consumer in Estonia.

8. Study shows that there are major differences between the consumer habits of the
two genders and nationality groups and therfore a more detailed study of the
luxury consumer segments in Estonia should be conducted involving a wider
sample and a larger time-frame.

The author has made several recommendations based on the research results and hopes that it
will not only serve an academic purpose but that it will also be an invaluable asset for luxury
retail managers and luxury marketing specialists in Estonia, leading to a better understanding of
the luxury consumer and the segmentation of the luxury market. The author hopes that the study

forms a base for further research that could be done in the luxury field in Estonia.
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