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SISSEJUHATUS

Ostuotsustega seotud valikute tegemine on seoses alternatiivtoodete ekstensiivse laienemisega
viimase paarikiimne aasta jooksul muutunud osa inimeste jaoks iisnagi keerukaks. Monikord on
teatud tootekategooriates tarbijatel vdga raske hinnata, milline toode on sdistlikum, mugavam
kvaliteetsem, funktsionaalsem voi kasutajasobralikum ning rahuldab tarbija probleemi voi
vajaduse kdige paremini. Suurenev konkurents sunnib seetottu ettevotteid parema lahenduse,

kvaliteedi voi teeninduse pakkumise nimel ka rohkem pingutama.

Kuidas tarbijad teevad teatud ostuotsuseid ning mis ajendab inimesi langetama valiku ithe voi
teise toote kasuks? Teadlased on leidnud, et brindide moju ja osakaal tarbija ostuotsuste
tegemisel on muutunud jarjest suuremaks. Inimesed ldhtuvad toodete ja teenuste hindamisel ning
informatsiooni otsimisel aina rohkem emotsionaalsetest aspektidest — hoiakutest, sotsiaalsest
staatusest; keskkonnast ning emotsionaalsest kindlustundest. Tihtipeale vordlevad tarbijad mitte
niivord tooteid ja nende funktsionaalset kasu, vaid hoopis brinde ja emotsionaalset lisavaértust,

mida brand pakub.

Tarbijate harjumused, eelistused ja valikupdhjendused voivad tihtipeale erineda lihest d&armusest
teise. On palju tarbijaid, kelle jaoks bridnd on alternatiivide hindamisel kriitilise tdhtsusega
valikukriteerium ning on ka neid, kelle jaoks kaubamérk ei ole ostuvajaduse miiratlemisel iildse
oluline soltumata tootekategooriast. Kuna tarbijate moe- ja rdivaeelistused on pidevas
muutumises ning odavad kiirmoe rdivabrindid, nagu niiteks H&M ja Zara avavad jarjest
rohkem uusi poode ja kasvatavad oma turuosa, on oluline uurimisprobleem, kuivord téhtsaks
peetakse tdnapdeval alternatiivseid ja kallimaid rdivabrinde ning kuidas tajutakse seejuures

kiirmoe kaubamérke ja nende toodangut.

Kéesolevas t60s on keskendutud kaubamarkide mojule tarbijate ostuotsuste tegemise protsessis.
Autori eesmérgiks on selgitada vilja, kas tarbijad hindavad kaubamargiga tooteid korgemalt kui
tooteid, mis on logoga maérgistamata ning uurida, kas ning kuidas erineb tarbijate taju ja hoiak

odavamate ja kallimate rdivabriandide vordluses ostuotsuste tegemisel.

Loputdoos eeldatakse, et tarbijad hindavad kaubamirkide olemasolul etteantud tootepaare

korgemalt kui neid tootepaare, millel kaubamérk puudub. T66 peamiseks iilesandeks on uurida



ning vorrelda, kas katsete kiligus esineb tarbija hinnangutes olulisi statistilisi erinevusi. Ulesande
taitmiseks viiakse 14bi kolm katset. Esimesel katsel ndidatakse katsetes osalejatele tootepaare,
mis koosnevad erinevatest meeste- ja naisterdivastest. Teisel katsel lisatakse tootepaaridele ka
nende kaubamirgid. Kolmandal Kkatsel lisatakse tootepaaridele autori poolt vabalt valitud
rdivakaubamirgid. Tootepaare katsete kiigus ei muudeta ning uurimus viiakse libi TTU

Tallinna Kolledzi tudengite hulgas.

Kéesolev 10put6d koosneb kahest osast. T60 esimeses peatiikis kisitletakse brandide olemust
ning neid iseloomustavaid tunnuseid ja isedrasusi. Samuti kirjeldatakse, kuidas ning millisel
viisil brindid mojutavad tarbijate ostukditumist. Lisaks antakse esimeses peatiikis iilevaade
tarbijate ostuotsuste tegemise protsessist — selle etappidest ning mdjutavatest faktoritest. Antud
16put66 teine osa kirjeldab uurimuse andmekogumis- ja uurimismeetodeid, saadud tulemusi,
jareldusi ning ettepanekuid. Léhtuvalt t60 eesmérgist on antud peatiikis keskendutud
uurimistulemuste statistilisele analiiiisile ning kirjeldatakse kasutatud analiilisi meetodeid koos
autori poolt piistitatud hiipoteesidega. T66 10puosas on esitatud kokkuvdte, viidatud allikad,
andmete kogumiseks koostatud kiisimustik ning katsete 1dbiviimiseks kasutatud slaidid. Loput6o
koostamisel on kasutatud teemakohaseid kirjandusallikaid ja artikleid, mis késitlevad tarbija
ostuotsuste protsessi ning briandi pdhiolemust ja selle moju tarbijakditumisele. Valdav osa to0s

kasutatud allikatest on inglise keelsed ning ajakohased.



1. BRANDIDE OLEMUS JA TARBIJATE OSTUOTSUSTE
TEGEMISE PROTSESS

1.1. Brandide olemus

Tanases modernses iihiskonnas on bréndidel oluline ménguroll seetdttu, et nad eksisteerivad
praktiliselt koikjal. See tdhendab, et brindid on osa majandusest, tihiskonnast, spordist, isegi
religioonist. (12, Ik 9) Globaliseeruvas maailmas aitab briand indiviididel identifitseerida ennast
ja oma kohta iihiskonnas — veelgi enam keskkonnas, kus nad igapdevaselt tegutsevad. See
tdhendab t60- ja elukohta, {imbritsevaid inimesi ja sotsiaalkeskkonda. (1, Ik 13) Samuti
mojutavad briandid suurel méadral inimeste igapdevatoimetusi, niiteks otsuste langetamine toidu-
ja toostuskaupade ostmisel, osalemine erinevatel iiritustel ning koosviibimistel. Lisaks kasutavad
inimesed brande oma mina-pildi loomiseks ja esindamiseks; suhtlemiseks inimestega, ndidates
teistele, kes voi mis nad on voi soovivad olla. (8, Ik 264) Seega edukad brindid tihendavad ja

liidavad inimgruppe nii funktsionaalselt kui emotsionaalselt.

Tahes-tahtmata iiritavad organisatsioonid luua tugevaid briande, kuid kliendid on need, kes
otsustavad, kas brind drkab ja hakkab oma elu elama voi mitte. (5, Ik 195) Briandid annavad
tootele tdhenduse ja defineerivad selle identiteedi ajas ja ruumis. (5, Ik 199) Turundusekspert
Leo Burnett on kirjeldanud brindi dimensioonide mudelit, mis v3iks olla iiheks brindi olemuse
pohialuseks. (5 Ik 200) Uhtlasi annab t66 autori arvates antud mudel iilevaate ja vdimaluse
hinnata, mida tdhendab brandi isikupéra voi identiteet (ingl k brand identity) ning briandi imago
(ingl k brand image). Edukate ja tugevate bridndide isikupédra saab enamasti kirjeldada viga
lithidalt — paari sonaga. Kui ettevotte brand ja turunduskommunikatsioon on oma sisult erinevad
ning liiguvad iiks iihes, teine teises suunas, siis kuidas peaksid tarbijad modistma ja tajuma,
kellele brand suunatud on, voi mille poolest ollakse paremad kui konkurendid. Seega brindi

identiteeti saab selgelt defineerida, kui on vastatud jargmistele kiisimustele:

— mis on brindi visioon;
— mille poolest erineb see teistest brandidest;

— milliseid vajadusi brind rahuldab;



— milliseid vééartusi briand pakub;
— mis on brindi tuumkompetents;

— mille poolest on brind &dratuntav. (12, Ik 172)

Seevastu briandi imago, mida Leo Burnett’i brindi dimensioonide mudel (Joonis 1) osaliselt
Kirjeldab, on seotud inimeste kujutluste, uskumuste ja assotsiatsioonidega maélus, kuidas tarbija

tajub tihte voi teist ettevotet ja selle brandi. (3, Ik 482)

Funktsioonid Imago
~
Mida teeb? Mida inimesed arvavad?
Mille jaoks? Kas meeldib inimestele?

[ |

L Brindi olemus J

Mille poolest erineb? Milline on ettevotte
missioon ja
koguvédrtuse kuvand?

Mille poolest on parem?

Eristumine Allikas

Joonis 1. Brindi dimensioonide mudel
Allikas: (5, Ik 200)

Inimesed elavad teatud mottes viga siimbolirohkes keskkonnas, kus mistahes objekti voi
olukorra tdhenduse médramine vdi kirjeldamine; identiteedi andmine sdltub mdnikord sellest,
kuidas inimesed interpreteerivad ja tajuvad ilimbritsevaid siimboleid ja nende tdhendusi.
Sotsialiseerumisprotsessis ei ole inimesed mitte ainult teatud siimbolite tdhenduses tiksmeelel,
vaid kujundavad ka enda individuaalsed tdlgendused monele siimbolile. Seetdttu kasutame me
neid siimboolseid tdhendusi vdga sageli oma identiteedi loomiseks, sdilitamiseks ja
véljendamiseks erinevates olukordades. (16, Ik 50) Naiteks ettevotte X keskastme juhi
enesekindel mina kannab t66 juures Sangar’i moodusérki ja jalas Lloyd’i kingi, mugav mina
kannab kodus garaazi koristades Nike’i botaseid ja dzemprit ning sdopradega kinno minnes Fred
Baker’i valgeid vabaaja jalandusid ja kirjut Desigual’i T-sérki. Brédndi nimi ei oma iseenesest
mitte mingisugust tdhendust, kuid see omandab teatud tdhenduse, kontseptsiooni voi idee teiste
eelnevalt eksisteerivate assotsiatsioonide ja tdhenduste. lgasugune vabatahtlik tarbimine kannab,

kas teadvuslikku voi alateadvuslikku siimboolset tdhendust. (16, Ik 51) Naiteks taaskasutatud



materjalide kasutamine voib siimboliseerida keskkonnast hoolivust, teatrisse voi ooperisse minek
vOib slimboliseerida kultuursust, samasooliste OJiguste toetamine, vOib stimboliseerida

tolerantsust, voi brandimata puhastusvahendite ostmine v3ib tdhendada ratsionaalset tarbimist.

To6 autori arvates on tarbijad tdnu informatsiooni kittesaadavusele muutumas jarjest
teadlikumaks. Samas vOib see olla ostuotsuste langetamisel turunduskommunikatsiooni
tilekiilluse ja suurenenud alternatiivtoodete tottu ohumark tarbijate kindlustundele. (2, Ik 20)
Brandiekspert Thom Braun’i sdnul annab brind inimestele voimaluse aga eristada, milline on
hea ja milline keskpérane voi kehv toode. Sellegipoolest voivad ettevotete tegevusalad ja nende
tooted olla valdkonniti vdga erinevad, nagu ka inimeste tarbimisharjumused ja maitse-eelistused,

ning hinnata voi eristada, missugune on toode on hea v4i vihem hea, on tdiesti subjektiivne.

Ettevotted loovad brindile identiteedi, kuid brindile tdhenduse loovad inimesed. (1, Ik 13)
TeisisOnu, ettevotted loovad endale ja oma toodetele positsiooni, kuid see positsioon tekib
tarbijate teadvuses. Moeldes niiteks Hugo Boss’i iilikondadele voi Luis Vuitton’i kédekottidele,
siis t&60 autori arvates on paljude inimeste teadvuses seisukoht, et mainitud luksusbrindide tooted
on suurustavad ning pigem teistele nditamiseks. Kindlasti ei tdhenda see seda, et nimetatud
brandide toodang ei ole kvaliteetne, kuid kiisimus on selles, millisel kohal, iseloomu ja
tdhendusega asetsevad eelnevalt mainitud bridndid erinevate inimeste teadvuses. Teadaolevalt
kirjeldas Ameerika majandusteadlane ja sotsioloog Thorstein Veblen 1899. aastal niinimetatud
silmatorkavat tarbimist (ingl k conspicuous consumption), mille eesmirk oli séilitada sotsiaalse
prestiizi staatust. Oluline oli tarbida luksuskaupu, kusjuures staatuse siimboliks olid just
stimboolsed ja teada-tuntud brandid. (16, Ik 72). T66 autor on seisukohal, et paljud inimesed
soovivad saada teatud perioodidel v&i olukordades oma elus suuremal voi vdhemal maéral
tadhelepanu — ndha vilja eksklusiivne, eristuv vOdi moekas. Moebrindide eksklusiivsuse
kontseptsioon tahendabki seda, et tootjad limiteerivad ligipddsu toodetele, s.t tooted on raskesti
kéttesaadavad nii fiitisiliselt kui hinnaliselt, sdilitades samal ajal briandi hea imago ja identiteedi.
(16, Ik 72)

Toointervjuul intervjueeritakse kahte kandidaati ning modlemad on vordselt kompetentsed,
voimekad ja kvalifitseeritud. Selgelt on mérgata, et liks kandidaat kannab Luis Vuitton’i ja teine
H&M’i rdivaid — kumba kandidaati eelistada? Pohinedes Louna-Koreas hiljuti 1abiviidud
uuringule vididavad teadlased, et toendoliselt eelistatakse antud situatsioonis kandidaati, kes
kannab toointervjuul tuntud luksusbrindide roivaid. Teadlased viisid 14bi kolm katset, kus osales

180 isikut, kellele ndidati naise pilti, kes kandis valget polosérki. Seejdrel paluti katsetes



osalejatel hinnata pildil oleva naise staatust, joukust, usaldusvéirsust ning teisi karaktereid.
Néidatud pildist tehti kolme katse jaoks kolm versiooni. Esimesel katsel oli sirgil ndha tuntud
luksusbréndi logo. Teisel katsel ndidati vdhemtuntud ja keskpérase roivabriandi logo ning
kolmandal katsel pildil olevale sérgile logo ei lisatud. Teadlased leidsid, et katses osalejad andsid
luksusbrindi logoga piltide puhul oluliselt kdrgemaid hinnanguid staatuse ja rikkuse suhtes.
Lisaks viisid samad teadlased ldbi veel iihe sisult samasuguse katse 150 osalejaga, kus pildi
asemel ndidati katses osalejatele videoldiku todintervjuust. Seekord paluti hinnata lisaks
intervjueeritava sobivust tookohale ning seda, kui suurt palka peaks toole kandideeriv isik
saama. Jillegi olid uuringutulemused ja korgemad hinnangud selle inimese kasuks, kes kandis
videos luksusbrandi rdivaid. Samuti arvati, et antud isik peaks saama oluliselt rohkem palka kui
teised intervjueeritavad, kes ei kandnud luksusbréindi rdivaid. Teadlaste véitel on luksusbrindide
kandmine tihtipeale selge signaal, et nende kandja soovib to6intervjuul ndidata oma joukust ja
suurendada usaldusviairsust ning sotsiaalset staatust imbritsevate inimeste silmis. (14) T66 autor
leiab, et kui toole kandideerija kannaks niiteks liiga kirevat vérvilist rdivastust voib see tekitada
toendoliselt intervjueerija rollis oleva isiku suhtes vastupidise — ebaprofessionaalse ja negatiivse
efekti. Ka suuremddtmelise logoga T-sdrgi kandmine voib antud olukorras negatiivset

tahelepanu tekitada ning intervjueerija voib tdlgendada seda kui néiteks liigset edevust.

Inimesed toetuvad mistahes otsuste tegemisel voi mistahes olukorra hindamiseks olulisel méaéral
oma meeltele. Ka turundusvaldkonnas keskendutakse olulisel médral inimeste ndgemismeelele
ning sellele, kuidas seda turunduskommunikatsiooni seisukohast stimuleerida. (13, lk 22)
Seetdttu kohtab erinevaid reklaame valdavalt just televisioonis, tidnaval, pabervéljaannetes ning
samuti ka internetis. Mdnes suuremas kaubanduskeskuses ringi jalutades ei motle inimesed
ildiselt oma ndgemismeele sensoorsusele, kui ulatuslik ja laiahaardeline see olla voib, sisaldades
paljusid erinevaid logosid, kujundeid, mustreid, virve ja nende kombinatsioone. Siiski logod
aitavad aga holpsasti kaubanduskeskustes asuvaid poode ja teenusepakkujaid omavahel eristada
ja nende vahel orienteeruda. Samuti on logo tihtipeale visuaalne signaal tuletamaks tarbijatele
meelde ettevotte vO1 toote brandi olemust, sisaldades nii kombatavaid kui immateriaalseid
assotsiatsioone, mis tarbijatel eksisteerivad. (5, Ik 169) Lisaks voib naturaalne logo tiiiip, mille
tadhendus on automaatselt ja tiheselt arusaadav, kutsuda esile tugevamaid ja konkreetsemaid
assotsiatsioone ning peaks esindama ettevotet, selle briandi ja tootekategooriat heas valguses. (5,
Ik 170) Naiteks RedBull toetab vdga palju ekstreem- ja motosporti ning nende spordialade
sportlasi, mistdttu paljud inimesed tajuvad ja seostavad RedBull’i briandi justnimelt

ekstreemspordialadega.



Mistahes millise visuaalse sensatsiooni voi assotsiatsiooni esinemisel on iiks tdhtsamaid aspekte
selle varv. (13, Ik 35) Aastaid tagasi esitas kingadisainer Christian Louboutin’i ettevite
stitidistuse moedisainer Yves Saint Laurent’ile kaubamaérgi diguse rikkumise kohta, et viimane
1opetaks punast vérvi kingataldade kasutamise, kuna viidetavalt olid Louboutin’i disainitud
punased kingatallad kaubamargiga kaitstud. Louboutin taotles oma punaste kingataldadega
niinimetatud sensoorset tunnusmaérki (ingl k sensory signature) ehkki antud kaubamérgi digsus ja
seaduslik alus oli selgelt kaheldava véartusega. (13, Ik 35) Teatud vérvide kujutlus ja tajumine
voib sellegipoolest esile kutsuda tuttavaid reaktsioone, millega turunduseksperdid piitiavad luua
nditeks toodetele vOi reklaamidele vastava tuju. Spordis nditeks seostavad voi tajuvad
mitmesuguste spordialade meeskondade finnid oma lemmiktiimide védrve kui armutut
konkurentsi, kaotusi, voite voi muud sarnast. Virvide tajumine erinevas kultuuriruumis vaib
sisaldada inimestele hoopis teistsuguseid assotsiatsioone. Niiteks Ameerika Uhendriikides on
domineeriv taksode vérv kollane, Indoneesias on enamus taksod sinised ning Rumeenias on
valdav osa taksosid valget vérvi. Eestis on nditeks Tallink Takso enamus sdidukid ameerikalikult
kollased, mis selgelt eristab neid kohalikest konkurentidest. Lisaks seostavad
tthendkuningriiklased ilmselt oranzi vérvi selgelt kahe oma riigi ettevottega: Orange ja EasyJet,
kusjuures ameeriklastel tdendoliselt puudub oranzi vérviga seoses kindel assotsiatsioon iihe
konkreetse ettevottega. Teisisonu, inimesed tajuvad erinevaid vérve alateadvuslikult erinevate
tunnetena ning soltumata tootekategooriast on varvidel paratamatult ostuotsuste tegemisel suur

osatihtsus.

Sensoorse tunnusmérgi iiheks aluseks vdivad olla ka mustrid ja triibud, mida erinevad
moebrédndid sageli oma logodel voi toodetel kasutavad. Niiteks Burberry on kasutanud osadel
oma rdivastel omapdrast triibulist kombinatsiooni, et viltida kopeerimist ja eristuda

konkurentidest oma disaini ja toodanguga. (13, Ik 38)

Enamus ajast ei teadvusta tarbijad timbritsevat infokeskkonda, vaid votavad omale suunaks voi
orientiiriks juba varem esinenud kditumisviisi voi kogemuse. (16, Ik 12) Tihti on brindi
teadmine voi tuntus ainus, millele tarbijad ostuvalikul tuginevad, eriti sarnaste toodete puhul.
Bréandide tdhtsuse vdi rolli mdistmiseks tuleks eristada kolme kontseptsiooni: toode, brind ja
edukas briand. Toode (voi teenus) on midagi, mis rahuldab tarbija funktsionaalseid vajadusi. (7,
Ik 164) Brandi voib defineerida kui nime, stimbolit, terminit voi muud unikaalset toote (teenuse)
elementi, mis voimaldab identifitseerida toodet (teenust) ja eristuda konkurentidest. (17, Ik 255)

Osa briandi loomise protsessist sisaldab aktiivset turunduskommunikatsiooni, et tdsta inimeste



teadlikkust bridndi olemasolust ning selle taustast. T66 autori arvates ei ole paljude alustavate
véikeettevotete pohiprobleemiks mitte raha ja muu kapitali puudus, vaid véhene tuntus.
Sellegipoolest saavutavad paljud ettevotted suhteliselt kiiresti korge teadlikkuse ja tuntuse, kuid
jadvad erinevate turuosaliste poolt vastumeelseteks. Selliseid brinde nimetatakse negatiivseteks
briandideks. Edukat bridndi iseloomustab aga lisaks funktsionaalsele kasule ka emotsionaalne
kasu, mis rahuldab tarbija psiihholoogilisi vajadusi. Briandi emotsionaalne lisavdirtus voib
pakkuda néiteks subjektiivset kindlustunnet, rahulolu, usaldust, et toode on kliendi jaoks parem
ja ihaldusvéarsem kui konkurentidel. (7, Ik 165)

,»Toode on see, mida firma toodab ja miiiib, brand aga see, mida tarbija ostab.” (18, Ik 163) Kui
lahtuda sellest brandi definitsioonist ja {ilesandest valida kahe funktsionaalsete ja ratsionaalsete
omaduste poolest sarnase toote vahel, mis on hinna poolest samuti suhteliselt samas kategoorias,
siis on selge, et brind mojutab olulisel médral inimeste ostuotsuseid. Seega tuntud brandid
voimaldavad tarbijatel vihendada osturiski ja otsustamise keerukust. T66 autori arvates ei osteta
brinde ainult emotsionaalsetel kaalutlustel voi vastupidi. Edukate brindide iiks suuremaid
lisavdirtus seisnebki selles, et neid ostetakse ja eelistatakse rohkem seetottu, et hea brind
sisaldab molemat, nii emotsionaalset kui ka funktsionaalset kasu. (7, Ik 168) Mercedes’e voi
Range Rover’i auto ostetakse, et avaldada voi nédidata néiteks isikupéra, vairtusi, soove, kujutlusi
voi muud sarnast kui ka lihtsalt transpordivahendi ja funktsionaalsuse tottu. Samuti niitab
enamik kellasid tdpset aega, kuid ometi kannavad paljud inimesed kellasid, mis on oluliselt
kallimad kui néiteks 20 eurot. Inimesed naitavad brandide tarbimise kaudu oma huvisid, hobisid,
védrtusi voi rikkust. (7, Ik 168) Samuti ostetakse tihtipeale luksusbréinde ja -kaupasid seetdttu, et
nii sOpradele-tuttavatele kui ka voorastele tdnaval ndiliselt nédidata rikkust, vairtusi, pillavat

elustiili, soliidseid hoiakuid, samas tegelikku rikkust omamata.

Erinevad turundusteoreetikud on andnud bridndi definitsioonile mitmesuguseid maératlusi.
Viimaste aastakiimnete jooksul on brdndi definitsiooni ja selle iile, mida brdnd tegelikult
tadhendab, arutletud tisnagi palju. Samuti leiab paljudest turundusalastest dpikutest ka suhteliselt
konkreetselt formuleeritud brindi definitsioone. Sageli on aga nende sonastused erinevad ja
raskesti moistetavad. Miks puudub tihtipeale turundusalastel inimestel iihine arusaam brandi
tadhendusest? Teada-tuntud turundusekspert Solomon avaldas oma raamatus uuringutulemused,
kus paluti defineerida sona ’brand’ ning tulemused niitasid, et tihenduse osas kokkuleppele
joudmine on keerulisem kui algselt tunduda voib. Kapferer’i arvates tuleb aga iga ekspert vilja

oma definitsiooni v0i nilansiga, mis suurendab tanapéeval nii brandi moiste kui ka selle loomise,
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juhtimise, tugevdamise ja ka modtmise keerukust. Seetottu arvab to6 autor, et turundus- ja
miiligispetsialistide oskused ja nende osakaal ettevitetes muutub tulevikus jarjest olulisemaks ja
kompleksemaks, arvestades konkureerivaid ettevotteid ning nende poolt pakutavaid tooteid ja
teenuseid. Seega vdiks arvata, et briandiekspertide kdige tihtsamaks to6ks on ettevitetele ja selle
toodetele brandi loomine, kindlustamine ja tugevdamine. Briandid on olulised seetottu, et nad
peaksid mdjutama inimeste arvamust ettevotevotetest ja selle tdotajatest, toodetest, teenustest
ning turunduskommunikatsioonist. Briand teisisdnu mojutab kodike, mida ettevote radgib, teeb ja

miiiib, mistottu peaks brand olema ka selgesti defineeritav. (17, Ik 113)

Mis jaidks alles, kui eemaldada ettevdtte voi tootelt logo? See on autori arvates oluline kiisimus,
sest brand on kahtlemata midagi enamat kui selle logo. Kas toote sisu voi selle detailid oleksid
endiselt teistest tootjatest eristatavad? Ameerika Turundusassotsiatsioon defineerib brindi
jargmiselt: ,,Bridnd on nimi, termin, disain, stimbol v8i muu tunnus, mis identifitseerib iihe miiiija
toote vOi teenuse, eristades seda teistest miilijatest ja nende toodetest vdi teenustest. (6)
Vastavalt sellele definitsioonile on Coca-Cola kui sdna Coca-Cola brind ning McDonald’si
brind on McDonald’s. Kui see nii vdiks olla, siis sel juhul oleks keeruline mdista eduka ja
tugeva brandi loomise eeldusi. Antud olukorras, pérast ettevotte voi toote nime deklareerimist,
oleks justkui brandi loomise protsess 1oppenud. (11, Ik 115) Naiteks voib Parnu rannas asuv
burgereid miiiiv kiosk luua hinnatud brandi ilma igasuguse nime vdi logota, olles lihtsalt tuntud
kui burgereid miitiv kiosk Parnu rannas. Samuti voib keegi avada ilmeka ja tdhelepanuvédirse
logoga poe, nditeks nimega Andi, ilma tegelikku brindi loomata. Teiste sdnadega voib oelda, et
nimi, logo vai siimbol ei ole vajalik ega ka piisav brandi olemasoluks ning poenimi Andi ei
sisalda ka infot selle kohta, missuguseid tooteid pakutakse voi mille poolest see erineb teistest
poodidest. (11, Ik 115)

Paljud turundusoppejoud ja -eksperdid defineerivad bréndi kui lubadust. ,,Briandid on lubadused,
millesse tarbijad usuvad.” (4, Ik 9) Lubadused on omakorda seotud aga inimeste kogemuste ja
teadvuses asuvate assotsiatsioonidega. Nditeks kasutavad paljud inimesed treeningjalandudena
Nike’i voi Asics’i toodangut. Miks? Ilmselt hea kogemuse (nt eelmine mudel oli mugav ja
vastupidav) voi selletottu, et Nike v3i Asics on lubanud pakkuda hiid treeningjalandusid. Kui
brind on mingisugune lubadus, siis tegelikult on iisna raske identifitseerida paljude tuntud
ettevotete poolt viljadeldud lubadusi. Mis on aga néiteks Coca-Cola, Samsung’i voi mone Saksa
autotootja lubadus? Jones ja Bonevac viidavad, et lubadus ei erista iihte head bréndi teisest ning

pole brindi loomiseks iildse oluline ega vajalik. ,,Sisesta oma meiliaadress ning saad teada,
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kuidas miitigikoolitusi edukamalt 14dbi viia.” See on tdenéoliselt lubadus, kuid mitte briand. Fakt,
et Coca-Cola on karastusjook, on osa brandist, kuid mitte lubadus. Lubadus voib olla midagi
mida brand pakub, kuid lubadus ei saa olla brand ise. (11, Ik 115) T66 autor on aga seisukohal, et
brind tegelikkuses on oma olemuselt lubadus, sest ettevotted ja nende poolt pakutavad tooted
(teenused) ei anna kiill otseseid lubadusi, kuid toote tuntus ja hea kvaliteet vihendab ostmisega
seotud riske ning tekitab tarbijas kindlustunnet, mis tegelikult tihendabki lubadust. Naiteks
restoranis X pakutakse karastusjookidena kohaliku kaubamairgiga koolajooki ning Coca-Cola
karastusjooki. Kiillap voib arvata, et enamik tarbijaid eelistaks antud koolajookide vordluses
Coca-Colat, sest tarbijate eelarvamus kohalikust koolajoogi maitseelamusest voib seostuda
korgemate riskidega eriti juhul, kui puudub eelnev kogemus antud koolajoogiga. Seega vdib
viita, et Coca-Cola karastusjoogi ostmisel on tarbija kindlustunne oluliselt suurem, sest tarbija
on teadlik, kuidas maitseb Coca-Cola vorreldes kohaliku, vihetuntud karastusjoogiga. Ka néiteks
McDonald’s lubab, kui tarbija 1dheb Saksamaal, Eestis vdi Soomes McDonald’si kiirtoiduketist
Juustuburgerit ostma, siis see burger ndeb vélja ja maitseb tdpselt samamoodi koigis eelnevalt

mainitud riikides.

1.2. Tarbijate ostuotsuste tegemise protsess — etapid ja mojud

Et mdista tdpsemalt brindide moju ja tdhendust, tuleks kasitada tarbijate ostukditumist laiemalt —
miks inimesed ostavad seda, mida nad ostavad; mille pdhjal tehakse ostuvalik. (1, lk 14)
Turunduslikust seisukohast on vidga oluline modista tarbijaid ja seda, kuidas tehakse
mingisugused ostuotsuseid. (17, Ik 130) Ténapédeval uurivad teadlased mitte niivord seda, miks
tarbijad ostavad, vaid kuidas tarbijad ostavad. Tarbijaid timbritsevad uued pdnevad tooted ja
kaasahaarav reklaam &ratab tingimata uudishimu ja tdhelepanu. Sellegipoolest ei ole inimestel
kodudes niiteks samasugune majapidamistehnika, seljas iihesugused riided ega kiilmkapis sama
tootja toiduained. Seetdttu on iga inimene suuremal voi vdiksemal médral ainulaadne, eelistades

tihte toodet ja bréindi teisele, omades selleks teatud isiklikke pdhjuseid.

Monikord ei vali tarbijad {ihte vdi teist bréndi lildse mitte ratsionaalsetel kaalutlustel (nt hind voi
funktsionaalsus), vaid seetottu, et teatud ostu sooritamine tekitab lihtsalt hea enesetunde voi
»kindlasti meeldib see mu sOpradele”. Tarbijate ostuotsuste tegemine on sageli mingisuguse
probleemi voi vajaduse tulemus, kuid iihest probleemist v3ib areneda mitu probleemi voi

vajadust ning seetottu muutub sageli otsuste tegemise protsess oluliselt keerukamaks. (10, Ik
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496) Seetottu voib teatud ostuvajaduse rahuldamine olla tdiesti erineva keerukusastmega.
Niiteks tualettpaberi ostmise puhul langetavad tarbijad otsuse vordlemisi Kiiresti (ilmselt hinna
pOhjal), kuna brindide ja alternatiivide valik on suhteliselt vdike ning oma olemuselt on k&ik
tooted selles kategoorias tihesugused. Kuidas aga head suusa- voi puhkusereisi planeerida voi
millist autot voi siilearvutit osta? Sellisel juhul on valiku langetamine autori arvates oluliselt
keerulisem, sest enne tarbija 10plikku otsust voib ette tulla hulga erinevaid muutusi néiteks
arvamustes, hoiakutes, eelistustes. Kogu turunduskontseptsiooni tdhelepanu peakski olema
suunatud tarbijate tegelike vajaduste ja soovide rahuldamisele. Esmatdhtis on teada ja mdista,
millised need soovid ja vajadused tédpsemalt on ning kuidas neid hinnata. Veelgi enam, oluline
on moista ka seda, millised tegurid ja ajendid mojutavad tarbija otsustusprotsessi. Oluline on
teada, et need mojurid vdivad olla nii sisemised kui ka vélimised faktorid — hetkeolukord,

ostutegemise aeg ja koht ning sotsiaalsed mojud. (17, Ik 130-131).

Tarbijakéditumises radgitakse peamiselt kolmest otsuse tegemise tiilibist, milleks on: harjumuslik,
limiteeritud voi laiendatud otsuse tegemine. Harjumuslik v6i nominaalne otsuse tegemine esineb
voi 10peb tavaliselt kas brindilojaalse voi lihtsalt tavalise kordusostuna. (10, Ik 497) Kahe
eelnevalt mainitud ostu peamine erinevus seisneb selles, et kordusostu puhul eelistavad tarbijad
kiill pidevalt {ihte ja sama brandi, kuid neil puudub emotsionaalne seotus selle briandiga. (10, Ik
640) Brindilojaalse ostu sooritamisel tekib tarbijal aga emotsionaalne side ja usaldus brandi voi
ettevottega. Lisaks eelnevale, harjumuslik otsuse tegemine vilistab tdiesti alternatiivide otsimise
ja proovimise ning tarbija ei motle toote ostmisel ja tarbimisel, kas antud ost ikka rahuldab

soovitud vajaduse.

Limiteeritud otsuse tegemine sarnaneb harjumuslikule nominaalsele otsuse tegemisele.
Limiteeritud otsuse tegemine seisneb peamiselt selles, et see sisaldab vihesel madral vélist
informatsiooni otsimist, alternatiivide kaalumist, ning toetudes lihtsatele valikukriteeriumitele on
16pliku otsuse langetamine suhteliselt kerge. (10, Ik 499) Uldiselt sisaldab limiteeritud otsuse
tegemine probleemi tunnetamist, mille puhul eksisteerivad juba modningad voéimalikud

lahendused.

Laiendatud otsuse tegemine sisaldab suurel méédral sisemist (S.t malu) ja valist informatsiooni
otsimist, rohkelt valikutegemise kriteeriume ning alternatiivide hindamist. Samuti rakendab
tarbija olulisel mééral ostujargset hindamist, see tdhendab vastamist niiteks kiisimusele: ,,Kas
antud ost oli parim valik ja lahendus?“ (10, lk 499) Laiendatud otsuse tegemine on oma

olemuselt suhteliselt kdrgete riskidega ning sisaldab tihtipeale kalleid tooteid nagu néiteks maja,
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korter voi auto. Sellised keerukad otsused ja nende langetamine voib tihtipeale aega votta
mitmeid nddalaid, sest kallite toodete puhul, kus v3ib esineda rohkelt héid alternatiive, on nii-

Oelda tavatarbija monikord véga kohklev ja kaalutlev.

Tahes-tahtmata on tarbijate vajadused erinevad. Vajadused on aga otsuste ja valikute tegemisel
tihed tdhtsamad initsiaatorid, mis vodivad olla nii fiisioloogilised (nt nélg voi janu) kui ka
psiihholoogilised (nt nauding vdi heaolutunne). Kiill aga tajuvad tarbijad tihtipeale suurt
erinevust oma tegeliku ja soovitud seisundi voi olukorra vahel, mis tegelikult kutsubki esile
teatud vajaduse voi probleemi. (5, Ik 55) Tegelik seisund tdhendab seda, kuidas tarbija tajub
timbritsevat hetkeolukorda ja oma tundeid praegusel ajahetkel. Thaldatud voi soovitud seisund
seisneb aga selles, kuidas tarbija tahab v6i soovib ennast tunda. (15, Ik 500) Soltumata sellest,
kumba seisundit parajasti tarbija tajub, ilma probleemi tunnetamata pole aga otsustamiseks veel
vajadust. Selline olukord saab tekkida siis, kui tarbija tegelik ja soovitud seisund on samad.
Oluline faktor, mis mojutab tarbija tegelikku olukorda ja seisundit, on elustiil. Erinevatest
ressurssidest tulenevad piirangud méiravad omakorda suuresti tarbijate tegelikku eluolu ja
elustiili. (10, Ik 502) Seega enamasti toob kaasa probleemi tunnetamise tarbija hetkeolukorra
kujutlus ja selle tajumine. Millest sdltub aga tarbija vajadus lahendada tajutav probleem? Soov
probleemi lahendamiseks soltub enamasti kahest faktorist: hetkeolukorra ja soovitud olukorra
olulisest erinevusest ning probleemi suhtelisest olulisusest. (10, Ik 502) Teiste sdnadega, kui
hetkeolukorra erinevus ei ole piisavalt laialdane vorreldes soovitava seisundi saavutamisega,
ning probleemi tdhtsus on oma olemuselt suhteliselt tagasihoidlik, siis ei pruugi tarbijal jitkuda

piisavalt motiive, et alustada jargmist sammu otsuse tegemise protsessis.

Vajadused ja motiivid ei ole alati pragmaatilised ja ratsionaalsed, sest neid mdjutavad ka
emotsioonid.  Ostumotiivid, mis on vajadustega otseselt seotud jagunevad aga
informatsioonilisteks ja transformatsioonilisteks motiivideks. (5, Ik 58) Informatsioonilised
motiivid  tdhendavad enamasti  ratsionaalset, funktsionaalset ja  praktilist kasu.
Transformatsioonilised motiivid on aga emotsionaalsed, siimboolsed, sotsiaalsed, sensoorsed ja
hedonistlikud vajadused. (5, Ik 59) Siinkohal on oluline silmas pidada, et ostumotiivid erinevates
tootekategooriates vdivad jaguneda iihte ddrmusesse, kuid voivad ka seguneda ja sisaldada palju
emotsioone. Seega eelnevalt mainitud autoost voib sisaldada koike muud kui argumenti, et auto
on lihtsalt vanaks jddnud. Autosi voOidakse osta nii vélimuse, disaini, imidzi tottu kui ka

turvalisuse, elektrimootori voi kdrge edasimiiligi vddrtuse tottu.
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Tarbijate probleemid vdivad iildiselt olla kas aktiivsed voi mitteaktiivsed. Aktiivne probleem
voib esineda siis, kui tarbija on teadlik sellest, kuidas ja millises suunas siindmused toimuvad voi
hakkavad toimuma. Mitteaktiivse probleemi puhul ei ole tarbija probleemist teadlik ega taju
seda. (10, Ik 502) Nende kahe probleemi puhul kasutavad turundusspetsialistid
reklaamimaailmas kahte véga erinevat strateegiat, kus aktiivse probleemi puhul piiiitakse veenda
tarbijaid ostma {iihte vdi teist konkreetset brandi, mis peaks lahendama tarbija probleemi.
Mitteaktiivne probleem nduab aga turundusala inimestelt oskust kdigepealt veenda tarbijaid, et
neil on probleem (s.t tarbija ei ole probleemist teadlik), ning et {iks v3i teine briand on selleks

parim lahendus.

Teadlased eeldavad, et klassikalise ostuotsustusprotsessi puhul koguvad inimesed kd&igepealt
informatsiooni soovitud toodete kohta, vordlevad neid alternatiivtoodetega ning selgitavad vélja,
millised on iihe vdi teise toote eelised ja puudused ning millised toote omadused ja kasud
rahuldavad tarbija vajadusi koige rohkem. Kui palju inimesed hoolivad ja panustavad kogu
sellesse protsessi? See soltub kaasahaaratuse ja huvi tasemest, ehk kui keeruline voi oluline on
ihte vOi teist ostuotsust vastu votta. Teiste sonadega, mida kdrgem on ostusooritusega seotud
risk, seda rohkem ollakse analiiiisivamad ja kaalutlevamad ostuvaliku suhtes. (17, Ik 132) Seda

nimetatakse tajutud riskiks. Tajutud riskiks voib olla:

— funktsionaalsus (kas toode to6tab korralikult, on kvaliteetne ja sisaldab neid funktsioone,
mida tarbija soovib);

— raha (tarbija ostujoud);
— sotsiaalkeskkond (mida sdbrad arvavad);
— ego (kas tarbija tunneb ennast toodet tarbides hésti). (5, Ik 61)

Niiteks kallite autode, tootmismasinate, raamatupidamistarkvara, aksessuaaride voi
brandirdivaste ostmisel voib tajutud risk olla suhteliselt kdrge. Tajutud risk vaib tdhendada ka
halba vdi ebaviisakat riidevalikut niiteks olukorras, mis nduab korrektset ja soliidset riietust,

kuid mille tagajérjel voib kergesti ilmneda piinlik situatsioon voi hébitunne.

Informatsiooni kogumine tdhendab protsessi, mille kaudu tarbija otsib adekvaatset
informatsiooni selleks, et teha moistlik ostuvalik. (17, Ik 134) Pérast vajaduse tunnetamist
hakkavad tarbijad otsima informatsiooni tootekategooriate, brandide ja poodide kohta, mis
suudaks rahuldada eksisteerivat vajadust. Uldiselt vajab tarbija otsuse tegemiseks kolme tiiiipi

informatsiooni, milleks on:

— hinnangulised kriteeriumid probleemi lahendamiseks;
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— alternatiivlahendused;

— alternatiivlahenduste suutlikkus ja voime lahendada probleem, arvestades teatud
kriteeriume. (10, Ik 519)

Informatsiooni otsimine vdib tdhendada nii sisemist kui vilimist info kogumist. Sisemine
informatsioon on talletatud tarbija mallu, mida skaneeritakse sisuliselt igasuguse ostu puhul ning
mis sisaldab assotsiatsioonide kogumikku toote omaduste, hinna, kasutusmugavuste ja
kasutusvaldkonna, saadavuse kohta; isiklikku hinnangut ja hoiakut erinevate toodete ja
tootekategooriate kohta. (5, lk 61) Uldiselt sisaldab milu kui infoallikas eelnevaid
informatsiooniotsimisi ja isiklikke kogemusi. Viline informatsioon tihendab néiteks erinevaid
meediakanaleid, tuttavate soovitusi, veebilehti, sotsiaalvorgustikke ja reklaame. Sisemine
infomatsioon on aga sageli peamine infoallikas, mida tarbijad otsuste tegemiseks enamus ajast
kasutavad. Tihtipeale, kui tarbijad seisavad mingisuguse probleemi ees, tuletavad paljud neist
meelde teatud arvu brinde, mis voiksid pakkuda tdendoliselt voimalikke lahendusi. Need
niinimetatud aktsepteeritavad voi voimalikku lahendust pakkuvad brindid on bridndid, mida
tarbija vordleb ja hindab teatud kriteeriumite alusel, kasutades nii sisemisi kui ka valiseid
infoallikaid, kui histi ja edukalt v3iks antud brindide valik probleemi lahendada. (10, Ik 541)
Samas on oluline ka silmas pidada, et teatud otsuste puhul ei pruugi tarbijad moelda iildse
sellele, millised on mingisuguse brandi funktsionaalsed omadused ja tunnused, vaid olulisemaks
peetakse tihtipeale just seda, milline on brandi iileilildine mulje ja kuidas inimesed suhtuvad

laiemalt mingisugusesse bréandi.

Tarbijate suutlikus ja oskus leida erinevat informatsiooni on seoses interneti leiutamisega
radikaalselt kasvanud. Jérjest rohkem kasutavad tarbijad erinevate toodete kohta info
kogumiseks justnimelt internetti. SAltuvalt tootest (vOi teenusest) ja selle iseloomust otsitakse
lisaks {iildisele informatsioonile, nagu néiteks kéttesaadavus, lisateenused, hind, koostisosad ning
materjal ka teiste tarbijate arvamusi ja kogemusi ning reitinguid. Mdnikord soovivad tarbijad
teada saada nii kommertsarvamusi kui ka sdprade-tuttavate soovitusi ja rahulolu mone toote voi
teenuse kohta. Teatud tootekategooriate puhul, nagu niiteks autod vOi moerdivad, voib
sotsiaalne aktsepteeritus olla iiks peamisi ostumotiive. See tdhendab, et tarbijad kasutavad
referentsgruppe voi nditeks teatud briandi toetajaid, et sooritada enesekindel ja rahulolev ost. (5,
Ik 63) Seetottu rakendavad osad tarbijad sageli vilist informatsiooni kogumist juhul kui

sisemisest informatsioonist (s.t mélu) ei piisa enesekindlaks ostu sooritamiseks.

Ehkki informatsiooni otsimine ja alternatiivide hindamine on valikute tegemise protsessis kaks

erinevat osa, on nad siiski vdga sarnased ja omavahel tugevalt seotud. See tdhendab, et

16



informatsiooni kogumise kédigus leitakse mingisugused tooted (voi teenused) ja tdiendav
informatsioon nende toodete kohta, mida samaaegselt voi hiljem vorreldakse teiste toodete ja
tootekategooriatega ning seejdrel, kas sdilitatakse ja peetakse meeles vOi loobutakse sellest
informatsioonist. (5, Ik 63) Seejirel kitsendatakse valikut ning seejuures kasutavad tarbijad
erinevaid hindamiskriteeriumeid, et teha 10plik ostuvalik. Teiste sOnadega, piilitakse leida,
milline toode vOi teenus osutub valiku hulgast kdige paremaks. Monikord pohinevad tarbijate
valikud viga lihtsatel otsustamisreeglitel, nagu niiteks ,,valin kdige odavama“. Teinekord on
seevastu valikute tegemine ja alternatiivide hindamine darmiselt keeruline, sisaldades mitmeid
staadiume ja protsesse. Kahe sarnase toote ja nende omaduste puhul vdivad tarbijad rakendada
naiteks atribuudil pShinevat valikuprotsessi (ingl k attribute-based choice process) voi hoiakul
pohinevat valikuprotsessi (ingl k attitude-based choice process). Atribuudil pdhinev
valikuprotsess seisneb toote spetsiifiliste omaduste ja tunnuste hindamises ning vordlemises. (10,
Ik 554) Naiteks enne digikaamera voOi arvuti soetamist analiiiisib tarbija hoolikalt seadme
erinevaid tehnilisi omadusi ja parameetreid. Hoiakul pdhinev valik sisaldab ildisi hoiakuid,
laiemaid muljeid ja intuitsioone bréindi suhtes, kusjuures valiku tegemisel toote funktsioone ega
omadusi ei vorrelda. (10, Ik 554) Viga sageli rakendavad tarbijad aga kahe eelnevalt mainitud

valikuprotsessi segu.

Alternatiivtoodete hindamiskriteeriumid vdivad olla viga erinevad. Arvesse vodetakse
funktsionaalsed ja ratsionaalsed kui ka hedonistlikud ning emotsionaalsed aspektid. Niiteks maja
ostmine voib sisaldada sellised funktsionaalseid kriteeriume nagu tubade arv ja nende suurus,
hind, kvaliteet ja erinevaid praktilisi lahendusi voi t60koha kaugust. Kiill aga arvestab
potentsiaalne majaostja kindlasti ka emotsionaalsete faktoritega, milleks voivad olla disaini- ja
vérvilahendused ning naabruskonna reputatsioon. (5, |k 63) Pohimotteliselt saab samu
hindamiskriteeriume kasutada ka niiteks autode voi mone talvise spordiala rdivaste ostmise voi
mistahes muu ostuvaliku puhul. Vaatamata sellele on erinevatel inimestel erinevad
hindamiskriteeriumid ja standardid, mida kasutatakse toodete ja teenuste vordlemiseks. Moni
tarbija peab alternatiivide hindamisel kdige olulisemaks hoopis ostujéargset teenindust, garantiid
vOi varuosade kéttesaadavust, mis on jdllegi monede inimeste jaoks tdiesti teisejargulised
faktorid. Lisaks teatud ostud ei ndua iildse alternatiivide hindamist, v4i kui nouavad, siis viga
vihesel madral. Alternatiivtoodete hindamisel tuleks silmas pidada ka tarbijate eelistusi, mis
voivad ajas muutuda, mistottu tarbijad vordlevad, hindavad ning tajuvad alternatiivtooteid teatud

hetkedel vdga erinevalt. Hindamiskriteeriume nagu niiteks hind, virv ja suurus on enamik

17



tarbijatel védga lihtne tajuda ja hinnata. Niiteks kvaliteeti, vastupidavust ja tervislikke mdjusid on

jallegi toodet proovimata tihtipeale viga keeruline hinnata.

Hindamiskriteeriumiks voib sageli olla ka ainult brind. Milliseid brande eelistavad inimesed
igapdevatooteid ostes? Millisesse roivapoodi astuvad noored kaubanduskeskuses esimesena?
Tahes-tahtmata on inimestele vdiksemal vOi suuremal méédral teatud tootekategooriates briand
oluline ning tarbijad on végagi teadlikud erinevatest bridndidest oma igapédeva ostude
sooritamisel. Tuntud ja paljude poolt heakskiidetud brdnd voib tihtipeale anda tarbijatele, kes
erinevatel pohjustel ei oska voi ei suuda alternatiivide vahel valida ja 10plikku otsust langetada,
kindlustunnet ja motiivi ostu sooritamiseks, eriti juhul, kui toote funktsionaalsed ja

emotsionaalsed viirtused on suhteliselt sarnased.

Neljas samm otsustetegemise protsessis on ostmine, mis on {ihtlasi ka kdige lihtsam osa kogu
protsessist. Ostmine tdhendab sisuliselt informatsiooni kogumise ja alternatiivide hindamise
tulemust, mille jarel toode ja raha vahetavad omanikku. (5, Ik 66) Ostmine kui tegevus voib
monikord olla tarbijate jaoks oluliselt keerulisem kui algselt tunduda voib. Naiteks tarbijad,
tootjad ja jaekaupmehed on endiselt segaduses rdivatodstuse suurussiisteemi tle. (10, Ik 581)
Ikka ja jalle proovivad tarbijad erinevaid brinde ja nende toodangut, et leida, mis neile suuruselt
sobida vOiks. TOO autori arvates eksisteerib paljudel inimestel kodudes erineva suurusega
roivanumbreid ning vdhesed julgeksid poest osta nditeks sdargi voi kampsuni ilma selga

proovimata.

Ostu sooritamine voib toimuda mitmes erinevas kohas. Tarbijad saavad tidna oste sooritada
edukalt ja efektiivselt niditeks mobiiltelefoni abil, kasutades selleks internetti voi saates SMS-i,
e-posti teel voi lihtsalt helistades voi kldpsates mdnel lingil internetis. Kuid sellegipoolest on
endiselt koige tdhtsam ostukoht jackauplus. (5, Ik 66) EhkKi internetis poodlemine muutub jérjest
populaarsemaks ning tavalise jackauplusega vorreldes sageli ka odavamaks, eksisteerivad sellel
barjadrid, mille tletamine on paljude tarbijate jaoks kiillaltki raske. Endiselt on internetis
ostmisel suurimaks probleemiks krediitkaardi turvalisuse kiisimus ning ,,puudutuse® puudumine.
(10, Ik 588) Samas voib nditeks raamatute voi muusikaplaatide miitimisprotsess internetis olla
edukam, mugavam ja kiirem kui jaekaupluses. Paljud jaekaupluste ketid on loonud omale
tugevad brindid ja laia iilemaailmse kauplustevorgu (nt Walmart ja H&M). Imposantne poe
(jaeketi) positsioon voib tihti olla tugev argument ja mojutaja alternatiivide ja 15ppvaliku
hindamisel. Seetdttu on tarbijatel ka teatud arvamused ja eelistused erinevate kaubanduskeskuste

ja nendes asuvate poodide kohta ning niiteks riiete ostmisel ei ole t60 autori arvates ostukoht
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enamjaolt juhuslik, vaid teadlikult voi alateadlikult kaalutletud. Samas voib jaeketil olla kiill lai
kauplustevork, kuid sellegipoolest voib pikkade jarjekordade, parkimiskohtade puudumise voi

teenindajate ebakompetentsuse tottu jddda viga palju miiligitehinguid tegemata.

Asjaolu, kui palju tarbijad kasutavad poode oma otstuotsuste tegemise protsessis soltub
ostuplaneerimise iseloomust. See tihendab seda, et ostud vdivad olla tdiesti planeeritud, mille
kaigus tarbija on teinud 16ppvaliku tootekategooria, brandi ja tooteartikli osas ning langetanud
ostuotsuse (nt Zara naisteteksad). (5, Ik 66) Teise darmusse langev ost vOib esineda siis, kui
tarbija on teinud iildistatud ostuplaneerimise — see tdhendab néiteks, mida Ohtusddgiks poest

osta. Sel juhul teeb tarbija tépse toote ja brandi valiku alles poes viibides.

Tarbija voib, iildistatult Seldes, teha veel kolm planeerimata ostu poes. Uks nendest on
kategooria planeerimine, mis tihendab seda, et tarbija on otsustanud tootekategooria osas, kuid
otsustab brandivaliku alles poes. Plancerimata ost voib samuti tekkida poes viibides, juhul kui
tarbijal tuleb meelde niiteks mingisugune konkreetne toode voi ratsionaalne ostuvajadus (nt
telekapuldile uued patareid). (5, Ik 66) Viimane, planeerimata ost, mida tarbija v3ib teha, on

impulssost. Spontaanseid, ponevaid ja emotsionaalseid oste nimetataksegi impulssostudeks.

Tarbija valikute tegemise protsess ei loppe toote ostmisega, vaid sellele jargneb tarbimine, mille
kéigus tarbija hindab oma rahulolu vo6i rahulolematust ostetud toote voi teenuse kohta. (5, Ik 68)
Uks levinumaid tarbijate reaktsioone pirast ostu sooritamist on ostujirgne dissonants, mis
tahendab, et tarbijal eksisteerivad ostu suhtes teatud kdhklused. (10, Ik 623) ,,Ma olen kiill rahul,
aga motlen ikka, et oleksin vdib-olla pidanud teise (nt diivani) ostma. Kui mul oleks rohkem
aega olnud, voib-olla oleksin midagi veel paremat leidnud. Monikord ma mdtlen, et oleksin
pidanud natuke rohkem kulutama ja kallima toote ostma.* Selline olukord kirjeldab tarbimise
kdigus thiipilist ostujdrgset dissonantsi ning vOib ilmneda, kui ost on suhteliselt oluline ja
alternatiivide valikul ning nende hindamisel esineb teatud raskusi. (10, Ik 623) Kui ost
ebadnnestus ning tarbija ei ole mdne toote vdi teenusega rahul, siis vdib moni tarbija tunda
ennast vdga ebameeldivalt ja mdelda halbu motteid, nagu niiteks: ,,Miks ma seda tegin? Ma ei
osta seda toodet mitte kunagi. Sellist ilmingut nimetatakse tarbimuslikuks stiiitundeks (ingl k
consumption guilt). (10, Ik 624).

Kuidas hinnata, kui rahul voi rahulolematu iiks voi teine tarbija teatud toodete ostmise ja
tarbimise puhul on? Vastus sellele kiisimusele vdib olla arvatust oluliselt keerulisem, sest
inimestel on enamasti teatud ootused erinevate toodete voi teenuste ja nende kvaliteedi suhtes.

(17, Ik 137) Teisisonu, kliendid vordlevad tarbimise kdigus ostetud toodet eelnevalt
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valmismdeldud (oodatud) standarditega. Eelnevalt formuleeritud tarbija peas eksisteerivad
standardid voivad tekkida turunduskommunikatsiooni, soprade-tuttavate arvamuse kui ka
eelneva isikliku kogemuse tulemusena. (17, Ik 137) Kui ettevite oma pakutavate toodete voi
teenustega ei suuda tdita tarbijate ootusi ning kliendi kogemus ei ole selline nagu tarbija seda
soovib, siis tarbija valib ilmselt teise toote (voi teenuse) ja briandi ning kordusostu sooritamise
toendosus muutub viga viikeseks. Samas, kui toode voi teenus liletab ootusi voi on nendega
vordne, voivad siiski tarbijad tunda rahutust, kahetsust voi kognitiivset dissonantsi. Niiteks ei
saavutata ldhedaste heakskiitu ega positiivset reaktsiooni teatud ostu voi bréndi puhul. Samuti
vOib tarbija pdrast ostu hakata kahtlema, et voib-olla oleks tulnud eelista mdnda teist brandi.
Tarbijad, kes ei ole oma ostuga tdiesti rahul, ja need, kes otsivad lihtsalt vaheldust voi alternatiivi

pithendavad ka rohkem aega ostujargsele hindamisele.
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2. KAUBAMARGI MOJU TARBIJA OSTUOTSUSTE
TEGEMISEL

2.1. Uurimuse eesmirk, andmekogumis- ja uurimismeetodid ning valimi
kirjeldus

Kéesoleva 10put6é eesmérk oli selgitada vélja, kas tarbijad hindavad kaubamérgiga tooteid
kdrgemalt kui tooteid, mis on logoga mérgistamata ning uurida, kas ja kuidas erineb tarbijate taju

odavamate ja kallimate rdivabriandide vordluses ostuotsuste tegemisel.

Kaéesolevas t60s kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit ning viidi 1ébi eksperiment, kus osalesid
TTU Tallinna Kolled”i pideva- ja kaugdppe tudengid, kes osalesid katsetes vabatahtlikult.
Eksperiment toimus ajavahemikul 30. jaanuar — 8. aprill 2013, seetottu et nimetatud periood
voimaldas kaasata vdimalikult palju tudengeid. Katseid aitas 14bi viia TTU Tallinna Kolledzi

Oppejoud Raul Vatsar.

Eksperiment viidi 14bi kolmes osas, et tekiks vOimalus vdrrelda tooteid vabalt valitud
kaubamirkide ja originaallogodega; samuti tooted ilma iihegi kaubamaérgistuseta. lgal katsel
néidati osalejatele {iheksa sarnase tootepaariga pilti, mille juurde oli lisatud rdivabrandide logod,
v.a esimene katse, kus kaubamarke ei ndidatud. Tootepaare ega toodete pilte katsete kdigus ei
muudetud. Igal katsel jdid tooted samaks, kiill aga lisati piltidele juurde ja vahetati kaubamarke.
Toodeteks olid nii naiste kui ka meeste rdivad, sh triiksdrgid, mantlid, erinevad pluusid,
tilikonnad, T-sdrgid ja joped. Esitlused koostati Microsoft PowerPoint tarkvaraprogrammiga.

Koik toote pildid ja kaubamérgid on saadud internetist tootjate ametlikelt kodulehtedelt.

Eksperimendi esimesel katsel paluti osalejatel hinnata iiheksat korvuti olevat sarnast rdivapaari
ilma tihegi kaubamargita. Teisel katsel ndidati osalejatele samu tooteid, kuid juurde oli lisatud ka
nédidatud toodete originaallogod. Kolmandal katsel jaid samuti kdik tooted samaks, aga rdivaste
originaallogod olid vilja vahetatud autori poolt vabalt valitud rdivatoodete kaubamaérkide vastu.
Igal katsel oli kdikide roivapaaride jaoks kiisimustele vastamiseks aega minut ja kiimme

sekundit, et véltida vastajate kahevahelolekut.
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Kiisimuste vastamiseks oli osalejatele jagatud autori poolt koostatud kiisimustik (Lisa 1), mis
pohines Osgoodi semantilise diferentsiaali pikendatud skaalal, ning mille juurde oli lisatud ka
demograafilised taustkiisimused. Eelnimetatud skaalat kasutati seetottu, et see vdimaldab t6o
autori arvates suhteliselt tohusalt moota tarbijate suhtumislaadi ja hoiakuid toodetesse.
Kisimustik oli koostatud spetsiaalse tabelina, kus tuli hinnata samaaegselt kahte sarnast toodet
skaalal 1-10 (v.a kuues kiisimus: ,,Kui palju oleksid ndus maksma?‘), kus 1 tdhistas viga
madalat hinnangut ja tdendosust, ning 10 viljendas korget hinnangut ja tdendosust. Iga slaidi
kohta oli esitatud autori poolt kuus lihtsat ja iiheselt moistetavat, kuid samas suhteliselt
emotsionaalset kiisimust. Téielikult tdidetud kiisimustikud sisestati Microsoft Excel

tarkvaraprogrammi, kus viidi 1dbi andmeanaliiiisid ning koostati vajalikud tabelid ja diagrammid.

Kuna t66 autor dpib eksperimendist osavotjatega samas iilikoolis, siis seetottu oli autori arvates
moistlik kasutada lihtsa kittesaadavuse voimaluse alusel mugavusvalimit. Esialgsel
planeerimisel sooviti valim moodustada 330 tudengist. Autori eesmérk oli kaasata iga katse jaoks
vordne arv tudengeid, et uurimuse tulemused formeeruksid voimalikult usaldusvéarsed, kuid
soov leida igale katsele vordne arv tudengeid ei realiseerunud. Kuid sellegipoolest oli
kiisimustike tdidetavus vordlemisi hea. Eksperimendist osavdtjaid oli kokku 308 ning korrektselt

taidetuid kiisimustikke oli 290, s.t 94% kogu vilja jagatud kiisimustikest.

Joonis 2 niitab protsentides eksperimendist osavdtjate jaotust kdigi kolme katse osas. Uurimuse

valim koosnes kokku 290 tudengist.

25% 35%

m | katse
m || katse
u |11 katse

Joonis 2. Osalejate jaotus katsete 15ikes

Allikas: autori joonis
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Uurimuse esimesel katsel vottis osa 101 tudengit, teisel 115 ja kolmandal katsel 74 tudengit.
Katsetel osalenute arv oli oodatust pisut erinev just selleparast, et I1I katsel esines enamik nduete
kohaselt mittetdielikke kiisimustikke, mille tottu on III katsel osalenute protsent vorreldes II

katsega vordlemisi madal.

46%

m Mehi

54% m Naisi

Joonis 3. Valimi sooline jaotus

Allikas: autori joonis

Sooline esindatus eksperimendis oli aga suhteliselt vdrdne: meeste osakaal oli 46% (133
tudengit) ja naiste 54% (157 tudengit). Enamus vastajate, s.t 247 isiku (85%) puhul oli
emakeeleks eesti keel ning iilejadnud 43 isikut (15%) pidas emakeeleks vene keelt. Muude keelte
esindajaid t00s ei esinenud. Enamus tudengeid, 254 isikut (88%) oli oma elukohaks mérkinud
Harju maakonna. 11 tudengit oli périt Parnumaalt, 8 tudengit aga Ladne-Viru maakonnast. Nii
Tartumaalt kui ka Jarvamaalt osales testis 5 tudengit. 3 vastajat esindas Hiiumaad ning iilejadnud

Lééne, Saare, Rapla ja Jogeva maakonna esindajaid oli ainult 1 isik.
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Joonis 4. Valimi vanuseline jaotus

Allikas: autori joonis

Kokku 290 testis osalejast moodustasid suurema osa tudengid, kelle vanusevahemik oli 19-21
eluaastat (93 isikut) ning vahemiku 22-24 eluaastat moodustasid 90 isikut. 12,8% osalejate
vanusegrupp jdi vahemikku 25-27 ning 10,7% osalejatest olid vanemad kui 33 aastat. Kdige
véaiksema osa valmist (7,6% ja 5,9%) moodustasid 28-30 ning 31-33-aastased tudengid.

2.2. Uurimistulemused

Alljargnevalt on kirjeldatud autori poolt 14bi viidud statistilisi analiiiise ning saadud tulemusi.
Samuti on piistitatud hiipoteesid ning seejérel kontrollitud nende paikapidavust Microsoft Excel
kontoritarkvaraga. Lisaks on t66 10puosas esitatud uurimistulemuste jérel olulisimad jéreldused

ja ettepanekud.

Loputdd peamine eesmirk oli vilja selgitada, kas tarbijad hindavad kaubamirgi olemasolul
etteantud rdivatooteid kdrgemalt kui tootepaare, mis olid logoga mérgistamata. Seetdttu piistitati
esimene hiipotees H1: kolme katse keskmiste hinnangute vahel esineb olulisi erinevusi. Andmete
analiilisimisel kasutati alustunnusena hinnangute aritmeetilisi keskmisi. Iga kiisimuse kohta
arvutati vilja vastajate aritmeetilised keskmised esmalt kdikide toodete ning seejérel iga toote
16ikes. Selleks, et selgitada vilja, kas kdigi kolme katse keskvéartustes esineb olulisi erinevusi
viidi 14bi dispersioonanaliiiis, et kontrollida, kas esimene hiipotees peab paika vOi mitte.

Analiiiisi kdigus rakendati usaldusnivood 0,05, mis tdhendas seda, kui vihemalt kahe katse
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keskmistes hinnangutes esineb olulisi statistilisi erinevusi, siis 95% tdendosusega on 0-hiipotees

tagasiliikatud ning vastu saab votta sisuka hiipoteesi (H1).

Analiilisi tulemusena selgus, et esimese piistitatud hiipoteesi puhul tuli sisukas hiipotees iimber
liikkata ning votta vastu O-hiipotees, sest olulisuse toendosus (p) 0,27 oli suurem kui olulisuse
nivoo (a) 0,05. See tdhendas, et kolme katse keskmiste hinnangute vahel statistilisi olulisi
erinevusi ei esinenud. Juba keskvéirtuste arvutamisel ilmnes autori jaoks iillatav asjaolu, et
koigil kolmel katsel esines kiisimuste keskmistes hinnangutes koikide toodete 156ikes minimaalne
varieeruvus. Koigi kolme katse keskmised hinnangud héid 10 palli skaalal vahemikku 5,1 kuni
5,4. Veelgi tillatavam fakt antud tulemuste analiiiisimisel oli see, et II ja III katse keskvéértused
jaid sisuliselt samaks. Joonisel 5 on aga esitatud koikide kiisimuste keskvéirtused ja nende
esinemissagedused toodete 1dikes koigil kolmel katsel, kus on ndha, et kdige sagedasemad
hinnangud jadvad koigil kolmel katsel keskmiselt 4 ja 6 palli vahele. Antud sagedustabel
illustreerib osalejate suhteliselt neutraalseid voi mdddukaid hoiakuid katsetes nédidatud toodete

suhtes.
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Joonis 5. Keskmised hinnangud toodetele ja nende esinemissagedused koikide kiisimuste kohta

Allikas: autori joonis

To66 autor pidas mdistlikuks vorrelda ka tooteid A ja B seetottu, et katsetes ndidatud tooted olid
kill autori arvates suhteliselt sarnased, kuid mitte identsed. Katsete ldbiviimisel eeldati, et antud
asjaolu ning II ja III katsel kaubamirkide esitamise ning muutmise tottu vOib vastajate
hinnangutes esineda oodatust suuremaid erinevusi. Joonisel 6 on toodud kiisimuste keskmised

hinnangud toodete A ja B vordluses koigil kolmel katsel. Vaadates keskmisi hinnanguid toodete
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A ja B vordluses, on néha, et katsete 10ikes eksisteerib viga minimaalne varieeruvus. Toodete A
keskmised hinnangud jadvad koigil katsel vahemikku 5,1-5,6 ning toodete B puhul olid
keskvaartused vahemikus 5,0-5,3. Naiteks Il katsel, kus toodetele lisaks asusid slaididel ka toodete
originaallogod, oli autor valinud II katsel koikideks A toodeteks (slaididel vasakpoolsed tooted)
oluliselt kallimad kaubamargid ja nende rdivastused vdrreldes parempoolsete (B tooted) toodetega.
Autor eeldas, et monikord peavad tarbijad mitmeid kallimaid kaubamirke ja nende toodangut
usaldusvdirsemaks, kvaliteetsemaks, vastupidavamaks. Antud tulemuste ilmnedes A ja B toodete
vordluses erinevate katsete 1dikes vOib viita, et II ja III katsel toodetele kaubamérgi lisamine

vastajate keskmisi hinnanguid oluliselt ei muutnud, sdltumata ka nende muutmisest 111 katsel.
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Joonis 6. Toodete A ja B keskmised hinnangud koigi kiisimuste kohta kolmel katsel

Allikas: autori joonis

Léhtuvalt teoreetilisest lahtekohtadest pidas autor oluliseks uurida ka keskmisi hinnanguid
ratsionaalsete ja emotsionaalsete tarbijate vordluses. Joonis 7 illustreerib emotsionaalsete ja
ratsionaalsete tarbijate osakaalu koigi kolme katse ldikes ning on ndha, et valdav osa katses
osalejatest pidasid end ratsionaalseks tarbijaks. Autor viis 1dbi ka dispersioonanaliilisi antud
vordluse osas ning piistitas teise hiipoteesi H2: emotsionaalsete ja ratsionaalsete tarbijate
keskmiste hinnangute hulgas esineb katsete 16ikes olulisi erinevusi. Tulemustest selgus, et ka
antud vordluses tuli vastu votta 0-hiipotees, sest olulisi statistilisi erinevusi ei esinenud. Olulisuse

toendosus oli suurem (p=0,22) kui olulisuse nivoo (0,05).
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Joonis 7. Emotsionaalsete ja ratsionaalsete tarbijate osakaal katsete 16ikes

Allikas: autori joonis

Kuna katsetes esitatud toodeteks olid erinevad nii meeste- kui naisterdivad, oli autori arvates
moistlik ka uurida, kas meeste ja naiste keskmistes hinnangutes esineb katsete 15ikes teatavaid
erinevusi. Seetottu viidi 1dbi veel {iks dispersioonanaliiis ning piisitati kolmas hiipotees H3:
meeste ja naiste keskmistes hinnangutes esineb katsete 1dikes olulisi erinevusi. Léhtudes
eclnevate analiiliside tulemustest kehtis ka antud hiipoteesi piistitamise puhul O-hiipotees, sest

olulisuse tdendosus (p=0,32) oli suurem kui olulisuse nivoo (0,05).

Jargnevalt vordles autor ankeedil esitatud sisulisi kiisimusi ning tooteid eesmirgiga leida,
millistele toodetele andsid vastajad korgemaid keskmisi hinnanguid. Esimeseks kiisimuse
vordlemiseks valis autor neljanda kiisimuse: ,,Millise tdendosusega ostaksid?* Autor pidas antud
kiisimust pigem ratsionaalsemapoolseks kiisimuseks. Joonisel 8 on ndha, et trend jdéb suhteliselt
samaks koigil kolmel katsel, kuid kdige korgemad keskmised hinnangud kolmel katsel esinesid
slaid nr 5 kohta, kus oli esitatud kaks meeste iilikonda. Lisaks selgub jooniselt, et enamus
keskmised hinnangud jddvad sisuliselt keskele — 4 ja 6 palli vahele, mis nditab autori arvates
suhteliselt neutraalseid hoiakuid toodete osas. Kdige madalamalt oli keskmiselt hinnatud slaidil

nr 6 esitatud tooteid, milleks olid kollast véarvi meeste T-sérgid.
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Joonis 8. Kisimuse: ,,Millise tdendosusega ostaksid?“ keskmised hinnangud toodetele kolme
katse 10ikes

Allikas: autori joonis

Jargnevalt vottis autor iithe emotsionaalsemapoolse kiisimuse, milleks oli: ,,Kuidas Sulle
meeldib?* ning selgitas vilja, missugune trend esineb antud kiisimuse keskmistes hinnangutes

katsetes esitatud toodete kohta.
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Joonis 9. Kiisimuse: ,,Kuidas Sulle meeldib?” keskmised hinnangud toodetele kolme katse
16ikes
Allikas: autori joonis

Joonisel 9 on autori arvates ndha vidga sarnast trendi vorreldes eelneva joonisega. Ka antud

kiisimuse puhul hinnati meeste iilikondi (slaid nr 5) keskmiselt kdige kdrgemalt. Madalaimad
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keskmised hinnangud esinesid sarnaselt eelmise joonisega jillegi kollaste meeste T-sérkide

puhul (slaid nr 6).
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Joonis 10. Kiisimuse: ,,Kui palju oleksid ndus maksma?” hinnavahemikkude keskmised
sagedused kolme katse 15ikes

Allikas: autori joonis

Joonisel 10 on kirjeldatud hinnavahemikkude keskmisi sagedusi koikidele toodetele kolmel
katsel. Antud jooniselt selgub, et valdav osa katsetes osalejatest oleksid ndus slaididel esitatud
toodetele kulutama 2140 eurot. Kdigil kolmel katsel oli hinnavahemiku 21-40 eurot keskmine
esinemissagedus iilekaalukalt kdige korgem. Samuti selgub jooniselt, et hinnavahemikkude

keskmised sagedused II ja III katsel ei ndita olulist kasvutrendi.

2.3. Jireldused ja ettepanekud

Kéesoleva t00 esimeses peatiikis kirjeldati brindide funktsioone ja nende olemust ning seda,
kuidas ja mille pdhjal teeb tarbija teatud ostuotsuseid. Lisaks Kirjeldati peamisi faktoreid, mis
suunavad ning mojutavad tarbijaid langetama valiku iihe voi teise alternatiivi vahel. Samuti anti

ilevaade kolmest peamisest tarbija otsuse tegemise tiiiibist.

Erinevad tarbijakditumist ja bréndi kasitlevad teooriad kirjeldavad arvukalt seda, kuidas brandid,
nende funktsioonid, identiteet ja kuvand on sageli tihed peamised tarbija ostukditumist
mojutavad tegurid soltumata sellest, kas tarbija on oma olemuselt nditeks joukas, ratsionaalne,

apaatne voi emotsionaalne. T0O autor arvab vaatamata sellele, et tarbijad jagunevad iildiselt
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emotsionaalseteks ja ratsionaalseteks, et selline liigitus on mittetdielik ning mdlemad tiiiibid
teevad aeg-ajalt valikuid, mis nende (ratsionaalset vOi emotsionaalset) kéditumist ei iseloomusta.
Samuti leiab autor, et targad ostjad voivad kiill moelda, et nad on enda arvates ratsionaalsed,
kaalutlevad ja valivad, kuid tihtipeale kontrollivad teatud ostuvalikute tegemist osaliselt inimeste
(hetke)emotsioonid. Oletame niiteks, et mingisuguse suure valilirituse ajal, millest tarbija osa
votab, algab tugev vihmasadu ning kestab mitmeid tunde. Uritustel miiiiakse vihmakeepe niiteks
30 eurot tiikkk. VOimalus vihma eest varju minna puudub. Kui paljud iiritusest osavotvad
inimesed, kellel vihmavari voi -keep puudub, soetaksid omale vihmakeebi antud summa eest?

Kas ost pohineks ratsionaalsetel voi emotsionaalsetel kaalutlustel?

Teadlased on teinud hulgaliselt pime-teste néiteks teada-tuntud koolajookide, veinide ja kohvide
vahel. Uuringutest on selgunud, et kallim vdi korgema brandivadrtusega jook maitseb inimestele
rohkem, ehkki tegelikult anti katsetes osalejatele proovida iihte ja sama jooki. (15, Ik 122) Seega
on sageli valikute tegemisel madrava téhtsusega just see, milline on {ihe voi teise brandi véartus,

positsioon, kommunikatsioon ning 16puks, kuidas tarbijad seda kdike tajuvad.

Antud 10putdd eesmirk oli selgitada vélja, kas tarbijad hindavad kaubamaérgiga tooteid
korgemalt kui tooteid, mis olid logoga mérgistamata. Uurimistulemused niitasid, et kaubamaérgi
olemasolu toodete samaks jddmisel ei mdjuta tarbijate hinnanguid toodetele. K&ik uurimuse
kédigus pistitatud hiipoteesid jdid paika pidamata ning olulisi statistilisi erinevusi tarbijate
keskmistes hinnangutes kolmel erineval katsel ei esinenud. Lisaks selgus tulemustest asjaolu, et
kolme katse hindamisel tekkisid tarbijate hinnangute hulgas mitmed sarnased mustrid ning

sisuliselt anti sarnaseid hinnanguid koigil katsel.

Kaubamairkidega katseid (Il ja Il katse) viidi 1dbi kaks seetdttu, et juhul, kui kahe katse
vordluses on anomaaliate esinemissagedus minimaalne, siis kolme katse vordluses voib
anomaaliate esinemissageduse suurenemise tdendosus olla pisut suurem. Teada-tuntud
turundusteooriate kohaselt ostavad tarbijad sageli brandi, mitte toodet. Autori poolt 1abi viidud
uurimuse tulemused aga néitasid, et antud t66s olid ja jdid tarbijad oma olemuselt ratsionaalseks,
hinnates kdigil kolmel katsel toodet, aga mitte brindi, ehkki kahel viimasel katsel ndidatud
kaubamaérkide hulgas oli nii luksuslikke kui ka vdhem luksulikke réivakaubamérke, mis oleksid

voinud esile kutsuda teatavaid varieerumisi tarbijate hinnangutes.

Miks ei esinenud antud uurimuse labiviimisel olulisi erinevusi tarbijate keskmistes hinnangutes?
Kiillap voib viita, et tarbijate hinnangute muutmiseks tuleks esitada veenvamaid argumente,

nagu nditeks toote hind, teha reaalne tooteesitlus ning anda tarbijatele vdoimalus toodet katsuda ja
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selga proovida. T66 autor leiab, et eriti rdivaste puhul on oluline just neid selga proovida, sest
hinnangu andmine esmasel vaatlusel ning pérast toote selga proovimist, voib kardinaalselt
erineda, mistottu on toote selga proovimine sageli esmane initsiaator adekvaatse hinnangu
esitamiseks. Lisaks voib hinnangute samaks jaamist pohjendada ka asjaolu, et katsetes osalejate
jaoks olid tooted II ja III katsel vdhem voi rohkem juba tuttavad, mistottu anti esimesele katsele

sarnaseid hinnanguid.

Kuna tegemist oli katsetega ning tuginedes eelnevalt kisitletud teooriale, siis voib viita, et
katsetes osalejatel puudus probleemi voi vajaduse tunnetus ja ostumotiivid. Sellest tingituna voib
eksisteerida seos, miks keskmistes hinnangutes ei esinenud olulisi muutusi. Vajaduse voi huvi
puudumisel ei ole tdendoliselt oluline ka see, millise brindi ja ettevotte toodanguga on tegemist,
sest eksisteerib olukord, kus tarbija jdtab paratamatult ostu sooritamata vaatamata sellele, et
paljudel inimestel on mitmetes tootekategooriates isiklikud kaubamargieelistused. Samuti ei ole
vilistatud olukord, kus monel katses osalejal vdib olla emotsionaalse side mone katses esitatud
brandiga, kuid slaidil olev toode ei tundunud viga meelepérane ja sobilik ning puudus voimalus
toodet selga proovida, mis vdiks samuti pdhjendada oluliste erinevuste puudumist katsete

keskmistes hinnangutes.

Pohinedes antud 16putdd vuringutulemustele, siis tarbijate keskmiseid hinnanguid ei ole tootele
kaubamargi lisamisega voimalik mojutada, mistottu voib véita, et autori poolt leitud tulemustes
esineb teatavat vastuolu antud teema teooriaga. Autori arvamuse kohaselt, mida toetavad ka
erinevad antud teemaga seotud teooriad, on kaubamirgid sageli iihed peamised mdjutajad ning
suunajad tarbijate valikute tegemisel, sest sobiva vdi vajamineva toote leidmiseks selekteerib
tarbija vdhem voi rohkem just kaubamaérke sobiva voi meelepérase toote leidmiseks. Vaatamata
sellele eksisteerib kahtlemata ka tarbijaid, eriti noori, kes ostavad sageli roivaid niinimetatud

second hand ja komisjonikauplustest.

Uute roivaste soetamise jarel voivad sdbrad-tuttavad monikord kiisida, et millisest poest ost
sooritati. Autori arvates tdhendab antud péring seda, et soovitakse teada saada, millise ettevotte
toodangu ja kaubamairgiga on tegemist. Seega vaatamata sellele, missugune on roivatoote disain,
kvaliteet vo0i materjal, mdtlevad tarbijad tahes-tahtmata rdivabrindidele — milliseid
assotsiatsioone iliks vOi teine bridnd tarbija jaoks tekitab. Positiivsed v&i negatiivsed
assotsiatsioonid ning nende tugevus aitab tarbijatel luua ja kujundada erinevate briandide ning
nende toodete suhtes teatava kuvandi ja hoiaku, mis aitab tarbijatel vdhendada valikute

langetamise ning alternatiivide hindamise protsessi keerukust. T66 autor leiab, et seoses
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alternatiivtoodete ja -kaubamairkide suurenemisega erinevates tootekategooriates on briand ja
selle komponendid toodete hindamisel jatkuvalt olulisel kohal tarbija otsusetegemise protsessis,

sOltumata toote hinnast, kvaliteedist voi disainist.

Saadud uurimistulemustest ldhtuvalt toob t60 autor jargnevalt vélja omapoolsed ettepanekud

moerdivaste jaemiiiigiga tegelevatele ettevotetele:

— Kui kaubamark ei ole tihtipeale tarbija valikute tegemisel méaravaks faktoriks, siis tuleks
moetoostuses tegutsevatel ettevotetel vaadata iile ning hinnata, missugune on nende
teenindusprotsess ja selle kvaliteet ning millist kogemust kliendile ostukohas pakutakse.
Asjaolu, miks iihes rdivapoes tajuvad kliendid paremat teenindust kui teises, on autori
arvates viga oluline kiisimus. Jarelikult tuleks ettevotetel tegeleda voib-olla mitte niivord
brindi kujundamise ja arendamisega, vaid ka sellega, kuidas pakkuda paremat teenindust
ja kliendikogemust kui konkurendid.

— Seoses kliendisuhete juhtimise ja haldamisega on ettevotetel oma klientide kohta
hulgaliselt informatsiooni, kuid tihtipeale ei osata seda kasumlikkuse ja lisavédrtuse
pakkumise seisukohast efektiivselt kasutada. Mdnikord keskenduvad ettevotted ldbi
erinevate turunduskampaaniate ja sooduspakkumiste autori arvates liialt uute klientide
otsimisele ning suhted olemasolevate ja lojaalsete klientidega jietakse tagaplaanile.
Miks? Ka olemasolevate klientidega tuleks aktiivselt tegeleda. Autori arvates peaksid
ettevotted ja nende juhid rohkem huvi tundma oma klientide ja nende soovide vastu, teha
personaalseid pakkumisi, rakendada personaalset teenindust, kiisida aeg-ajalt kuidas neil
laheb ning saata onnitlused nditeks kliendi igal siinnipdeval koos viikese iillatusega.

— Miiiigiesindajate ja -konsultantide hea suhtlemisoskus, viisakus ning autentne naeratus on
kahtlemata teenindusprotsessi oluline osa. Monikord kogevad tarbijad erinevates
kauplustes ja soogikohtades ebaviisakat, pealetiikkivat voi ebaprofessionaalset
teenindust, mis voOib tekitada tarbijates negatiivset kogemust sdltumata toote
kaubamargist voi selle teada-tuntud kvaliteedist. Naiteks juhul, kui kaks kauplust, toodet
vOi1 teenust on sisult sarnased ning tarbija ootused ja standardid ei ole iileliia korged,
hakkavad autori arvates tarbija valikut mojutama detailid, mis on seotud teeninduse ja
selles osalevate miiligiesindajate ja nende oskustega — kuidas tarbijad tajuvad tihte voi
teist Kklienditeenindajat, tema hoiakut, suhtlemis- ja kéditumisviisi. Seega peaksid
ettevotted moistma paremini detailide mdju ja osakaalu kogu teenindusprotsessis, mis
kutsuvad voi ei kutsu tarbijates esile positiivseid hoiakuid, emotsioone ja kogemust.
Autori arvates on hea teenindus ja positiivne kliendikogemus see, mis paneb tarbijaid
tegema kordusoste, tekitab konkurentsieelise ning viib briandilojaalsuseni.

— Miks on néiteks Inditex gruppi kuuluv Zara brind eriti Euroopa tarbijate hulgas
ilipopulaarne ja edukas vaatamata huvitavale asjaolule, et Zara’l puudub klassikalises
mottes turundusosakond? (9) Moerdivaste jaemiiligi puhul on oluline jélgida antud
arivaldkonnas muutuvaid trende ja muid tendentse, millele tuleks kiiresti reageerida, sest
inimeste maitse- ja moe-eelistused voivad muutuda vagagi kiiresti. Selletottu tuleks
moedris tegutsevatel ettevotetel arvestada asjaoluga, et tarbijate kaubamaérgieelistused
voivad muutuda Kiiresti ja koos moetrendidega. Mis on aga Zara edu aluseks? Zara
edukus tuleneb kahest faktorist, milleks on: tarbijas jarjepideva huvi (vajaduse)
tekitamine ning paindlik ja integreeritud tarneahel (9) Zara vahetab iisna tihti oma
roivakollektsioone ning suhteliselt odav toodete hind tekitab tarbijates tahes-tahtmata
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huvi minna ja kiilastada Zara kauplusi sagedamini, mistSttu uute toodete ringluskiirusel
on huvi tekitamise seisukohast oluline manguroll. Selletdttu voivad uued disainrdivad ja
tooted tarbijas vajaduse tekitada alles ostukohas, mis voib tihtipeale I6ppeda planeerimata
vOi impulssostuga. Asjaolu, kuidas Zara oma kollektsioone niivord kiiresti uuendada
suudab ja seeldbi tarbijates huvi tekitada, soltub suuresti tarneahela paindlikkusest ja
integratsioonist. Disainerid, tootjad ning turustajad todtavad nii-6elda korvuti, mistottu
informatsiooni liikumine ning aeg, mis kulub uute toodete kauplustesse joudmiseks, on
konkurentidega vorreldes suhteliselt lithike. (9)
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10put6d eesmirk oli selgitada vilja, kas tarbijad hindavad kaubaméirgiga tooteid
korgemalt kui tooteid, mis olid logoga mérgistamata ning uurida, kas ning kuidas erineb tarbijate
taju ja hoiak odavamate ja kallimate rdivabrandide vordluses ostuotsuste tegemisel. To0
esimeses peatiikis kirjeldati briandide olemust, funktsioone ja seda, milliseid assotsiatsioone
brindid inimestes esile kutsuvad. Samuti sisaldas antud peatiikk {ilevaadet tarbija ostuotsuste
tegemise protsessist, missugustest etappidest see koosneb ning millised on peamised faktorid,

mis mojutavad inimeste ostuvalikute langetamist.

Piistitatud eesmérgi saavutamiseks viidi 1dbi katsed ning statistilised analiiiisid, mille tulemused
ja jéreldused on kirjeldatud t66 teises peatiikis. T66 peamiseks tilesandeks oli uurida kaubamérgi
moju tarbijate oStuvalikute hindamisel ning vorrelda, kas katsete kiigus esineb tarbijate
keskmistes hinnangutes olulisi statistilisi erinevusi. Eksperiment viidi 1ibi TTU Tallinna

Kolledzi tudengite hulgas ning uurimuse valim koosnes 290 isikust.

T606 autor piistitas uurimuse kdigus kolm hiipoteesi. Esimese hiipoteesi pdhjal esineb kolme katse
keskmiste hinnangute vahel olulisi erinevusi. Teise hiipoteesi pohjal esineb emotsionaalsete ja
ratsionaalsete tarbijate keskmiste hinnangute hulgas olulisi erinevusi. Kolmanda hiipoteesi pdhjal
esineb meeste ja naiste keskmistes hinnangutes olulisi erinevusi. T66 autor eeldas, et logoga
margistatud katsete puhul on keskmised hinnangud korgemad. Katsete kdigus tootepaare ei

muudetud.

Uurimistulemustest selgus, et kaubamirgi olemasolu sarnastel toodetel ei mojuta tarbijate
hinnanguid toodetele. Koik uurimuse kaigus pistitatud hiipoteesid jdid paika pidamata ning
olulisi statistilisi erinevusi tarbijate keskmistes hinnangutes kolmel erineval katsel ei esinenud.
Lisaks selgus tulemustest asjaolu, et kolme katse hindamisel tekkisid tarbijate hinnangute hulgas
mitmed sarnased mustrid ning sisuliselt anti sarnaseid hinnanguid koigil Katsetel.
Kaubamirkidega katseid (II ja III katse) viidi 1dbi kaks seetottu, et juhul, kui kahe katse
vordluses on anomaaliate esinemissagedus minimaalne, siis kolme katse vordluses voib
anomaaliate esinemissageduse suurenemise tdendosus olla pisut suurem. Saadud tulemused

néitavad, et keskmised hinnangud jdid koigil katsel sisuliselt samaks.
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Oluliste statistiliste erinevuste puudumine antud t60 tulemustes vOib tuleneda mitmetest
asjaoludest. Esiteks, kuna tegemist oli katsetega, tuleks tarbijate hinnangute muutmiseks esitada
ilmselt veenvamaid argumente, nagu nditeks toote hind, techa reaalne tooteesitlus ning anda
tarbijatele voimalus toodet selga proovida. Kiillap voib ka viita, et katsetes osalejatel puudus
probleemi voi vajaduse tunnetus ning ostumotiivid. Sellest tingituna voib eksisteerida seos, miks
keskmistes hinnangutes ei esinenud olulisi muutusi. Vajaduse voi huvi puudumisel ei ole
tdendoliselt oluline ka see, millise brindi ja ettevotte toodanguga on tegemist, sest eksisteerib

olukord, kus tarbija jdtab paratamatult ostu sooritamata.

Vaatamata t66s saadud uurimistulemustele ning ldhtudes antud teemaga seotud
turundusteooriatest eksisteerib tarbijatel tahes-tahtmata teadlikult v&i alateadlikul isiklikke
brandieelistusi, mis annab kinnitust sellele, et kaubamérgid on tarbijate otsustamisprotsessis
jatkuvalt végagi olulisel kohal. Tuntud kaubamérgid aitavad inimestel vdhendada osturiski,
hinnata lihtsamini alternatiivtooteid, langetada paremaid ostuotsuseid ning leida kiiremini
meelepérane ja sobiv toode. Hea ja edukas brind annab inimestele voimaluse eristada, milline on

hea, ja milline keskpérane voi kehv toode.

Léhtuvalt uurimistulemustest toob autor jargnevalt vélja mdned omapoolsed ettepanekud

moerdivaste jaemiiiigiga tegelevatele ettevotetele:

— Kui kaubamirk ei ole tarbija valikute tegemisel méddravaks faktoriks, siis tuleks
moetddstuses tegutsevatel ettevotetel vaadata iile ning hinnata, missugune on nende
teenindusprotsess ja selle kvaliteet ning millist kogemust kliendile ostukohas pakutakse.
Jarelikult tuleks ettevotetel tegeleda voib-olla mitte niivord brandi kujundamise ja
arendamisega, vaid ka sellega, kuidas pakkuda paremat teenindust ja kliendikogemust kui
konkurendid.

— Seega peaksid ettevotted modistma paremini detailide mdju ja osakaalu kogu
teenindusprotsessis, mis kutsuvad v&i ei kutsu tarbijates esile positiivseid hoiakuid,
emotsioone ja kogemust. Autori arvates on hea teenindus ja positiivne kliendi kogemus
see, mis paneb tarbijaid tegema impulss- ja kordusoste, tekitab konkurentsieelise ning
viib bréndilojaalsuseni.

— Moerdivaste jaemiitligi puhul on véga oluline mitte jitta tdhelepanuta antud drivaldkonnas
muutuvaid trende ja muid tendentse, millele tuleks vdimalikult kiiresti reageerida, sest
inimeste maitse- ja moe-eelistused vdivad muutuda vigagi kiiresti sdltumata
kaubamargieelistustest. Oluline on reageerida ja tegutseda vastavalt trendimuutustele
enne konkurente.

— Kuidas tekitada tarbijates huvi ja vajadus ning panna neid tegema impulssoste, on
moedris kriitilise osatdhtsusega edutegur. Asjaolu, et néditeks Zara vahetab sageli oma
roivakollektsioone tihedamalt kui konkurendid tekitab tahes-tahtmata tarbijates huvi
kiilastada Zara kauplusi sagedamini kui konkurentide ostukohti. Sellepérast suudab Zara
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sageli oma uute kollektsioonide kiire ringluse ja suhteliselt madalate hindade tottu
tarbijates huvi ja vajaduse tekitada alles ostukohas ning panna paljusid tarbijaid tegema
impulsiivseid ja planeerimata oste, mis on {ihtlasi ka Zara edu aluseks.

Kokkuvdtteks voib oelda, et ostma meelitamisel on kaubamirgist olulisem niinimetatud
X-faktor, mis on kogum véljapancku atraktiivsusest, teeninduse kvaliteedist, toote hinnast ja
ostja meeleolust ning ettevotte iildisest mainest. T66s on késitletud kiill brandi moju ostuotsuste
protsessile, aga tdnapdeval on paljud leidnud, et mdne tuntud brindi eksponeerimisel on
olulisem, et ostja tunneb iiht voi teist riiet kandes end hésti ja isikupiraselt. Seega on véga

populaarsed ka second hand kauplused ja késitoo.
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The ultimate goal of this thesis was to find out whether consumers have a higher appreciation for
brand products, or those without a logo. The first chapter described the essence and functions of
brands, and what people associate with certain brands. That chapter also gives us an overview of
the consumer's decision-making process, the steps leading up to that decision and the main
factors affecting people's purchase choices. The author of the thesis conducted several tests and
statistical analyses to achieve that goal. The main purpose of this thesis was to explore the power
a brand has over consumer choices, and to compare any significant statistical differences in
consumer opinions during those tests. 290 students of TUT Tallinn College participated in the

experiment.

The author of the thesis proposed three conjectures during this study. The first one claims that
there are significant differences between average results of the three studies. The second
conjecture says that there are significant differences within the tests between emotional and
rational consumers. The third conjecture argues that there are important differences within the
test between men's and women's opinions. The author of the thesis assumed that average
opinions are higher in the case of branded products. No products were switched out during the

experiments.
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The results of this research tell us that the presence or lack of a brand on similar products does
not affect the consumers' judgment. None of the proposed conjectures held up and there were no
substantial statistical differences in consumers' average opinions during the three separate tests.
As a result of these tests the author of the thesis concluded that several similar opinion patterns
formed among consumer opinions during these evaluations and essentially opinions did not
change from test to test. Two tests with trademarks (second and third tests) were conducted just
in case there were a minimal number of anomalies when comparing the two tests, the likelihood
of anomalies presenting themselves increases slightly when comparing three tests. The results

prove that average opinions were essentially the same in all three cases.

A number of factors can cause the lack of significant statistical differences in these results. First
of all, since these were merely experiments, we would need to present some convincing
arguments to change these consumers' minds — such as the price of the product, a presentation of
the actual product, and an opportunity to try on the article. We could also argue that the test
participants lacked any sense of need or motivation to buy. That could also be the underlying
reason why there were no critical changes in average opinions. In this circumstance of no actual
need or interest, it probably doesn't matter which brand or company we are talking about since

no actual purchase will be made.

Despite the results of this research and relevant marketing theories, consumers have personal
brand preferences, whether they are conscious or sub-conscious, which only confirms that brands
are still an important factor in the consumers' decision-making process. Known trademarks help
people reduce chance of risk, better evaluate alternative products, make better shopping
decisions, and find a favorable and fitting item faster. A good and successful brand gives people
an opportunity to differentiate between quality, mediocre and sub-par products.

Based on the results of this research the author of the thesis would have the following

recommendations for fashion clothing retailers:

— If the brand is not the deciding factor in consumer choices, then the fashion industry
should re-evaluate the quality and level of their customer service standards and
reconsider the kind of shopping experience they offer. Therefore, those companies should
not only develop their brand, but also strive to offer a more superior shopping experience
than the competition.

— Retailers should realize the weight every single detail carries in the customer service
process. Those details can affect the consumers' opinions, emotions and experience both
positively and negatively. The author of the thesis believes that great customer service
and a positive shopping experience makes us make impulse and repeat purchases, gives a
company a competitive edge and creates a loyal customer base.
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— It is crucial for fashion retailers to pay attention to the economic climate and trends that
sometimes require a prompt reaction since peoples' taste and fashion preferences can
change very quickly regardless of their brand preferences. It is important to react to those
changes and act on it before the competition.

— The crucial key to success in fashion business is, how to evoke interest and need in the
consumer and push them to make impulse purchases. The fact that Zara often changes out
their collection more frequently than the competitors inevitably makes the consumer want
to visit their stores more often than others. Thanks to Zara's quick turnover of their new
collections and relatively affordable prices, customers do not often realize the need and
desire for a product until they are in the store. Frequent impulse buys and un-planned
purchases are also one of the keys to Zara's success.

In conclusion, even more important than a brand name, is an X-factor — a sum of the
attractiveness of the store displays, service quality, staff’s competence, price, and the mood of
the buyer. The author of the thesis has covered the effect of the brand on peoples' choices, but
nowadays consumers also feel the need to express their personality, and feel comfortable and
attractive when wearing a certain brand. Therefore consignment and craft stores also have their

place in the market.
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