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SISSEJUHATUS

Tanapéevasel konkurentsitihedal turul ei piisa ainult ettevdtte heast tootest. Paigas peaks olema terve
ettevotte vaartuspakkumine ja eristuv identiteet. Millele tuginedes on vdimalik hakata kujundama ka

tugevat brandi.

Esialgu on toodet v0i teenust pakkuv ettevote - kaubamérk. Brand siinnib siis, kui ettevote suudab
luua Kliendile teatud emotsioone ja kaubamargiga seostuvad kindlad vaartused. Selleks, et
kaubamargist saaks brénd, on vaja esmalt luua tugev identiteet ning kommunikatsioonistrateegia ja

seejarel seda jarjepidevalt ja sihipéraselt kasutada.

Identiteedi loomise aluseks on leida viise, kuidas luua emotsionaalne side kliendiga, mis aitab
saavutada pikaajalise suhte ja usalduse. Tugev ja (htne identiteet aitab -ettevottel paista
konkurentsitihedalt turult valja. See aitab kaasa kaubamargi tuntuse kasvule ja mdjutab seeldbi

otseselt ettevotte arengupotentsiaali.

Ettevotte identiteedi loomisel tootatakse valja toote vdi teenuse ainulaadne nimi, disain ja kuvand,
mis on eelkdige suunatud tarbijatele, et saavutada selle tulemusel nende lojaalsus. Identiteet koosneb
mitmest osast nagu visuaalne identiteet, toode vOi teenus ja kaubamérgi véartuspakkumine.
Identiteedi loomisel vOetakse arvesse toote voi teenuse olemust ja kuvandit, millise sdnumiga see

kliendile paistma peaks.

Ké&esoleva rakendusliku bakalaureusettd eesmargiks on labi brandiraamatu valmimise luua identiteet
ettevGttele Tunke OU. Brandiraamatu eesmirgiks on aidata ettevdttel hoida tihtset identiteeti kdikides
tegevusvaldkondades ja tugevdada seeldbi kaubamargi vaartust turul. Eesmargi saavutamiseks on

oluline mdista brandiraamatu olemust ja teostada seejarel vajalikud sammud selle loomiseks.

Antud 16putto eesmargi saavutamiseks on pistitatud jargnevad uurimisulesanded ja kiisimused:
e Mis on brand, branding ja identiteet ning millistest osadest see koosneb?
e Kuidas defineeritakse neid erialases teoreetilises kirjanduses?
e Antud ettevdttega tutvumine, et mdista milline peaks olema loodav identiteet.
e Leida turult konkurente ja teostada nende vordlus ja hindamine.
e Kombineeritud uuringumeetodist l&htuva intervjuu labiviimine nii potentsiaalsete ja
pusiklientide klientide seas, mis annab vajalikku sisendit brandiraamatu loomiseks.
e Luua teoreetiliste andmete ja uuringu tulemuste pdhjal brandiraamat, mis on kooskdlas

ettevOtte vaartuste ja olemusega.



Kaesolev rakenduslik 16put66 koosneb neljast peatiikist, millest teoreetiline osa keskendub brandi ja
brandingu olemusele. Eesmérgiks on paremini mdista ja avada identiteedi loomise protsessi.
Sealhulgas tuuakse vélja identiteedi loomiseks vajalikud osad nagu brandiraamat, kliendi persoona,

logo, tlipograafia, tunnusvarvid, kommunikatsiooni keel ja identideeti edasikandjad.

Teises peatikis tutvustatakse ettevdtet Tunke - kellele identiteet luuakse. Lisaks tOstetakse esile

konkurendid ja vorreldakse omavahel nende identiteeti ja turunduskommunikatsiooni.

Kolmandas peatukis kirjeldatakse kombineeritud uurimismeetodi abil teostatud intervjuu metoodikat
ning Tunke potentsiaalsete ja pusiklientide intervjuude analiiisi ja kokkuvotet. Saadud sisend on

oluline ettevotte identiteedi kujundamisele.

Neljas peatiikk keskendub ettevétte Tunke OU identiteedi loomisele. Loodav identiteet votab arvesse
teooriat, uuringust saadud klientide sisendit ja ettevotte ning toote olemust ja vaartusi. Lopetuseks
esitatakse to60 tulemuste pohjal koostatud bréndiraamatut ja teostatakse ettepanekud edasisteks

tegevusteks.



1. ETTEVOTTE IDENTITEET JA SELLE ELEMENDID

Ettevotte identiteedi loomine on protsess, mille kdigus tootatakse valja ettevottele ainulaadne ja
eristuv olemus. Selleks luuakse selge ja tihtne identiteet, mis hdlmab peamiselt visuaalse identiteedi
loomist ning kommunikatsiooni kujundamist. ldentiteedi kujundamine on aluseks ka eduka

turundusstrateegia loomisel. [1, p. 4]

Oluline on n&ha ettevotet ja kogu selle identiteeti 1&bi kliendi silmade. Identiteet hdlmab endas
ettevotte terviklikku olemust - mis sisaldab vaartusi, eesmarke, kultuuri ja nende suhet kliendiga. [2,
p. 4] Visuaalne identiteet hdlmab endas kdiki ettevotte visuaalseid elemente nagu logo, varvid,
tlpograafia ja graafiline keel. Need elemendid Giheskoos peavad toetama ettevotte sGnumit ja vaartusi,

luues neist Ghtse terviku, et kliendil oleks voimalik kaubamargiga samastuda. [3, p. 26]

Lisaks eelnevale on oluline leida aspekte, mille poolest olla kliendi silmis asendamatu. Enamasti
kiinduvad inimesed kaubamérkidesse, mille vaartustega nad samastuvad ja mis kajastavad isikupéra.
Kliendid otsivad kaubamargilt emotsionaalset seotust ja tunnet, et neid mdistetakse. [3, p. 14]
Identiteet ja visuaalne identiteet on osa brandingu loomise protsessist. Jargnevates I8ikudes

kirjeldatakse bréndi ja brandingu olemust ning selle tahtsust ettevotte edus.
1.1. Bréandi olemus

Marty Neumeier kirjeldab brandi kui inimeste sisetunnet toote, teenuse vdi ettevotte suhtes [1, p. 11].
Kui mdelda sbnale brénd, siis vOib sellega esmalt assotsieeruda logo, mis on (ks olulisemaid
komponente visuaalse kuvandi loomisel, kuid selle olemasolu ei maéra veel brandi. Brand on
kombinatsioon tarbija ndgemusest ettevltte tegevusse ja véartustesse ja kaubamérgi paris
vaartuspakkumisest. Brandi loomine on (ks olulisemaid dristrateegiaid, mida ettevotted rakendavad

oma toodete ja teenuste turustamisel. [2, p. 3]

Brandi peamine eesmaérk on luua kliendile véartust. Bréndi reputatsioon ja identiteet on pdhifaktorid,
mis aitavad kaasa bréndi tugevusele ja eristuvusele konkurentide hulgast. Brand on nagu isiksus,
kellel on flusiline keha, nimi, iseloom ja karakter. [3, p. 14] Edukas brand kasutab oma ainulaadset
vadrtuste kogumit, et juhtida edukat &ristrateegiat ja julgustada tarbijaid valima neid konkurentide
seast. Brandi positsiooni séilitamiseks on oluline tdita kliendi ootusi, sest tarbijate kdrge tunnustus
maarab edu. [4, p. 16]



Disainer ja kasutaja uurimuste algataja Walter Landor on 6elnud, et tooted on loodud tehases, brand
on loodud motetes [4, p. 11]. Seetdttu tuleks kasutada bréndi ules ehitamisel eristuvat keelt ja
assotsiatsioone, et julgustada kliente ettevGttega samastuma. Identiteedi loomisel tuleb arvestada

sellega, millistele tingimustele tugev brénd vastab. [3, p. 14]
Jargnevas tabelis antakse levaade elementidest, mis on brand ja mis mitte.

Tabel 1. Bréndi olemus [3, p. 9], [3, p. 8]

Brand ei ole Brand on

Kaubamérk Strateegiline turundus

Logo vdi tunnuslause Kliendile loodav vaartus

Reklaam Konkurentsieelis

Toode v0i teenus Bréandi strateegia planeerimine
Kaubamadrgi visioon ja missioon Kombinatsioon loogikast ja emotsioonidest

Antud tabelist on ndha (tabel 1), et visuaalse identiteedi tegurid, mis vdivad tarbijale tunduda
brandina, seda tegelikult ei ole. Naiteks kaubamérk ja logo - need on véaga olulised identiteedi ja
brandi loomise elemendid, kuid brédndi mdiste ise on laiaulatuslikum ja sisaldab néiteks

kliendivéartust ja brandistrateegia planeerimist.

1.2. Brandingu olemus

Branding on teadlik tegevus, mida kasutatakse ettevOtte tuntuse ja klientide lojaalsuse
suurendamiseks. Selle Ulesehitamine on aegandudev protsess, kuid samas on see ettevotte jaoks
ilmselt Gks parimaid investeeringuid tulevikku. [1, p. 6] Brénding tahendab iga vdimaliku
puutepunkti drakasutamist, et anda kliendile mdista, miks valida Uhe kaubamargi asemel teine.
Puutepunkte, mida on vdimalik kasutada, on mitmeid — néiteks sotsiaalmeedia, pakend, veebileht,
avalikud ules astumised, brandi sénumid, t66tajad ja reklaamid. Brandingu peamiseks eesmargiks on
paista konkurenditihedalt turult silma ja jduda oma pakutava hea toote voi teenusega kliendini. [1, p.
6]



Branding loob tarbija jaoks tajutava véartuse, mis aitab I6puks toodet eristada konkurentidest. [5, p.
8]

Néiteks kui kuulsus sbidab Aston Martiniga, seostatakse brand automaatselt eksklusiivsuse ja
staatusega, mis on ka kuvand, mida Aston Martin on tarbijatele loonud. Kui sama kuulsus sdidaks
igapievaselt Skodaga, siis seostuks kuvand, milles praktilised kaalutlused iiletavad luksuse eelistusi.
Skoda on valitud aasta autoks ja vdib olla isegi kvaliteetsem kui Aston Martin, aga tarbijatele on
loodud sellest autost luksuslikum kuvand, peamiselt on see mdjutatud hinnast ja toote
valjanadgemisest. [5, p. 8]. Oluline on brandi identiteet, mis loob tarbijates tajutava véartuse ja vastava
kuvandi tootele. Vorreldes teiste tehnilistelt nditajatelt samavéérsete toodetega, vOimaldab

eksklusiivne brandi kuvand kisida toote eest ka kdrgemat hinda.

Teise ndite saab tuua ka kellade valdkonnast, kus Rolex kell on kallim kui Tissot kell, kuigi need on
oma toote omadustelt sarnased. Maineka bréndi tooted on hinnatumad ka jarelturul, kus hinda aitab
hoida mitte toote seisund, vaid kuvand. [5, p. 9] On brande, kes kasutavad brandingu strateegiat, kus
luuakse limiteeritud tiraaziga tooteid, mis piirab toote kittesaadavust ja tOstab seetOttu selle

eksklusiivsust ning ihaldusvaarsust.

Tugev branding aitab ettevottel tdsta oma toote tajutavat vaartust ning loob kliendisuhteid, mis vdivad
kesta aastaid. Pikaajaliste kliendisuhete puhul on tegemist tugeva sidemega kliendi ja brandi vahel.
[3, p. 26] Seega peamiseks votmesdnaks brandingu puhul on usalduse loomine. Turunduse ja
brandingu eesmargiks on tdsta klientide teadlikkust ettevottest ja selle kaubamargi vaértuspakkumist.
Usaldust kaubamargi suhtes on véimalik luua, tagades jarjepideva toote voi teenuse kvaliteedi - kui

kvaliteet on kdikuv, siis ei teki tarbijal usaldust tootest saadava vééartuse osas. [4, p. 16]
1.3. ldentiteedi olemus

Uheks peamiseks aluseks brandingu loomisel on brandi identiteet. Kaubamérgi véline véljendus ehk
nimi, logo, kommunikatsiooni keel, siimbolid ja vélimus on identiteedi olemuse peamised osad. See
on Uks osa brandingust, mille tarbija ara tunneb ja mille jargi klient kaubamarke eristab. Identiteet on
I6puks see, kuidas ja millega ettevdte tahab tarbijale silma paista. Seda saab katsuda, néha, hoida ja
kuulda - labi visuaalsete elementide, reaalsete toodete vdi teenuste, meloodia ja keele. [2, p. 4] Selle
hulgas visuaalne identiteet on sageli esimene asi, mis tarbija pilku putab. Disain eristab ja kehastab
immateriaalseid asju, mis on kliendi jaoks olulised. Sellest saab ettevdtte ndgu ja olemus, mis votab

erinevad elemendid ja Uhendab need tervikuks kokku. [1, p. 4]. Paljudel juhtudel kujundavad



inimesed oma arvamusi ja arusaame brandi kohta enne, kui nad on teadlikud selle paris

vaartuspakkumisest. [6]

Identiteedi loomiseks olulised elemendid on téhendus, eristumine, vastupidavus ja paindlikkus.
Kaubamérgi identiteet peaks véljendama missiooni, visiooni ja ettevotte vaartusi. [2, p. 36]
Identiteedi protsessis on hea, kui on vélja toodud ka lugu kaubamargi taga. See aitab klientidel
kaubamargist paremini ja kiiremini arusaada ning suurendab tdendosust Kkliendil kiiremini
kaubamargiga samastuda. Oluline on ka, et iga kaubamark leiaks kasvdi Uhe eristuva aspekti, millega
konkurentide seast silma paista. See aitab tarbijal paremini ettevGtete erinevust mdista, mille
tulemusel oleks neil véimalik leida oma vajadusi arvesse vottes, kdige digem toode. [4, p. 11]
Kaubamérgid peaksid demonstreerima oma erinevust konkurentidest. Ajas tuleks keskenduda oma
ettevotte kesksele ideele selleks, et Gletada muutusi turul ja jadda dratuntavaks. Samuti seab tugev

brandi identiteet ettevotte valmis, tuleviku muutusteks. [3, p. 16]

Iga inimene néeb keskmiselt padevas 6000 reklaami ja iga aasta, ronkem kui 25 tuhat uut toodet [1, p.
5]. Seega on |6ppeesmargiks luua eristav kaubamérk ning olla tarbijate silmis usaldusvaarne ja

silmapaistev.

Peale identiteedi méaaratlemist, hakatakse seda kommunikeerima tarbijatele, mis toimub peamiselt
l&bi turunduskommunikatsiooni ja suhtluse kliendiga. Pika ja jarjepideva protsessi tulemusel hakkab
tarbijates tekkima ettevottest teatud kuvand. Kui identiteet ja kuvand kattuvad, on tegemist tugeva
brandiga. [1, p. 2] Oluline on, et identiteet kannakse edasi ettevdttega samu véértusi. Peale identiteedi
loomist ja seeldbi emotsioonide tekkimist tarbijas, areneb kaubamérgist ajapikku brénd. See on

jarjepideva ja aegandudva to06 tulemus. [3, p. 7]
Kéaesoleva rakendusliku bakalaureusetdo raames luuakse identiteet ettevottele Tunke OU.
1.4. Brandinguprotsess

Brandingu loomise protsess algab esmalt eesmargi seadmisest ja uuringu l&biviimisest (Joonis 1).
Seejarel tuleb vdlja tootada strateegia ja vastavalt sellele hakatakse kaubamérgile kujundatama
brandingut. Selleks on vajalik luua identiteet ja puutepunktid, labi mille jéuda klientideni. Pérast uue

kaubamargi lansseerimist tehakse analiilise ja viiakse vajadusel sisse kohandusi. [1, pp. 6-7].



1T.UURINGUTE 2.STRATEEGIA 3.IDENTITEEDI 4. PUUTEPUNKT 5.RESSURSIDE

LABIVIIMINE VALJA- KUJUNDAMINE LC INE HALDAMINE
TOOTAMINE

Joonis 1. Brandinguprotsess [2, pp. 6-7 kaudu]

Ettevotte tegevusest ja olemusest sdltuvalt tuleb luua identiteet, mis on kooskdlas ettevotte vaartuste
jaolemusega. See hdlmab brandi identiteedi loomiseks vajalikke elemente. [1, p. 7] Nende elementide
heaks Ulevaateks luuakse ettevdttele brandiraamat ehk brandijuhis. Mis on vajalik eestkatte kdigile
ettevOttega seotud inimestele, et oleks (htne arusaam, milline on identiteet, mida ettevite oma

tegevusega peegeldama hakkab.
Kliendi persoona

Enne identiteedi loomise protsessiga alustamist on oluline maaratleda kaubamargi sihtrihm - kellele
antud toode vOi teenus suunatud on [7]. Kui kaubamark on suunatud nooremale sihtriihmale, siis
peaks visuaalne identiteet olema nooruslikum. Kui sihtrihm on rohkem vanemapoolne, tuleks
identiteet luua vastavalt nende vanusele ja eelistustele. Selleks on oluline esmalt mé&aratleda
persoonad, mis on kaubamargi isiksus, andes sellele konkreetsed omadused ja véartused, mida

ettevOtte soovib edasi kanda. [7]

Persoona loomise eesmark on teha kaubamérk unikaalseks ja eristuvaks ning suunata identiteeti dige
sihtgrupini. See loob sideme tarbijaga ning teeb ettevotte inimlikuks. Ettevotte persoona peaks olema
loomulik ja samal ajal strateegiline protsess, mis algab sénumi ja eesmérkide valjatootamisest ning

sihtriihma valja selgitamisest, kelle ettevote vaartust looma hakkab. [8]

Kaubamérgi persoona on identiteedi loomise protsessi oluline 0sa, sest see esindab keskmist klienti,
kellele ettevdtte tooted vdi teenused on suunatud. Persoona loomise protsessis tehakse intervjuusid
potentsiaalsete klientidega, et neid paremini tundma dppida ning nende tulemusel luua unikaalne ja
eristuv persoona, kes vastab sihtgrupi eelistustele ja vajadustele. Brandi persoona voib ajapikku

muutuda, kuna ettevote saab oma klienti paremini tundma dppida. [7]
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Brandiraamat

EttevOtet alustades ei mdelda tihti selle peale, kui oluline on luua kindel identiteet ja selle Uhtseks
mdistmiseks brandiraamat. Selle loomine vdib olla aegandudev protsess, mistottu jaetakse see

tegevus hilisemaks. Brandiraamat aga paneb aluse kaubamargi valimusele ja esitlemisele.

Brandiraamatut vGib Kirjeldada, kui brandi kasutusjuhendit. [9] See on dokument, mida kasutatakse
kaubamaérgi identiteedi kirjeldamiseks. PGhjalik juhend, milles kirjeldatakse kaubamérgi identiteedi
valimust, logo, varve, fonte, tlpograafiat ja kommunikatsiooni keelt ning juhiseid kuidas kaubamarki
Oigesti kasutada. Seda vdib nimetada brandi loomisel stiilijuhendiks, kuna sisaldab kdiki brandi

loomise jaoks vajalikke komponente. [10]

Brandiraamat on brandistrateegia alustala. Alustades pdhimdtetest nagu missioon, visioon ja
vadrtused kuni visuaalse identiteedini ehk logo, vérvid ja visuaalid. Brandiraamat kajastab eristavaid
elemente, mis muudavad kaubamaérgi ainulaadseks ja omand&oliseks. Kogu sisu peegeldab I6puks

uksikajalikult, stiilselt ja lthidalt kogu brandi identiteedis. [9]
Logo

Alates hetkest, mil avame oma silmad, kuni hetkeni, mil uuesti magama jadme, on logod osa meie
igapéevarutiinist. Dharma Singh Khalsa, oma raamatus ,,Aju pikaealisus* (Brain Logevity) véidab,

et keskmine ameeriklane néeb paevas 16 000 reklaami, logo ja embleemi. [5, p. 2]

Logo luuakse peamiselt ettevGtte nime pdhjal. Kaasaegsel turul, kus ettevotted laienevad sageli ka
valisriikidesse, on oluline tagada, et kaubamérgi nimi oleks vdimalikult rahvusvaheline ning
voimalusel valtida tépitahtede kasutamist. Samuti on oluline arvestada toote voi teenuse valdkonda
ja sihtrihma. Kui kaubamérk on suunatud nii meestele kui naistele, peaks nimi olema vdimalikult

sooneutraalne.

Logo, mida tuntakse ka kaubamargi ikooni nime all, on olemuselt 4&rmiselt lihtne. Kujundusprotsessi
kéigus pannakse kokku kujundid, varvid ja stimbolid, mis edastavad toote vdi teenuse pakkuja
vadrtusi, kvaliteeti ja lubadusi. [4, p. 35] Kaubamargi logo vdib koosneda ka mitmest komponendist.
Naéiteks ikooni ja tunnusteksti kombinatsioon, mis tervikuna moodustab logo. Naiteks Nike on
kasutusele vGtnud sddrase lahenduse. Tihti kasutatakse Nike'le &ratuntavat ikooni ja tunnusteksti
“JUST DO IT”. Kui brandil on juba viljakujunenud assotsiatsioon, on voimalik neid osasid kasutada

ka eraldiseisvalt.
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Oige logo selgub hoolika uurimise tulemusel. Disainer alustab esialgu protsessi sadade tiipograafiliste
variatsioonide uurimisest. Alustades sellest, kas nimi peaks olema suurte- vdi véikeste tdhtedega -
I6petades erinevate Kirjatulpide pdhjaliku labi to6tamisega. [1, p. 132] Selle tulemusel on vdimalik
hakata sobivat logo kohandama ja muutma, et saavutada parim tulemus. Kdik otsused selles protsessis
on ajendatud peamiselt visuaalsetest kaalutlustest, mida antud logo I6puks edastama hakkab. [1, p.
132]

Selleks, et logo sdilitaks igas vormis oma originaalsuse, on vajalik tdpne logo juhis (logo guidelines)
ja selle kaitsmiseks maéaratakse spetsiaalsed isolatsioonitsoonid (area of isolation). Isolatsioonitsoon
(area of isolation) on ala, mis méaaratakse imber logo selleks, et kaitsta logo mbrust vdimalikke lisa

tekstide ja detailidega. Oluline on, et logo Gmber sdiliks vabaala logo tuvastamiseks. [1, p. 126]

Kuigi igatiks vdib kujundada logo, ei ole kbik logod vordselt edukad ega tdida oma eesmarki
optimaalselt. Edukas disain peab tditma oma eesmaérki, olema lihtne, asjakohane, vastupidav ajas,
eristuv, meeldejadv ja kohandatav. Kd&ige lihtsam lahendus on tavaliselt parim, sest lihtsus annab
disainile voimaluse olla mitmekulgsem ja muudab selle paremini eristuvaks, mida on seet6ttu lihtsam
ara tunda. [5, p. 22]

Tupograafia

Tupograafia on tdhusa identiteedi loomise ks pGhikomponente. Identiteedi kontekstis on tegemist
kaubamargi esindamiseks kasutatava teksti stiili ja kujundusega. Tipograafia sisaldab endas fonte,
kirjasuuruseid, vahekaugusi tahtede- ja sdnade vahel ning teisi elemente, mis loovad I6puks
kaubamargile eristuva ja dratuntava identiteedi. Tugev tlipograafia voib edasi anda ettevOtte vaartusi

jaisikupéra. [2, p. 132]

Firmad nagu Apple ja Mercedes-Benz on koheselt dratuntavad tdnu oma valjakujunenud
tlpograafilisele stiilile. Ettevdtte Gihtne kuvand ei ole véimalik ilma tiipograafia abita, mis peab olema
unikaalse isikupara ja hea loetavusega. Kirjastiili valimisel on oluline arvestada, et see oleks ajatu.
Seega peaks valitud Kirjastiil olema voimalikult klassikaline, samas eristuv konkurentidest. Loplik
Kirjastiil peaks olema paindlik ja kergesti kasutatav, kus iga taht on selgelt vélja toodud. Seetbttu on

oluline, et tlpograafia oleks kergesti loetav ja vastaks teatud kvaliteedinduetele. [1, p. 132]
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Ettevotte tunnusvarvid

Vérvid on olulised emotsioonide esilekutsumiseks ja isiksuse véljendamiseks. Need aitavad luua
paremat seost kaubamérgiga ja Kiirendavad eristumist konkurentidest. Varvide ndgemine tekitab
tarbijas seoseid ning emotsioone. Visuaalselt loeb aju vérvi, parast kuju registreerimist ja enne sisu
lugemist. [1, p. 128] Uuringud on ndidanud, et 60% ostuotsustest madrab dra kaubamargi poolt
kasutatavad vérvitoonid. Vérvide valimine nduab pGhiteadmisi vérviteooriast ning selget visiooni,
kuidas visuaalset identiteeti kuvada ja mille poolest eristuda. Varvide valimine peab h6lmama endas
kasutamist pakendites, triikistes ja digimeedias, et tagada Kliendile jdrjepidev assotsiatsioon
kaubamargi sisu ja varvide vahel. [1, p. 128] Visuaalse identiteedis juures on oluline, et vérvid

annaksid edasi ettevotte pdhivaartusi.

Vérviteooria (joonis 2), psihholoogia pdhimotetest lahtuvalt, viitab sellele, et kaubamaérgid kasutavad
oma sihttarbija meeleolu ja reaktsioonide mojutamiseks teatavaid visuaalse identiteedi elemente.

Uuringud néitavad, et vérvil on vdime suurendada kaubamargi tuntust ligi 80% vorra. [11]

Erinevad vérvid annavad tarbijale edasi teatud emotsioone ning loovad erinevaid assotsiatsioone.
SeetOttu pannakse ettevdtte identiteedi loomisel oluline réhk vérvidele, mida kasutatakse kaubamargi
sdnumite edastamiseks ja kliendikogemuse suunamiseks. Eriti suured ettevotted kasutavad varve

tugeva turundusvahendina selleks, et tarbijaid ostuotsuseid mdjutada. [1, p. 127]
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Joonis 2. Varvipsihholoogia [11, p. 1 kaudu]
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Ulal olevalt jooniselt (joonis 2) on naha milliseid emotsioone teatud varvitoonid tarbijas tekitavad.
Eriti suured ettevotted kasutavad enda toote voi teenuse vaartustega vastavaid identiteedi vérve, et
olla tarbijate seas silmapaistev. Néiteks on Apple brandivarviks hdbe, mis tekitab tarbijas emotsioone
nagu praktiline ja ajatu. Samad marksdnad seostuvad igal teisel tarbijal Apple toodete sisu ja
vadrtustega. Samuti on néiteks (ihe maailma suurima spordirdivaste tootja Nike logo must, mis annab

edasi tugevust ja joudu.
Kommunikatsiooni keel

Kommunikatsiooni keel on oluline bréandingu loomise komponent, mis edastab seda, millises votmes
kaubamargi sdénumeid edastatakse, naiteks kas bréndi suhtlusviis on ametlik v6i humoorikas.
Kommunikatsiooni keel valitakse lahtuvalt ettevotte tootest voi teenusest ja sihtriihmast. Oluline on,
et toote vOi teenuse sihtriihm kasutaks sarnast kdnepruuki nagu ettevétte kommunikatsiooni keel. Sel
moel on see sihtrihmale arusaadav, mdistetav ja nad tunnevad, et ettevotte jagab nendega samu
vadrtusi. [1, p. 19] Samuti on oluline tagada sénumi thtsus, selgus ja jarjepidevus, mis muudab tarbija
jaoks kaubamargi dra tuntavaks. Kommunikatsiooni keel peab edasi andma ettevotte vaartusi, sisu ja
olemust. Kaubamaérgi haal ja toon peaksid olema selged ja harmoonilised, olgu selleks miugikone,
reklaampostitus voi avalik esinemine. Kommunikatsiooni keel vdiks olla elav, piisavalt otsekohene,
kdnekas ning sisuline. Ettevdtte sonumi fookuses peaks olema klient ning selle kommunikatsiooni
keel peaks peegeldama seda, millist probleemi ettevdte turul lahendab ja kuidas ettevote kliendiga
suhelda voiks. [2, p. 30]

Identiteedi edasikandjad

Kui identiteet on ettevottele loodud, on vajalik leida puutepunkte kliendiga, et valminud identiteeti
edasi kanda ja sellega tarbijateni jouda. [2, pp. 6-7] Selleks leidub erinevaid viise, vastavalt ettevotte
tegevusele ja sihtriihmale. Uheks tugevaks identiteedi kandjaks on kindlasti ettevotte tegevuse
kajastamine, internetiportaalides, vastavalt sihtrihma kasutus -ja tarbimisharjumustele. Nendeks
voivad olla sotsiaalmeediakanalid nagu naiteks Instagram, Facebook ja ettevotte koduleht. Vastavalt
sihtrihmale, tuleb valida portaalid, kus suurendosusega kuvatav identiteet tarbijateni jouaks. [1, p.
161]

Kui tegemist on toodet pakkuva firmaga, siis on Uheks potentsiaalseks identiteedi kandjaks lisaks
internetiportaalide kajastusele ka tootepakend. See peaks olema kooskdlas toote olemusega ja
pakkuma tarbijale lisavaartust. Uhtpidi on pakend priigi, mis tihti peale toote avamist, leiab tee

prugikasti. Samas voib pakendil ostuotsuseid tehes olla oluline roll. Pakendi kujunduse jéargi teeb
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tarbija sageli oma valikud poeriiulil, seega ei ole see identiteedi edasi kandmisel kuidagi vahem
oluline. Hea disain aitab kaasa mulgile ja on hea konkurentsieelis. Poeriiul on (ks kdige
konkurentsitihedamaid turunduskeskkondi, seega peab pakendi kujundus kajastama, millised on
ettevotte ja toote vadrtused. Pakendi positsioneerimine konkurentidega vorreldes on oluline selleks,

et valja to6tada eristuv ja silmapaistev pakend. [1, p. 161]
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2. ETTEVOTTE TUNKE OU TUTVUSTUS

Tunke on kaubamérk, mis edendab aeglast moodi ja kombineerimisvéimalusi. Kaubamarki omab
moedisainer Kai Lind, kes I8petas Tallinna Tehnikatlikooli rbivaste tehnilise disaini eriala 2022.
aastal. Kaubamargi arengut on mdjutanud ulikoolis omandatud uued teadmised ja oskused samuti
globaalsed trendid. Hetkel on Kai ettevottes ainus tootaja, kes loob disainikontseptsioone,
baasmudeleid, mustreid, dmbleb ja pakub klientidele personaalseid ja kohandatud lahendusi.

Suuremate tellimuste korral kasutatakse taiendavat dmblejat.

Nimi "Tunke" valiti valja mitme teguri pdhjal, soov oli, et kaubamargi nimi oleks sooneutraalne,
omaks erinevates keeltes neutraalset tdhendust ning mdjuks pisut provokatiivselt. Eesti keeles on
sonal "Tunke" seos tOorbivastega. Kaubamérgi kuvandi seisukohast soovitakse kasutada sdna
tuttavust, samas andes sellele uusi niiansse ja tdhendusi. lga r6ivaese vdib olla "Tunke", mida saab
kanda t66l ja ka erinevate koduste Ulesannete taitmisel. Eesmérk on anda sellele nimele laiem
tahendus, kus "Tunke" vdib olla nii naiselik kimono kleit kui ka vihmamantel. Kollektsioon koosneb
valitud mudelitest, millest kliendid saavad tellida endale sobiva. Ettevotte eesméark on véhendada laos

olevate r@ivaste tootmist ja kavandada mudeleid, mis ei nbua rangelt suurusnumbrite jargimist.

Tunke missiooniks on pakkuda kombineeritavatest rdivamudelitest koosnevaid kollektsioone, mis on
mdeldud igapdevaseks kandmiseks. Mudelite valik hélmab tooteid naistele ja meestele. Ettevotte
visiooniks on soov toota vdhem riideid ja luua rohkem kombineerimisvGimalusi olemasolevate
esemetega garderoobis. Kollektsioon on loodud p&himdtte "tehtud sinule (made for you) alusel, mis
tdhendab, et Tunke kollektsiooni tooted valmivad tellimustotna, arvestades kliendi vajadusi ja soove.

Tunke pakub ka stilistika teenuseid ja ndustab kliente sobivate mudelite ja varvide osas.

Tunke riided iseloomustab skandinaavialik minimalism, mis on valmistatud peamiselt looduslikest
materjalidest, ilma lisavarustuseta, see hdlbustab hilisemat rdivaste ringlussevottu. Varvivalikul

eelistatakse peamiselt looduslikke toone ja lihtsaid mustreid.

Firma asutati ametlikult 2018. aastal, kuid aktiivselt on kaubamark turul tegutsenud aasta, praeguseks
on Tunke kaubamérk Eesti turul soojalt vastu vdetud. Seni on Tunkel olnud lojaalne kliendibaas,
kelle moodustavad peamiselt naised vanuses 35-50, samuti kuuluvad klientide hulka mehed vanuses
40-50. Kliendid on peamiselt ettevotte leidnud tutvuste kaudu, kuna silamaani on kaubamargil

puudunud sotsiaalmeedia konto ja veebileht.
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Joonis 3. Ettevdtte Tunke tooted

2.1. Kollektsioon kuvandiloojana

Tunke kollektsioon koosneb skandinaavialikku —minimalismi  esindavatest mudelitest.
Skandinaavialik minimalism on Skandinaaviast périt disainiesteetika, mida iseloomustab lihtsus,
funktsionaalsus ja puhtad jooned. See on disainilahendus, mis keskendub kvaliteetsetele materjalidele

ning eelistatult neutraalsete toonide - nagu valge, must, beez ja hall, kasutamisele. [12, p. 383]

Skandinaavialiku minimalismi pdhijooned moedisainis keskenduvad funktsionaalsetele ja

mitmekdilgsetele rdivastele, mis on kvaliteetsed ning vastupidavad. Rdivaesemed on disainitud
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peamiselt kapselkollektsiooni pohimattest 1ahtuvalt, mis tdhendab, et need on kihilised ja vahelduvalt
sobitatud, et luua erinevaid kooskandmisv@imalusi. Samuti pannakse suurt réhku jatkusuutlikkusele
ja eetilisele tootmistavale. [12, p. 383] Seega on see kombinatsioon kvaliteedist, jatkusuutlikusest ja
funktsionaalsusest, séilitades samal ajal elegantse esteetika. Samu pdhimdtteid silmas pidades on

valminud ka ettevotte Tunke kollektsioon ja identiteet.

Tunke kollektsiooni disainilisest tootevalikust leiab kimono stiilis kleite, villamantleid ning veste nii
meestele, Kui naistele. Samuti kuuluvad tootevalikusse
t-sargid ja dressipluusid, mille tdpse kandmisvOimaluse saab klient ise madrata. Lisaks
Ommeldavatele rdivastele kuuluvad kollektsiooni ka késitisi kootud kudumid, mida saab
kombineerida iga rbiva juurde, lisades sellega kandmisvdimalust igaks aastaajaks. Valitud
materjalide Kiuline koostis on eelistatult looduslik monokiud, nagu vill, ramjee, lina, viskoos voi
puuvill. Kollektsioon lahtub kapselkollektsiooni pdhimdttest, mis tdhendab, et rdivad peavad olema
omavahel kombineeritavad nii tegumoelt, kui varvidelt. Samuti ei vaja paljud mudelid

suurusnumbreid.

Tunke kollektsiooni lihtsus ja skandinaavialik minimalism on aluseks ka loodavale bréndiraamatule.
2.2. Konkurentide identiteetide vordlus

Igasugune kaubanduslik turg on tanapdeval ulekullastunud. Ettevotteid on palju ja konkurents tihe.
Konkurents loob [6putuid valikuid, mistdttu tuleb kaubamérkidel leida viise, kuidas eristuda
konkurentidest. Selleks on vajalik esmalt teada ettevdtte positsiooni turul ja leida seejarel eristuvaid

aspekte.

Anallisi teostades ja turul olevaid ettevotteid hinnates, valis autor vélja neli ettevotet, kes on Tunke
OU-le otsesed konkurendid. Analiiiisitavateks konkurentideks valiti kaubamérgid Nola, Ateljee
Gwubi, Muulin ja Haruu. Tegemist on vaikeste Eesti rdivakaubamaérkidega, kelle missiooniks on
toota kapselkollektsiooni pdhimdttest lahtuvalt, ajatuid rdivaid. Nende brandide taga tegutsevad

vaikesed meeskonnad, samuti on vaikesed ettevotte tootmismahud.

Jargnevalt on valja toodud konkurentide ettevotte kirjeldused ja seejarel teostatud konkurentide
vordlustabel (tabel 2).

18



Nola

Nola on Saaremaal siindinud réivakaubamark, kelle kogu tootevalik valmib samuti Saaremaal. Nende
loomingu pohivaartus on lihtsus ja kvaliteet. Kaubamargi rdivaste stiil ja 18iked valjendavad

praktilisust ja kombineeritavust. [13]

Nola visuaalne identiteet on minimalistlik, see kajastub nii ettevdtte veebilehel kui Instagrami kontol.
Autori hinnangul on ettevote suutnud oma identiteeti edukalt valjendada ning see sobib kokku
rbivaste stiili ja varvikombinatsioonidega. Nola Instagrami konto on esteetilise valjandgemisega ja
uhtib Gldise ettevotte visuaalse tunnetusega. Kogu Nola identiteedist kumab lihtsus, minimalism ja
puhtad jooned, mida ettevGte toob valja ka oma kodulehel, kasutades naturaalseid vérve ja

minimalistlikke pilte.
Ateljee Gwubi

Ateljee Gwubi omanik ja disainer on Monika Lillepalu. Ettevottel on loodud kaks mottelist eraldi osa
Uks naistele ja teine lastele. Naiste rGivakaubamargi nimi on Gwubi ja lasterdivad valmivad nime alt
Gwubi mini. [14]. Gwubi disainides domineerivad neutraalsed toonid koos mdne tksiku erksamat

varvi rdivaesemega nagu naiteks erkroosa. Brandi disainis hoitakse lihtsust ja puhtaid jooni.

Gwubi kaubamaérgi identiteedist paistab silma skandinaavialik stiil. Neid marksdnasid kannab edasi
ka nende réivavalik, kus loodud on stiililt ajatud réivaesemed. Veebileht on Ules ehitatud loogiliselt
ja kliendina on seda mugav kasutada. Brand kasutab mdndadel rdivastel suuremat logo rdiva
valiskuljel, mis on huvitav disainiline element ja kindlasti hea viis brandi turundamiseks. Gwubil on
kvaliteetsed veebilehe tootepildid. Fotod on tehtud telefoniga ja disaineri enda seljas, kuid sellest
hoolimata ndevad need vélja kvaliteetsed ja sobivad kaubamargi tldise visuaalse tunnetusega. Samu
pilte on kasutatud ka ettevotte Instagrami kontol. Ettevétte sotsiaalmeediast kuvab véljapoole nende
vdike tootmine ja ainueksemplaridest koosnev kollektsioon. Ettevote esitleb oma identiteediga

kodumaisust ja véikese Eesti rGivakaubamargi igapéeva.
Muulin

Muulini kaekirja iseloomustavad enim ajatu, skandinaavialik stiil ning koérge kvaliteet. Nende
kollektsioon on Ulesehitatud kapselkollektsiooni p&himdttel. Muulini tajutavateks vaartusteks on
kvaliteedi loomine ja ajatu 16ikega rbivad ehk hooajalisusele vastu seismine. Lisaks propageerivad

nad jatkusuutlikku eluviisi, mis on ka Tunke tks réhutavatest vaartustest. [15].
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Muulini brandivarvideks on naturaalne beez, mis mdjub luksuslikult ja sobib rodivaste stiili ja
toonidega. Tajutavast ettevotte identiteedist kuvab eestimaist stiili. Muulin kasutab oma
kollektsioonis palju linast kangast, mis haakub hésti ettevdtte maaldhedase kuvandiga. Nende
Instagram on Glesehitatud professionaalselt, samas ei mdju see liiga eksklusiivselt, seega on kliendil

kaubamargiga lihtsam samastuda.
Haruu

Haruu veebileht ja Instagrami konto on Uhtse stiiliga, kasutades peamiselt naturaalseid beezikaid
toone, mis on ka kaubamargi logo vérviks. Selle pdhjalt paistab, et ettevottel on tugev visuaalne
identiteet, mida kannavad peamiselt edasi valitud varvitonaalsus. Haruu tootevalikus on lisaks
roivastele ka véikeses mahus késitooehteid. Haruu eristub konkurentide seast eelkdige
materjalivaliku poolest, pakkudes ananassi nahast valmistatud riideid ja kotte. Nende peamine
tootevalik koosneb lasterdivastest ja naiste kimonodest, kasutades peamiselt looduslikke ning beezika

tonaalsusega linaseid kangaid. [16].

Haruu veebileht ja Instagrami konto jargivad sama stiili, rGhutades ettevdtte naturaalsust ja
pdhjamaist stiili. Analliisides nende tootevalikut paistab, et ettevote toodab pigem erinevaid tooteid
ja ainueksemplare. Samuti paneb kaubamérk Haruu rdhku ajatule stiilile, mis on ka Tunke Uheks
loodavaks vaartuseks. Ettevote kasutab &ra ka tootejaake, lisades tootevalikusse tiksikuid tooteid nagu

laste kaisujanes, torusall ja miits, mis on valmistatud kangajaékidest.
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Tabel 2. Konkurentide vordlustabel. [13], [14], [15], [16]

Nola Ateljee Gwubi Muulin Haruu
Kaubamargi :
aubamargi ;ll(‘l](‘(‘ CCAI0 M MUULIN
logo n O I a gwubi | £060

Tunnusvarvid

Kaubamérk kasutab
visuaalses

(logo,
veebilehe

oma
identiteedis
tooted,

kujundus ja
Instagram) ainult

naturaalseid toone.

e Kaubamark kasutab
oma visuaalses

identiteedis  (logo,

veebilehe kujundus
ja Instagram)
naturaalseid toone.

e Kollektsiooni
kuuluvad mdned

erksamat varvi tooted

Kaubamark kasutab
oma visuaalses
identiteedis  (logo,
tooted, veebilehe
kujundus ja
Instagram) ainult

naturaalseid toone.

Kaubamérk  kasutab
oma visuaalses
identiteedis (logo,
tooted, veebilehe
kujundus ja
Instagram) ainult

naturaalseid toone.

Kaubamargi
nahtavus
kliendile

Veebilehel on vélja
toodud bréndi lugu
Néidatakse -ettevotte
tootajaid

Tootmine Eestis

e Veebilehel on valja

toodud bréandi lugu

e Disainer Monika
naitab ennast
veebilehel ja

Veebilehel on vélja
toodud bréandi lugu

Vélja toodud rdivaste
ja kangaste

jatkusuutlikkus

Veebilehel
toodud bréandi lugu

on vilja
Ndaidatakse ettevotte
tootajaid

Tootmine Eestis
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Nola Ateljee Gwubi Muulin Haruu
sotsiaalmeedia e Naitavad oma
kanalites vaartusi ja seisavad
nende eest
Veebilehe e Lihtne ja loogiline e Lihtne ja loogiline e Puhta stiiliga, lihtne e Lihtne ja loogiline
Ulesehitus ulesehitus ulesehitus jaloogiline ulesehitus
e Vilja toodud e Valjatoodud e Valjatoodud e Valjatoodud

tootekirjeldus

Modtude tabel

Tapne tarneaeg

Korrektsed veebilehe

pildid

mitmes

erinevas vaates.

Tootekategooriatel

puudub

jaotus

loogiline

tootekirjeldus

e M0dddutabel

e Tapne tarneaeg

o Korrektsed veebilehe
pildid

e Vilja toodud
molemad  ettevotte

kaubamargi logod

tootekirjeldused

e Materjalide kirjeldus

e Vilja toodud
kasutava  materjali
head omadused

e Hooldusjuhis

e ldeid, kuidas ja
millega valitud
toodet kanda

e Toote kategooriad ja
kollektsioon on
segamini, mis Vvoib
tekitada tarbijas

segadust

tootekirjeldused

e Materjalide
Kirjeldused

e Suurusnumbrid

e Puudub hooldusjuhis

ja tdpne mdddutabel
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Nola Ateljee Gwubi Muulin Haruu
Kasutatavad e Instagram Instagram Instagram e Instagram
sotsiaalmeedia e Facebookis Facebookis Facebookis e Facebookis
kanalid
Ulevaade o Eestikeelne Eestikeelne Ingliskeelne e Eestikeelne
turundus- sotsiaalmeedia sisu sotsiaalmeedia sisu sotsiaalmeedia sisu sotsiaalmeedia sisu

kommunikatsioo

ni tegevustest

Instagrami kontol
tehakse 4-5 postitust
nadalas

Postitustes ei
kasutata agressiivset
madki

Teavitatakse kliente
uutest rdivastest,
uldisest tootevalikust

vOi allahindlustest

Instagrami kontol

tehakse 1-2 postitust

nadalas

Samad postitused
lisatakse nii
Facebooki, kui
Instagrami
Postitusele lisatakse
detailne

tootekirjeldus,
suurusnumbrite info

ja tellimisvdimalus

Instagrami kontol
tehakse 1-2 postitust
nadalas

Toote info  koos
piltidega on ka
ettevOtte Facebooki
seinal

Reklaamteksti  sisu

on lihike ja
kaasahaarav ~ (mitte
otsene

mudgipakkumine)

Samad postitused
lisatakse nii Facebooki,
kui Instagrami

Instagrami kontol
tehakse 5-6 postitust
nadalas

Postituste  sisu  on
peamiseks kas
informatiivne VOi

meelelahutuslik
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Nola Ateljee Gwubi Muulin Haruu
Tootegrupid Naised: Naised: Naised: Naised:
e Kileidid e Puksid ja seelikud e Kileidid ja seelikud e Kimonod

[ ]

[ ]

[ ]

[ ]
Mehed:

Pukskostutmid
Kimonod

Jakid
Vabaajardivad
T-sérgid ja pluusid

Aksessuaarid

T-sargid

dressipluusid

ja

e Mantlid ja jakid

e Kileidid

e Mutsid

e T-sdrgid ja pluusid

e Dressid

Lapsed:
e Puksid & seelikud
e Kileidid

e T-sdrgid ja pluusid

Piksid
Jakid ja vestid

Dressipluusid

T-sargid ja pluusid
Mehed:

e Dressipluusid

e T-sargid
Lapsed:

e Kileidid

e Plksid

e Pluusid

e Aksessuaarid

e Tekstiilid
e Puidust ndud

e Aksessuaarid

e Hommikumantlid

e Traksipiksid

e Mantlid
Lapsed:
e Jakid

e Hommikumantlid

e Traksipiksid

e Plksid

e Pukskostutimid

e Miitsid
Elustiil:

e Ratikud

e Kudnlad

e Laste kaisujanesed
e Kosmeetikakotid

o Kdekotid

e Ehted
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2.3. Konkurentide vordluse tulemused

Konkurentide vordluses selgub, et turul on mitmeid ettevotteid, kelle tootevalik ja identiteet kattuvad
Tunke olemuse ja védartustega. Kdigi vorreldavate kaubamarkide puhul on tegemist ettevdtetega, kes
hindavad ajatut stiili, kvaliteeti ja erinevate rdivaste kooskandmisvdimalusi. Konkurentide identiteedi

pdhjal (tabel 2) voib teha jargmised jareldused.

Kdikide konkurentide tunnusvarvid on sarnaselt must, valge ja beez. Tunke tunnusvarvideks saavad
suure tdendosusega samasugune varvigamma. Seega on oluline leida eristuvaid apekte mujalt.

Mottekohaks on luua tulevikus kollektsiooni rdivaid, mis on oma varvilt eristuvad.

Konkurentide vordlusel selgus, et ettevotted on kliendile nédhtavad, tuues oma kaubamarki tekkeloo
valja kodulehel ning jagades sotsiaalmeedias ettevdtluse telgitaguseid. Kodulehed on lihtsa ja

loogilise tlesehitusega ning vastavad kaubamarkide uldisele visuaalsele kuvandile.

Koik kaubamérgid kasutavad aktiivselt Instagrami ja Facebooki. Haruu, Nola ja Ateljee Gwubi
toodavad oma turunduslikku sisu eesti keeles, samas kui Muulin kasutab sotsiaalmeedias inglise
keelt. Haruu ja Nola on kdige aktiivsemad sisuloojad, tehes 4-6 postitust nadalas, mis on
turunduslikult hea sagedus, kuna hoiavad ennast kliendile ndhtavana. Muulin ja Ateljee Gwubi teevad
keskmiselt 1-2 postitust nédalas, mis on sotsiaalmeedia kontot hallates mdddukas aktiivsus.
Peamiselt jagavad kaubamérgid infot tootevaliku ja allahindluste kohta. Aktiivseid mulgipostituste

tegemist sotsiaalmeedias ei tuvastatud, mis on autori arvates positiivne.

Konkurentide vordluses toodi valja ka vorreldavate kaubamarkide tootegrupid. Koik kaubamérgid
toodavad naisterdivaid. Peale Haruu on see ka kdikide kaubamérkide pohifookus. Haruu tootevalik
on suuremas osas suunatud lasterdivaste pakkumisele. Lisaks pakkuvad lasteriideid ka Ateljee Gwubi
ja Muulin. Meesterdivaid toodavad Nola ja Muulin, kuigi seda vaikeses mahus, pakkudes t-sarke ja
dressipluuse. Autori tllatuseks pakutakse ka lisaks roivastele, kodu ja elustiili tooteid nagu naiteks
ehted, ndud, kaisujanes, kiunal ja kotid. Seda enamasti vdhendatud mahus lisandvéartuse
pakkumiseks. S&éraseid kategooriaid pakuvad kaubamérgid Muulin ja Haruu. Sellest vdib jareldada,

et igal kaubamargil on veidi erinev fookus tootegruppide osas.

Tanu suurele konkurentsile turul, on oluline leida aspekte, millega ettevGte Tunke saaks olla
konkurentsivbimeline ja paista silma. Kindlasti on Tunke uheks suureks véartuspakkumiseks
personaalne lahenemine ja ratsepat66 véimalus, mida sellisel kujul konkurentide seas ei tuvastatud.

Tunke eeliseks on ka suurem meesterdivaste tootevalik. Loodava identiteedi puhul on naturaalne
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varvigamma hea, kuna on erinevaid tootegruppe arvesse vottes sooneutraalne. Eesti
rdivakaubamérkide hulgas on samuti védhe ettevotteid, kes keskenduksid ka meestele. Sellest voiks
saada ettevotte Tunke tugevus turul. Lisandvéartusena soovitab t66 autor ettevdttel hoida
jatkusuutlikku ja keskkonnas@bralikku tootmise suunda, mis on ténapdeval tarbijate seas (iha

olulisemaks muutumas.

Kokkuvdttes on oluline, et ettevdte Tunke leiaks oma unikaalse koha turul, mille poolest nad
eristuksid teistest kaubamaérkidest ning pakuksid tarbijatele midagi eristuvalt, uut ja huvitavat. Selleks
on vajalik pidev areng ja innovatsioon ning kvaliteedi sailitamine, selleks et sdilitada klientide usaldus
ja lojaalsus.
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3. UURINGU METOODIKA JA ANALUUS

3.1. Kusitluse metoodika

Vajaliku sisendi saamiseks, mille pdhjal luua Tunkele identiteet, on vajalik labi viia uurimistoo.
Rakendusliku bakalaureuset6d tarbeks kasutatakse kombineeritud kvalitatiivset ja kvantitatiivset
uurimismeetodit. Kasutatav uurimismeetod tahendab, et tulemused saadi intervjuu ja valikvastuste
kombineerimise teel ehk kombineeritud uurimismeetodiga. [17, pp. 51-52] L&bi uuringu kisimuste
soovitakse saada parem Ulevaade klientide harjumuste ja eelistuste kohta. Uurimisgrupiks antud
uuringus on ettevitte Tunke OU potentsiaalsed ja pusikliendid. Saadud intervjuu vastused
sisestatakse Connect.ee keskkonda, et kdik vastused oleksid ihes kohas ja seejarel teostada vastuste

pohjal soovitud analtils ja kokkuvdte [18].

Kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu eesmérgiks on saada terviklik sisend
brandiraamatu loomiseks. Uurimismaterjal kogutakse intervjuuga, mis vdimaldab seatud eesmarki
saavutada [19, p. 21]. Antud juhul teostatakse intervjuu potentsiaalsete ja pusiklientidega. Saadud
uurimise materjalist vdib jareldusi teha statistilisi vahendeid kasutamata. [19, p. 21] Kvalitatiivse
intervjuu kaigus jagavad vastajad oma subjektiivseid kogemusi ja arvamusi ning vastused on

individuaalsed ja mitmekesised.

Intervjueerija kasutas ankeetintervjuu ja avatud intervjuu vahevormi. Intervjueeritav sai vastata
kiisimustele valikvastustega, samas kuulusid kiisimuste hulka ka avatud intervjuu vormis kisimused,
millel olid vabad valik vastused. Selle tulemusel tekkis intervjuueritava ja intervjueerija vahel vaba
vestlus. [19, pp. 180-181]

Antud intervjuu viidi 1abi 20-50 aastaste meeste ja naiste seas, et saada laiemat (ilevaadet klientide
harjumuste ja eelistuste kohta. Tunke OU on loodud meestele ja naistele, mistGttu viidi kusitlus labi

mdlema sihtgrupi seas.

Valimi moodustamiseks kasutati sihipérast valimit, ehk intervjueerija valis uuritavad ise vilja.
Sihipdrase valimi eesmérgiks on valida valja kdige tutpilisemad ja ideaalsemad kdsitletavad, tehes
seda sOltuvalt uurimiseesmargist. [20] Antud uurimistod raames oli sihipéaraseks valimiks
potentsiaalsed ja pusikliendid. Kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse uurimist6é jaoks

vajalikud potentsiaalsed kliendid valis uurija vélja selle pdhjal, kes tundusid talle isikute ja
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maitse-eelistuste poolest sellesse kategooriasse sobivat. Siiski on oluline markida, et sihipérase
valimiga uurimine tekitab olukorra, kus valim ei pruugi olla alati esinduslik v6i vastajad ei vasta
oodatud demograafilistele kriteeriumitele. T60 autor pidas esialgu Uheks indikaatoriks valimi
valimisel, intervjueeritavate vanust. Selle raames sooviti teada statistikaameti andmetel, kui palju elab

Eestis ettevotte sihtgruppi kuuluvaid inimesi.

Valim koosnes sihtriihma vanusest, millele lisaks intervjueeriti ka 20-35 aastaseid noori, et saada
laiendatud vastuseid ja ndgemusi. Praegustel andmetel on Tunke sihtgrupiks 35-50 aastased mehed
ja naised. Statistikaameti kodulehe andmetel elab Eestis 35-50 aastaseid mehi ja naisi ligi 200 000.

Arvestuseks voeti aastad 2020-2022 aastad ja elanikke arv aastate 16ikes jai samasse skaalasse. [21]

Sihtrihma suurust arvestades oleks pidanud uuringu valim olema suurem, kuid arvestades 16put60
mahtu, valis autor vaiksema grupi uuritavaid. Tulevikus voiks ettevGte samuti uurida oma

olemasolevaid ja potentsiaalseid kliente, et neid paremini tundma Gppida.
3.2. Tunke OU potentsiaalsete ja pusiklientide intervjuu analtis

Kokku intervjueeriti kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu kaigus 17 inimest, kellest
3 olid mehed ja 14 naised. Tunke on oma tootevaliku poolest mdeldud nii meestele kui naistele,
mistottu oli oluline intervjueerida mdlemat sihtriihma. Mehi oli intervjuusse keerulisem kaasata, kuna
traditsiooniliselt domineerivad moemaailmas naised. Sel pdhjusel moodustasid vastanutest vaid
17,6% mehed.

Kokku esitati intervjueeritavale 10 kusimust ning pusiklientidele oli mdeldud Uks lisakisimus.
Intervjuu hulka kuulus kisimusi, millele vastamine oli avatud intervjuu vormis ning kiisimusi, millele
sai vastata valikvastustega. Samas anti intervjuu kaigus intervjueerijale kisimustiku valiselt ka

sisendit, mida valikvastuste seas ei olnud.

Intervjuul osalenud olid vanusevahemikus 20-50. VVordne arv kusitletavaid oli kahes vanusegrupis:
20-30 aastased ja 41-50 aastased. Mdlemat vanusegruppi esindas intervjuus 35% ehk 70% vastanutest
kuulusid nendesse kahte vanusegruppi. Kdige vahem osales intervjuus 31-40 aastaseid, keda oli
kokku 29%.

Kombineeritud kvalitatiivsesse ja kvantitatiivsesse uuringugruppi kuulusid nii potentsiaalsed kui
pusikliendid. 71% osalenutest olid potentsiaalsed kliendid ning 29% vastanutest omas varasemat

tootekogemust Tunke rdivastega. Ettevottel on 2023. aasta veebruari seisuga 13 pusiklienti. Nendest
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intervjueeriti viite klienti ehk 38% koikidest pusiklientidest. Oli kliente, kelle elukorralduse ja

hdivatuse tottu ei 6nnestunud neid intervjuu labiviimiseks kétte saada.

Jargnevalt antakse Ulevaade kdikidest uuringus esitatud kisimustest ning vastuste pdhjal saadud

tulemustest.
1. Millised on Teie poolt enim kasutatavad lemmikud rdivabrandid?

Vastajad t0id vélja intervjuus palju erinevaid rdivabrdnde, mis inimeste erinevate
maitse-eelistuste tdttu oli aimatav tulemus. Samas oli paljude nimetatud brandide Uhisjooneks
klassikaline ja ajatu stiil, mis kestaks mitu hooaega. Teisalt toodi valja brande, mis on pigem tuntud

oma mugavuse ja sportlikku stiili poolest.

Kui vaadata brandide valikut p&hjalikumalt, siis saab 6elda, et vastajad jagunesid kahte gruppi. Uks
grupp eelistas klassikalisi ja ajatuid bréande, nagu Massimo Dutti, Ivo Nikkolo, Malene Birger,
Marimo ja Reiss. Teine grupp vastanuid eelistas pigem trendikamaid ja hooajalisemaid brande nagu
H&M, Vero Moda, Mohito ja Nike.

Vastanute seas oli ka neid, kes eelistavad vdiksemate brandide loomingut ja ratsepatood. Néaiteks toi
Uks potentsiaalne klient vélja kaubamargid nagu Studio August ja Hendrik Vibskov, samas kui (ks
pusiklient mainis oma lemmikdisainerina Iris Janvieri. Teine potentsiaalne klient markis, et tal pole
kindlat lemmikbrandi, kuid ta eelistab Ateljee gwubi tooteid, kes on (iks Tunke konkurentidest (tabel
2).

Eraldi analliusiti ka eri vanusegruppide maitse-eelistusi, et leida sealt kas sarnasusi voi erinevusi.
Analuusist selgus, et kdigi kolme vanusegrupi maitse-eelistused kattusid. Igas vanuse segmendis oli
vastajaid, kes eelistasid nditeks selliseid suuri brande nagu Nike ja H&M ja neid, kes olid néiteks Ivo
Nikkolo ja Massimo Dutti kandjad. Ainus vanusegrupp, kus vastused erinesid teistest suurimal maaral
oli 41-50 aastased. Nende hulka kuulusid tarbijaid, kes eelistavad néiteks bréandide Sand, Iris Janvier,
Monton ja Andiata tooteid, mis on ka oma kuvandilt loodud selle vanusegrupi tarbijatele. Seega ei
saa antud uurimistoo tulemuse pdhjal teha jareldusi, et noorem vanusegrupp eelistab hooajalisemaid
tooteid ja keskealisem vanusegrupp klassikalisemaid esemeid. Maitse-eelistused on vanusegruppide

vahel sarnased ja iga stiili kandjaks on oma sihtgrupp, mis ei olene vanusest.

Kokkuvottes vBib 6elda, et vastajate brandi-eelistused on tsna mitmekesised, kuid thine joon on

siiski kvaliteetne ja ajatu disain, mis oleks samal ajal ka mugav. Samuti saadi tdnu erinevatele
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vastustele teada, millised intervjueeritavatest jagavad brandiga Tunke, samu vaartusi ehk kes voiksid

tulevikus olla kaubamérgi potentsiaalsed kliendid.
2. Mille jargi otsustate, milliseid rdivaid osta?

Antud intervjuu kisimusele oli vdimalik vastata valikvastustega. Paljude intervjueeritavate vastused
kattusid valikvariantidega. Vastajad said valja tuua mitu vdimalikku vastust. Lisaks valikvastustele

oli vdimalik vastata ka avatud intervjuu vormis. Need vastused lisati valiku ,,muu* alla.

Koige populaarsemaks valikvastuseks osutus tegumood ja disain, mille jargi 25% vastanutest
otsustab, kas ja milliseid rdivaid osta, 19% vastanutest hindab materjali, 15% vastanutest peab 16pliku
ostuotsuse tegemisel oluliseks toote hinda. Kdigest 6% vastanutest soetab just kindla kaubamargi
tooteid. Intervjuu kadigus mainiti mitmel korral ka seda, et tihti médrab ostuotsuse mitme teguri

koosmaju.

Materjali

Tegumoe/disaini

Kvaliteedi jargi

Hinna jargi

Kindla brandi tooteid

Valin sellejargi, mis on hooajaliselt moes
Muu

Joonis 4. Loplikku ostuotsust maaravad tegurid [18]

Vastuse variandi “muu” all toodi vilja aspektid nagu istuvus, vastupidavus ja emotsioon. Otsustatakse
selle pdhjal, et toode oleks kombineeritav ja sobiks riidekapis juba olemasolevate esemetega ehk
soovitakse luua olemasolevate rdivastega kapselkollektsiooni.

Antud vastuste pdhjal selgus, et vaid 5,8% vastanutest teeb emotsiooni oste. 94,2% vastanutest teeb

oma valiku selle pdhjal, et toode oleks kvaliteetne, vastupidav ja hasti istuv. Loplikult méaérab ostu
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siiski see, kas tegumood sobib kehakuju ja vormiga. Olgu see siis riideese, mis on kapist puudu voi

mis lihtsalt poeriiulilt silma hakkab.
3. Kuidas kirjeldate enda jaoks ideaalset ostukogemust?

Antud kisimusele sai iga intervjueeritav vastata avatud vestluse vormis. Osad intervjueeritavad
vajasid lisa tdpsustusi, et intervjueerija saaks kisimusele vdimalikult detailse vastuse. Esitatavateks
lisaktisimuseks oli, et milline on ideaalne ostukogemus veebipoes ja kaupluses kohapeal - seega loodi

vastuse saamiseks intervjueeritavale vastav kontekst.

Analidsis tuuakse vélja saadud vastuseid erinevatest aspektidest. Kokkuvdte klienditeeninduse poole
pealt on jargmine. Kliendid hindavad empaatilist klienditeenindust ehk poodi minnes antakse
kliendile ruumi ringi vaatamiseks ja otsuse tegemiseks. Samas sekkub klienditeenindaja siiski
protsessi, andes ausat ndu ja soovitust, mis kliendile meeldida ja sobida vdiks. Hinnatakse seda, kui
klienditeenindaja l&htub kliendi vajadustest ja soovidest. Klient tunneb, et temaga tahetakse tegeleda
ja ostuprotsessi kaigus naidatakse valja kliendi suhtes hoolivust. Vastustest selgus, et oluline on eriti
kallima toote puhul kvaliteetne jarel teenindus. Peale toote ostu ja kéattesaamist ei tohiks kliendi
teekond veel I16ppeda. Kui midagi tootega juhtub vdi tekib kisimusi toote kasutamise v6i hooldamise

kohta, siis oodatakse ettevotte poolt jarel teeninduse vdimalust.

Poes kohapeal on oluliseks aspektiks toodete korrektne presenteerimine. Kaupluses ei tohiks olla
valjapanekul liiga palju tooteid, vastasel juhul on kliendil poes keeruline orienteeruda. Toodete
korrektne véljapanek miitgisaalis jatab kliendile poes olles kvaliteetsema mulje ja meeldiva

kogemuse. Vastustest tuli valja, et klientide positiivset ostukogemust méjutavad ka allahindlused.

E-poe ostukogemuse kohapealt toodi enim vélja, et oluline on Kiire tarne ning mugav ja lihtne
tagastusvoimalus. Kui Kiire tarne pole voimalik, siis oleks hea, kui enne ostu sooritamist oleks teada
I6plik tarneaeg. Veebipoe llesehituse puhul peetakse oluliseks vdimalikult tuttavlikku ststeemi. Kui
kaubamark kasutab oma veebipoes uusi susteeme, vdib tekkida Kkliendis tunne, et e-pood ei ole
usaldusvéarne. Samuti hinnatakse, et kogu ostuprotsess veebipoes oleks vdimalikult kiire ja lihtne.

Tootefotode koha pealt on oluline, et pakki kétte saades oleks toode samasugune nagu pildil.

Pea 80% vastanutest hindasid kvaliteetset ja labimdeldud toote pakendamist. Intervjueeritavate
vastustest analulsiti, et kliendid hindavad oma ostukogemuselt vaikeseid labimdeldud detaile, mille
tulemusel tunnevad kliendid, et ettevOtte on mdelnud nende heaolu peale ja soovib pakkuda

positiivset emotsiooni. Oluline on, et pakendist peegelduksid kaubamérgi vaartused. Pakendi
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detailidest, mis varasematest ostu kogemustest silma on jd&nud toodi vélja siidipaber, I6hnastatud
pakend, logo Kkleepsud ja personaalne tdnukaart. Samas toodi valja, et pakendamine peaks olema
minimalistlik ja mitte tle pakutud. Eriti kehtib see veebipoe ostude puhul, kus tarbijad ei soovi koju
liigset prugi, pakendi materjalide ndol. Hinnatakse, kui kaubamargid hoiduvad toodete pakendamisel
kile kasutamisest, mille asemele vdiks kasutatakse hoopis pabereid ja karpi. Oluline on, et igal paberil
jakarbil oleks sealjuures ka vajalik otstarve. Suureks plussiks peetakse, kui pakendamisel kasutatavad
materjalid on taaskasutatavad. Kokkuvotvalt oodatakse labimdeldud pakendit eriti kallimate toodete
puhul ja Gldiselt on see alati kliendi jaoks pigem meeldiv tllatus ja lisandvééartus. Samas ei ja& ilma

uhke pakendita ostud sooritamata.
4. Mille jargi saate aru, et tegu on kvaliteetse ja usaldusvaarse kaubamargiga?

Neljanda kusimuse eesmérgiks oli teada saada milliste aspektide koosmdjust tekib kliendile
assotsiatsioon, et tegemist on usaldusvaarse ja kvaliteetse kaubamérgiga. Intervjuud l&bides tdpsustati
kiisimust lisakiisimustega luues kontekst. Naiteks, kui intervjueeritaval puuduks varasem
kokkupuude ettevottega ja ta peaks lahtuma ainult esmamuljest, siis millised oleksid mé&é&ravad
tegurid. Vastuste hulka kuulusid valikvastused, kuid intervjueerija lasi sellegipoolest vastata
kisimusele vabas vormis, et mitte piirata saadavaid vastuseid. Selle tulemusel oli ligi 19% vastustest

teised, mis valikvastustesse intervjueerija poolt lisatud ei olnud.

Valikvastuste hulgast oli kdige populaarsemateks valikuvariantideks (joonis 5) logo disain,
personaalne klienditeenindus, kvaliteetsed ja vastupidavad rdivad ning logo ja bréndi vérvid. 9%
vastanutest pidasid oluliseks toote pakendamise visuaali ja 5% t6id valja toodete korraliku ja

kvaliteetse presenteerimise.
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19%

26%

Logo disain

Logo varvid

Personaalne klienditeenindus

Toote pakendamise visuaal

Pakendi funktsionaalsus (pidades silmas pakendi hilisemat taaskasutust)
Kvaliteetsed ja vastupidavad tooted

Toodete korralik ja kvaliteetne presenteerimine

Muu

Joonis 5. Tajutava kvaliteetse ja usaldusvaarse kaubamargi aspektid. [18]

Uuringu tulemustest selgus, et kvaliteetse ja usaldusvadrse kaubamérgi tunnetus tekib klientidel labi
erinevate aspektide ning tihti tekib see mitme teguri koosmojust. Vastuse ,,muu* alla kuulusid

jargnevad tegurid:

Kliendid hindavad korgelt toote positiivset kogemust, materjali kvaliteeti ja rdivaste kaubanduslikku
valimust. Oluline on tasakaalus hinna ja kvaliteedi suhe, kus esialgset kvaliteeti hinnatakse tunnetuse
ja vaatluse pdhjal. Usaldust uue kaubamérgi suhtes tekitab tuttavate ja mojuisikute soovitused, mille
pohjal tehakse jareldused, kas antud kaubamérk on usaldusvaarne. Kodulehe disain, kvaliteetsed
reklaamfotod, reklaamide visuaal ning lugu bréndi taga on samuti vélja toodud olulise tegurina
kuvandi loomisel. Poes on maaravaks identiteedi loojaks vaateaken, mis peaks olema disainitud

maitsekalt ja andma edasi kaubamaérgi identiteeti.

Kusitlusest selgus, et tarbijad eelistavad rahulikumat ja mitte liiga varvilisi brandi varve. Kaik vélja
toodud faktorid mdjutavad tarbijate tajutavat brandi kvaliteeti ja aitavad kaasa kaubamérgi maine

kujunemisel.
5. Kaust saate infot Teile huvipakkuvate roéivabrandide kohta?

Antud kisimus esitati eesmérgiga selgitada vélja, kust kliendid rBivabrénde jargivad ja milliseid
allikaid kasutatakse uute bréndide avastamiseks. Intervjueeritavatel oli véimalik kisimusele anda

mitu vastust. KGige populaarsemaks infoallikaks kujunes Instagram, kust 32% vastanutest saab enim
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uut ja huvipakkuvat infot. Seda kindlasti m6jutab suuresti see, et Instagramis on populaarne kasutada
mojuisikuid brandi turundamiseks. Samuti on l4bi visuaali seal hea edasi anda bréndi vaartusi ja
tunnetust. Teiseks populaarseks vastuseks oli Facebook, kust 29% vastanutest saab vajaliku
informatsiooni. 15% vastanutest tdid valja e-maili uudiskirjad. Lemmikud bréndid saadavad
igakuiseid uudiskirju, et kliendid saaksid informatsiooni nditeks uute toodete ja allahindluste kohta.
Vastuse variandi ,,muu‘ hulgas toodi vilja Buduaari ajakirja moenurk ning uute kaubamaérkide

avastamise labi tutvuste.

29%

32%

Facebook
Instagram

E-maili uudiskirjad
Linkedin

Pinterest

Muu

Joonis 6. Tarbijate enim kasutatavad info allikad. [18]

Kokkuvotvalt saab oelda, et klientidel on aastate jooksul vélja kujunenud oma lemmikud
rdivabrandid ning nende tegemistega soovitakse olla kursis. Peamiselt tehakse seda labi
sotsiaalmeedia ja e-maili uudiskirjade. Hasti toimib ka see, kui kellegi seljas nédhakse midagi uut ja

meeldivat vOi avastatakse uus brénd labi vestluse tuttavaga.
6. Palun nimetage kaubamarke, mille kommunikatsioon Teile meeldib.

Intervjuus Kkasiti intervjueeritavatelt, millised kaubamérgid tekitavad tdnu oma heale
kommunikatsioonile positiivseid emotsioone ja kelle visuaal kdnetab enim. Vastajate poolt vilja
toodud bréndid nagu Iris Janvier, NirgiWabrik, Nola ja Roberta Einer rdhutavad oma

kommunikatsioonis lihtsust ja personaalsust. Neil on selge sénum ja nad ei ole kliendi jaoks oma
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mudgitegevusega pealetiikkivad. Vastustest tuli valja, et tarbijatele meeldivad bréndid, kes ei tegele

peale surutud midgitegevusega vaid teavitavad uutest toodetest aeg-ajalt.

Oli vastajaid, kes utlesid, et nemad otseselt bréandide aktiivse jalgimisega ei tegele, aga t6id siiski
valja ettevotted, kelle bréanding neid dldiselt kdnetab. Vélja toodud bréndideks olid Guess, Marc
O’Polo, Massimo Dutti ja Andiata. Uks potentsiaalsetest klientidest tdi valja, et ta piitiab valtida

brandide jalgimist, et vahendada tarbimist ja hindab seet6ttu kaubamarke, kes jagavad tema vaartusi.

Kokkuvottes saab Oelda, et tarbijad hindavad kaubamarke, kes esindavad lihtsust ja personaalsust
ning ei ole oma turundustegevusega liigselt pealetiikkivad. Oluliseks peetakse, et brand esindab oma
vadrtusi, mille tulemusel saavad sarnaste vaartushinnangutega kliendid samastuda endale sobiva

kaubamargiga.
7. Kuidas Teile meeldib, et kaubamérk Teie poole p66rdub?

Kisimuse eesmargiks oli teada saada, kuidas klientidele meeldiks, et kaubamérk nende poole
poordub, - kas eelistatakse sina v@i teie vormis. Vastuste pdhjal saab madrata kdneviisi, millest

tulenevalt on voimalik Tunke kaubamargile luua kommunikatsiooni keel.

Vastanutest 82% ehk 14 inimest vastasid, et eelistavad, kui brdnd pd6rdub nende poole sinatades.
Selliselt tunnevad kliendid, et kaubamark esindab inimlikkust. Kliendid ei taha tunda ennast liigselt
privilegeerituna ja samuti toodi vélja, et teietades tunnevad nad ennast vanemana kui sooviksid.
Samas vastasid 3 inimest ehk 18%, et eelistavad teie -vormi, kuna hindavad formaalsemat suhtlusviisi

kliendi ja kaubamérgi vahel.

Kokkuvotvalt on kliendi poole pédrdumise viis keeruline aspekt kaubamargi kommunikatsiooni
keeles, kuna alati on selles osas kahetisi arvamusi. On inimesi kelle jaoks on teie -vorm véga oluline
ja samas on inimesi, kes tunnevad ennast selliselt kdnetades ebamugavalt. limselt on antud juhul
kuldseks keskteeks kasutada podrdumiseks Sina, -vormi, suure algustahega. See on vdéhem ametlikum

vorm Teiest, samas rdhutab suur algustaht, austust ja lugupidavust kliendi vastu.
8. Milline variant on Teie lemmik?

Intervjueeritavatele anti ette kolm erinevat logo varianti, kus tuli valida mis varv neid Tunke logo
tooniks kdige enam kdnetaks. Vastuste pdhjal saab analtiisida millisest variandist voiks saada Tunke

brandi pBhitoon.
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Esimese versiooni, kus on taustaks on tumedam hall, valis 3 intervjueeritavat ehk 18% vastanutest.
Teise variandi poolt haaletas 9 inimest ehk 53% vastanutest. Kolmandaks variandiks oli beezikam
toon, millel oli lisatud must raam. Antud must raamiga versioon oli ka kdige potentsiaalsemaks logo
variandiks, seega sooviti niha, kuidas tarbijad sellesse suhtuvad. Ule 50% vastanutest tdid vilja, et
antud must kast logo imber neile ei meeldi. Samas andsid sellele toonile oma héadle 5 ehk 29%

kdikidest vastanutest.

tunke (unke | tunke

Joonis 7. Tunke branditoonide erinevad variandid. [18]

9. Kumb variant meeldib Teile rohkem

Intervjueeritavale anti ette kaks erinevat logosumboli versiooni, mille seast tuli valida, kumb variant
kdnetab rohkem. Antud kahe variandi puhul on tegemist logosiimboliga, mis luuakse p&hilogole
lisaks. P6hilogo ja logosiimboli mélema olemasolul on ettevttel voimalik valida, millisesse konteksti
kumb versioon paremini sobiks. Eriti oluline on saarane lahendus rdiva kaubamaérkide puhul, kus logo

kasutuskohti on mitmeid.

Vastanutest 10 inimest ehk 59%, andsid oma héale vasakpoolsele variandile (Joonis 8) ja 7 inimest
ehk 41% konetas rohkem parempoolne versioon. Valikuid péhjendati sellega, et logosiimbol on seal
kompaktsem ja silm nédeb seda Uhtsemana. Teise variandi puhul toodi valja logosiimboli modernsem

valimus.

tunke

tunke

Joonis 8. Logosumboli kaks erinevat varianti. [18]
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Kokkuvotteks oli antud vastus puhtalt maitse ja tunnetuse kiisimus ning 8ige ja vale vastus puudusid.
Vastused jagunesid Usna vordselt. Vaatamata saadud vastustele selgub 16plik logosimbol

brandiraamatu loomise kaigus.
10. Lisakusimus pusiklientidele

Kliendid, kellel juba oli Tunkega varasem kasutuskogemus, nimetati antud kombineeritud
kvalitatiivses ja kvantitatiivses uuringus pusiklientideks. Intervjuul osales 5 pusiklienti, kellele esitati
uks lisakiisimus: “mis ajendas neid antud kaubamaérgi tooteid ostma?”. Kiisimus esitati selleks, et
saada paremat aimu millised aspektid on hetkel klientidele olnud olulised ja ajendanud neid tooteid
soetama. Lisakisimusele oli vdimalik anda mitu vastust, seega tuli kiisimusele viie vastanu poolt

kokku 32 vastust, seega peab keskmiselt iga pusiklient oluliseks kuute aspekti.

Koik vastusevariandid said tsna vordsed tulemused, millest vdib jareldada, et kdik valja toodud
valikvariandid on olnud klientide jaoks olulised. Kdige populaarsemaks vastuseks osutus ratsepatoo
vOimalus. Seetdttu on 19% vastanutest olnud ajendatud omale Tunke riideid soetama. 16%
vastanutest pidas oluliseks personaalset lahenemist. Vordselt 13% kdikidest vastustest hinnati
oluliseks disaini, hasti istuvaid ldikeid ja isiklikku kontakti disaineriga. Eraldi toodi vélja, et
hinnatakse mentaliteeti ,,raha perre®, mis tdhendab soovi toetada eestimaist ja/v0i tuttava loodud
ettevotlust. Lisaks meeldib vastanutele, et Tunke rdivad on disainitud kliendile eakohaste I6igetega

ja materjalid on kvaliteetsed ning kehale ménusad.
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oo 6% 13%

Kuna tunnen disainerit / dmblejat isiklikult

Eestimaine

Looduslikud materjalid

Hasti istuvad |6iked

Personaalne ldhenemine

Réatsepatdd voimalus

Disain

Kapselkollektsioon (Saan alati tellida juurde tooteid, mis sobivad eelmistega)
Muu

Joonis 9. Pusiklientide lisakiisimuse valikvariandid. [18]

3.3. Tunke OU potentsiaalsete ja pusiklientide intervjuu analiitsi kokkuvéte

Antud intervjuude pdhjal voib jareldada, et klientide rOivaeelistused ja bréandilojaalsus on
mitmekesised ning sdltuvad mitmest erinevast tegurist. Intervjuude tulemused annavad hea (levaate
sellest, millised on erinevate brandide tugevused ja ndrkused ning milliseid vaartusi ja sdnumeid
klientidele edastada, et tdsta esile loodava brandi vaartust ja olemust.

Kusimuste ja saadud vastuste peamine eesmark oli saada sisendit ettevotte identiteedi ja
brandiraamatu loomiseks, et see kdnetaks klienti ja annaks tarbijale edasi diget tunnetust ettevotte

tegevuse kohta.

Kisitluse kaigus selgus, et kaubamadrkide tuntus ja maine mangivad suurt rolli klientide ostu
valikutes. Mist6ttu on oluline, et kaubamérk oleks tugevalt esindatud vajalikes sotsiaalmeedia
kanalites. Samuti on oluline hasti les ehitatud veebileht, mis on oluliseks aspektiks tarbija mugavas

ostukogemuses.

Positiivne kogemus toote kasutamisel, materjali kvaliteet ja rdivaste kaubanduslik valimus on

olulised tegurid, mis muudavad kaubamargi tarbijate seas usaldusvéarseks ja kvaliteetseks. Kuigi
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teooria jargi (tabel 1) ei ole logo veel otseselt brand, siis kisitluse analtisist selgus (joonis 5), et
suuresti selle jargi annab tarbija omalt poolt ettevottele esmase hinnangu. Seega on ettevotte

identiteedile, kvaliteetse ja kaubamargi vaartustele vastava logo loomine darmiselt oluline.
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4. IDENTITEEDI LOOMINE ETTEVOTTELE TUNKE OU

Ké&esoleva rakendusliku bakalaureusetdo raames luuakse identiteet eestimaisele kaubamargile Tunke.
Identiteet l&htub ettevdtte missioonist, visioonist ja pdhivaartustest, selle loomisel vdetakse arvesse
tegureid nagu visuaalne identiteet, ettevotte pGhivéartused, kommunikatsioonikeel ja sotsiaalmeedia
kanalid. Personaalne ja minimalistlik stiil on olulised identiteedi loomisel ja need peavad olema
kajastatud kdigis Tunke tegevustes ja identiteedi kuvandis. Peamised kommunikatsioonikanalid,
nagu Instagram ja ettevotte veebileht peaksid edastama Tunke identiteeti. Brandiraamat luuakse
arvutiprogrammis Adobe Illustrator, mis on Uks populaarsemaid kujundusprogramme (Lisa 1).
Valminud identiteet on oma stiililt kiill sarnane konkurentidega, kuid eristuvaks aspektiks turul on

personaalne l&henemine, meeste tootevaliku pakkumine ja erilised disainid.
4.1. ldentiteedi elemendid

Kliendi persoona

Tunkele loodi identiteedi tarbeks persoonad - naine Hilde ja mees Robert. Mdlemad on 30-ndates
aastates, kes hindavad ajatut ja minimalistlikku igapéeva rdivastust. Loodud persoona vanus annab
edasi keskmise kaubamaérgi vanusegrupi, kes tdendoliselt on kdige enam ostjad. Samas v0ib ettevotte
sihtriham kuuluda ka 18-aastane ja 60-aastane, kuna tooted on ajatud ja sobivad kdigile, kes hindavad

ajatut ja kodumaist stiili.

Persoona kaardis on valja toodud nende isiksus, amet, kasutatavad infoallikad, lemmikud
rdivabrandid ning eesmargid ja hirmud. Need on vajalikud selleks, et kaubamark saaks oma keskmise
vanusegrupi hirme ja eesmérke silmas pidades, luua Kliendile parimad lahendused ja

vaartuspakkumise.
Brandiraamat

Loodud kliendi persoonade pdhjal loodi ettevottele brandiraamat. Valja to6tatud identiteedi tegurid
on kajastatud Tunke bréndiraamatus, mis on ettevottele juhendiks identiteedi edasikandmisel. See
annab ettevottele visuaalse ja verbaalse kaubamargi kasutusjuhendi selleks, et séiliks loodud

identiteet.

Tunke brandiraamatu koostamisel on lahtutud sellest, et see oleks terviklik ja hdlmaks koiki olulisi

elemente, mida ettevGte vajab oma identiteedi edasikandmiseks. Kogu bréndiraamatu loomisel on
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kasutatud pusivalt kaubamérgi tunnuslikke varvitoone ja lahtutud skandiviaaliku minimalismi

pdhimaottest.

Brandiraamatu koostamisel on arvestatud sellega, et identiteet ja visuaalne stiil oleksid ajatud ning
vastaksid ka tuleviku voimalikele muutustele. Loodud bréndiraamat on esialgu eesti keeles, kuna
esmaselt tegutseb kaubamaérk kohalikul turul. Ettevotte laienedes on vdimalik brandiraamatut télkida

teistesse keeltesse.
Logo

Logo disaini loomisel oli peamiseks eesmargiks lihtsus ja loetavus. P8hilogo sisaldab kaubamargi
nime "Tunke" ja tunnuslauset "made for you". Logo on taotuslikult loodud vaikese algustahega, kuna
vdike "t" j&ab eraldiseisvana parem logosimbol ning lisab kaubamérgile mangulisust, mida ka

kaubamargi nimi suuresti esitleb.

Loodud logo on minimalistlik, mis vdimaldab selle kasutamist nii naturaalsetes hallides toonides kui
ka must-valgena, mis on oluline ametlikumates kasutuskohtades nagu nditeks ettevotte

vdljasaadetavatel arvetel.

Lisaks pBhilogole loodi ka logosumbol, milleks on t-taht koos valjakirjutatud Tunke nimega. Mdlema
logo versiooni olemasolu on vajalik selleks, et vastavalt olukorrale valida suurema voi vaiksema
logovariandi vahel. Igapdevases logo kasutamises hakatakse ilmselt logosimbolit kasutama naha

peale trukituna villa mantlitel.
TuUpograafia

Tunke tunnuslikuks ttpograafiaks valiti stiililt lihtne ja loetav Mark Pro Book ja Mark Pro Bold
fondid, mis sobivad hasti logo disainiga. Valitud tipograafia on stiililt ajatu ja sobib bréandiraamatu
tildise stiiliga. Logo tiipograafia ehk sona “Tunke” on eraldi disainitud ja sellel kindlat fonti pole.

Tunnuslause “made for you” on Mark Pro Bold fondis.
Ettevotte tunnusvarvid

Tunke varvigamma on loodud neutraalsetes toonides, mis harmoneeruvad kollektsiooni rivaste tooni
ja looduslike kangastega. Uuringu tulemustest selgus, et kliendid eelistavad Tunke p&hivarviks
heledamat halli tooni. Kaubamargil on kokku neli tunnusvarvi. Pdhilogo taustaks valiti hele hall taust,

millel on valgega kujutatud logo. Eespool (joonis 2) on vélja toodud vérvipsiihholoogia kaart, mis
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néitab, et hall toon kannab edasi mérksonasid nagu balansseeritud, praktiline ja neutraalne.
Varvipsiihholoogiast tulenevad halli varvi marksonad kattuvad hésti Tunke olemuse ja véartustega.
Logo kombinatsioone on v@imalik luua ka teiste Tunke tunnusvérvidega, kuna k&ik varvid on
naturaalsed ja sobivad omavahel. Kombineerides on oluline, et séiliks varvitoonide kontrastsus teksti

ja tausta vahel.

Uks peamisi pOhjuseid, miks theks Tunke tunnusvérviks on pruun on ajendatud p&hjusest. et
vaikesele rdiva kaubamargile on Upris kulukas rdiva- ja hinnasiltide tellimine. Bréandiraamatus on
vélja toodud pruun toon rdivasiltidel ja visiitkaardil mdeldud papi originaaltoonina. See on soodne
materjal, kuna ei vaja varvimist ja on seet6ttu oma hinnalt odavam. Originaalne papitoon sobib

ettevOtte pruuni tunnusvarviga.
Kommunikatsiooni keel

Identiteedi edasiandmiseks mdeldi vélja tunnuslause, mis annab edasi Tunke véaartuspakkumise ja
eesmargi lithidalt ja tabavalt. Tunnuslause “made for you” tahistab ettevotte personaalset lahenemist:
kdiki Tunke kollektsiooni kuuluvaid tooteid tehakse ettetellimuse alusel kliendi vajadusi ja soove
arvestades. Samuti pakub ettevotte stilistika teenust ja nGustab klienti sobivate mudelite ja vérvide

valikul.

Tunke kommunikatisooni keel sisaldab endas tunnuslauset ja selle sisu. Kombineeritud kvalitatiivne
ja kvantitatiivne uuring naitas, et Tunke kommunikatsiooni keel vdiks kohanduda vastavalt ettevotte
persoonale. Seega on Tunke kommunikatsiooni keele peamiseks marksdnaks: minimalistlik. Tunke
kommunikatsiooni keel on sdbralik ja mitteametlik. Klientide poole pdordutakse Sina —vormiga.
Tunke hoiab oma kliente kursis uute kollektsioonide ja firmas toimuvaga. Turunduslikel visuaalidel

lahtutakse puhtsast esteetikast ja pohjamaisest minimalismist.
Identiteedi edasikandjad

Pakend on uks oluline viis Tunke identiteedi edasikandmiseks, kuna see esindab kaubamarki ja
kannab edasi loodavat kuvandit. EttevGte soovib valtida liigset priigi tootmist ja sellega kaasnevaid
ebavajalikke kulusid, seega on plaanis rGivad pakendada vastupidavasse ja valjapeetud disainiga
riidest kotti, millele on trukitud ettevdtte logo. Selline 1&henemine on ka keskkonnasdbralik, kuna
valdib kilede, pappkastide ja muude tarbetute materjalide tootmist. Logoga kotile on vdimalik kliendil
ka edaspidi kasutusvimalust leida ja tdnavapildis toob see kaasa positiivset orgaanilist reklaami.

Veebipoest tellitud tellimuste puhul soovitakse samuti véltida kilede ja pappkastide kasutamist.
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Tunke soovib seista selle eest, et tooted jouaksid kliendini vdimalikult vaikese 6koloogilise

jalajéljega ja korduv kasutatavate materjalidega.
4.2 Ettepanekud Tunke OU omanikule

Edasisteks tegevusteks on esmalt oluline loodud identiteeti kasutada jéarjepidevalt. Visuaalse tuntuse
kasvatamise ja jarjepideva todga on vdimalik kaubamaérgist arendada brdnd nimega Tunke. Selle
arendamiseks on oluline teha tdpne turundusplaan ja kasutada aktiivselt sotsiaalmeedia kanaleid, nagu
Instagram ja Facebook. Samuti on oluline luua veebileht, mis vastab loodud identiteedile ja kus
tuuakse valja kaubamaérgi lugu ja vaartused. Tootepiltide tarbeks on lisatud visuaalne sisend

brandiraamatusse.

Loodud identiteedi analliisimine ja vajadusel muudatuste tegemine on oluline, et tagada selle
vastuvotmine turul, konkurentide ja tarbijate poolt. Anallisi tulemusel on vGimalik teostada

vajalikke kohendusi brandingu protsessis.

Personaalne l&henemine on (ks oluline véartus, mida ettevdte peaks sdilitama, et eristuda
konkurentidest ja leida oma koht turul. Seetdttu teeb t66 autor ettepaneku hoida ettevotet mahult
vdiksena ja tegutseda nisi kaubamérgina. Personaalsuse vaartuspakkumisest l&htuvalt lisati logole ka

tunnuslause "made for you".

Uks pusiklientidest tegi ettepaneku korraldada identiteedi valmimise puhul avapidu klientidele, kus
tutvustatakse uut loodud identiteeti ja esitletakse hetkel valmis olevaid réivaid. Selline Uritus oleks
hea identiteedi tutvustaja tarbijatele ja hea turundus kaubamargile. Kindlasti on alguses taoline Gritus

ettevottele kulu, aga pikas plaanis investeering edasisse ettevotte soovitud moddukasse kasvu.

Suures pildis aitab loodud identiteet ettevottel Tunke paremini turule siseneda ja olla silmapaistev.
Ettevottele on loodud brandiraamatu ndol vundament, millele tuginedes on hea tegeleda edasiste

turundustegevuste planeerimisega ja kaubamargi kasvatamisega.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva I6putod teemaks on ettevitte identiteedi loomine Tunke OU naitel. Eesmargi
saavutamiseks uuriti teoreetilist materjali, viidi 1abi kombineeritud kvalitatiivne-kvantitatiivne uuring

ja teostati konkurentsi vordlus.

Teoreetiline osa andis Ulevaate sellest, mis on brand ja brédnding ning millistest osadest koosneb
ettevotte identiteet. Saadava teoreetilise materjali kogumiseks ja analliisimiseks kaustati peamiselt

ingliskeelseid allikaid.

Empiiriline osa koosnes kolmest osast. Esmalt uuriti ettevotte olemust ja vaartusi, millele identiteeti
luuakse. Anti Ulevaade roivastest, sihtgrupist, vaartustest, missioonist ja visioonist ning toodi vélja

brandi nime ja toodete taga olev sisu.

Teiseks vaadeldi turul olevaid konkurente ja vGrreldi ettevdtet nelja konkurendiga. VVordluses lahtuti
jargmistest nditajatest: néhtavust Kklientidele, identiteeti, turunduslikku kommunikatsiooni ja

tootegruppe omavahel. Seejérel analtsiti tehtud vordlust.

Kolmandaks viidi 1abi kombineeritud kvalitatiiv-kvantitatiivne uuring praeguste ja potentsiaalsete
Klientide seas. Intervjuu kéigus selgus, et tarbijatel on mitmekilgsed bréndi- ja rGiva eelistused.
Samas selgus, et varieeruvus eelistuste vahel tuleneb kantavast rdiva stiilist, mitte vanusest tulenevalt.
Kogu saadud sisend oli vajalik brandiraamatu loomisel ja tulemus on kombinatsioon kéikidest saadud
t00 tulemustest. Uuringu tulemuste pdhjal loodi Tunkele neutraalne identiteet looduslike toonide ja
stiiliga, mis oli klientide eelistatud stiil. Praktilise t66 tulemusena valmis 16-lehekiljeline

brandiraamat Tunke OU-le.

Kéesolev 16putdd on oluline panus Tunke OU turundusstrateegiasse, aidates neil luua selge ja
jarjepideva identiteedi, mis vdimaldab ettevdttel end turul positsioneerida. Lisaks annab to0 Ulevaate
identiteedi loomise protsessist ja brandiraamatu koostamisest, mis on vaartuslik teadmine turundus
valdkonnas tegutsedes. Kokkuvottes réhutab t66 autor, et identiteet on ettevotte ks peamisi aluseid.
Hea toote ja vastava ning tugeva identiteedi kombinatsioon on ettevdttele vajalik soovitud tulemuse

saavutamiseks konkurentsivoimelisel turul.
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LOpetuseks loodab t66 autor, et valminud I8putdodst on ettevottele kasu ja see aitab kaubamargil
saavutada soovitud eesmargid. Loodetakse, et loodud identiteet vOetakse turul tarbijate poolt soojalt

vastu ja see loob ootuspéarast vaartust nii klientidele kui ettevdttele Tunke OU.
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SUMMARY

In today's highly competitive market, a good product is not enough for an enterprise to succeed. A
company should have a complete value proposition, which includes a strong and distinctive identity,
to begin creating a strong brand. A brand is born when a company creates certain emotions in the
customer and associates certain values and personality with the brand. To turn a product into a brand,
a strong identity must be established, followed by a communication strategy and then consistently

used.

The foundation of identity creation is to find ways to create an emotional connection with the
customer that helps achieve a long-term relationship and trust. A strong and consistent identity helps
a company stand out in a competitive market, contributes to the growth of brand awareness, and

directly affects the company's development potential.

The creation of the identity of an enterprise involves developing a unique name, design, and image
for the product or service, which primarily targets consumers, in order to gain their loyalty. The
identity consists of several different elements, including branding and visual identity. When creating
the identity, the nature and image of the product or service are taken into account, as well as the

message it should convey to the customer.

This applied bachelor's thesis focuses on creating the identity of Tunke OU through the creation of a
brand book. The initial purpose of the brand book is to define the guidelines for the brand identity.
To achieve this goal, it is important to understand the nature of a brand book and then take the

necessary steps to create it.

The research tasks set out to achieve this goal are as follows:

e Understand what a brand, branding, and identity are and what components they consist of.
This requires studying the necessary theoretical literature.

e Familiarize oneself with this particular enterprise to understand what the created identity
should look like.

e Research competitors in the market and compare them with each other.

e Conduct an interview using a combined research method with both existing and potential
clients. This is to gain the necessary input to create a brand book.

e Create a brand book based on theoretical data and research results that aligns with the values

and nature of the company.
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This applied thesis consists of four chapters, of which the theoretical part focuses on the essence of a
brand and branding to better understand the process of creating an identity. It also highlights the
necessary components for creating an identity, such as the brand book, customer persona, logo,

typography, signature colours, communication language, and identity carriers.

The second chapter introduces the Tunke enterprise, for which the identity is created. In addition, it

highlights competitors and compares their identity and marketing communication.
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LISAD

Lisa 1. Tunke OU brandiraamat
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BRANDIRAAMAT

2023 '




mis on tunke?

Tunke on réivabrand, mis propageerib aeglast
moodi, huvitub kasutatavate materjalide
saamisloost, kasutus- mugavusest ja rdiva
edasisest kdekdigust.

Sel péhjusel valmistab Tunke rdéivaid voimalusel
monomaterjalidest, eesmargiga tulevikus lihtsa
vaevaga esemeid imber toodelda.

Kollektsiooni tunnuslause on:

“made for you” , mis tdhendab individuaalset
lahenemist, kus tooted tellitakse ette ja
vajadusel kliendi moéotudele.

Lorem ipsum
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tunke missioon

visioon
vadrtused




Hilde igapédeva téd6ks on tegeleda ettevotete-

ga, kellele ta pakub raamatupidamisteenust.
Vabal ajal meeldib talle kdia pilatese trennis
ja veeta aega oma perega. Tema hobiks on
kdia keraamika tundides, Hilde vaartustab
kvaliteeti, personaalsust, eripédra ja stiili.

INFOALLIKAD
o
ISIKSUS

° Enesekindel
o Seltskondlik
© Leebe iseloomuga

LEMMMIKUD KAUBAMARGID

EESMARGID JA VAJADUSED

Karjaariline edu

Hilda vajab stiilseid ja mugavaid
igapédevarodivaid

Peab oluliseks toetada aeglast
moodi.

Kvaliteetsed réivad, taskukohase
hinnaga.

HIRMUD JA PETTUMUSED

"Koik roivad mis ma ostan ei
sobi omavahel kokku"

"Raske on leida hasti istuvaid
réivaid"

Ebakvaliteetsed materjalid

"Ma ei taha, et lritusel tuleks
keegi mulle samasuguse kleidiga

Mearrimo Dutti IVO NIKKOLD SAND

COPENHAGEN
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Ta ei soovi riietuda liiga vdljapaistvalt, kuid samas
meeldib talle eristuda ning otsida esinduslikku ja
isikupdrast riietust. Ta on sportlik ning hoolitseb

oma véalimuse eest. Roberti igapdevaelu koosneb

peamiselt t66st, kuid vabal ajal naudib ta reisi-

mist ja golfimdngu.

INFOALLIKAD

0
ISIKSUS

o Enesekindel
e Moeteadlik
o Uudishimulik

LEMMMIKUD KAUBAMARGID

EESMARGID JA VAJADUSED

Karjaariline edu

Robert vajab stiilseid ja muga-
vaid igapéaevardivaid

Ta hindab kvaliteetseid roivaid,
taskukohase hinnaga.

Soovib roivad kiirelt ja mugavlt
kitte saada.

HIRMUD JA PETTUMUSED

Mul ei ole aega ega soovi kiia
ostukeskustes”
Tavakaubandusest on keeruline
leida figuuritéddeldud réivaid
Stiilsete igapdevardivaste valik
meestele on turul kesine.

GIORGIO ARMANI s el
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- tunke

MADE FOR YOU




OOOOOOOOOO









hinnasilt

SILTIDE VISUAALID
Vaated réiva siltidest.

sisetasku silt

nahale graveeritud
logosimbol

riidesilt S

riidesilt S koos
suurusnumbriga
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hinnasilt

tunke tunke

MADE FOR YOU.

MADE FOR YOU.

camMPOSITION

60% wool 30%
polyester

5% polyamide 5%
other fibres

WATER TEMPERATURE
30°C

USE WOOL-HAND WASH
PROGRAM

IRON ON MEDIUM
TEMPERATURE,
USE STEAM

¥
a2
& HANG ON A HANGER
®

SIZE PRICE

S 129€

DESIGNED & PRODUCED IN ESTONIA DESIGNED & PRODUCED IN ESTONIA

ANY SOLVENT EXPECT
TETRACHLORENTHYLENE

SILTIDE VISUAALID
Vaated réiva siltidest.

sisetasku silt

tunke

MADE FOR YOU.

100% wool
USE WOOL-HAND IRON ON MEDIUM HANG ON A
SH PROGRAM E, HANGER

nahale graveeritud
logosimbol

riidesilt S

tunke

MADE FOR YOU.

riidesilt S koos
suurusnumbriga

tunke

MADE FOR YOU.
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tunke

Minimalistlik

Tunke kommunikatsiooni keel on sobralik ja

Klientide poole

Tunke hoiab oma tarbijaid

mitteametlik poéordutakse “Sina”’
vormiga. kursis uute

kollektsioonide ja firmas toimuvaga.

uslikel visuaalidel lahtutakse puhtast
st minimalismist.

5t ja pohjamaises




WA

~ tunke

MADE FOR YOU.

KAl LIND
kai@tunke.ee
+372 507 6752

n_'onuc'n IN ESTONIA f TUNEEDESIGN

Visiitkaardi puhul kasutatakse pdéhjaks
taaskasutatavat paberpappi.

RAKENDAMINE

Tunke tooted pakendatakse
vasvastupidavasse riidest kotti, mille
peale on triakitud Tunke logo. Antud
logo peab vastama loodud logo
nduetele. Viarv véib muutuda.
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TEFOTODE
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NEW SEASON
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NAIDISREKLAAMID

Sotsiaalmeedia kanalite visuaalid.

tunke
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Lisa 2. Kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse intervjuu vorm

Sisestage oma andmed:

Suge

1. Vanus

(] 20-30
U] 31-40
U] 41-50
U] 51-60
(] Muu

2. Vali sobiv

(] Pasiklient ehk mul on toodetega varasem kasutuskogemus

[ Potensiaalne klient ehk mul ei ole kapis veel antud roivabrandilt Ghtegi toodet

(] Muu

3. Millised on Teie poolt enim kasutatavad lemmikud rdivabrandid? (loetelu
paarist lemmikust brandist)



4. Mille jargi otsustate, milliseid réivad osta? (mitmed vimalikud vastused)

O IMaterjali

O Tegumoe/disaini

[ Kvaliteedi jargi

U Hinna jargi

[J Kindla brandi tooteid

[ valin sellejargi, mis on hooajaliselt moes

(J Muu

5. Kuidas kirjeldate enda jaoks ideaalset ostukogemust?

6. Mille jargi saate aru, et tegu on kvaliteetse |a
kaubamaéargiga? (mitmed véimalikud vastused)

O Logo disain

O Logo varvid

(] Personaalne klienditeenindus

(] Toote pakendamise visuaal

(] Pakendi funktsionaalsus (pidades silmas pakendi hilisemat taaskasutust)
L] Kvaliteetsed Jja vastupidavad tooted

(] Toodete korralik Ja kvaliteetne presenteerimine

[ Muu

usaldusvéaéarse
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9. PUSIKLIENDILE - Mis ajendas Teid antud kaubamaérgi tooteid ostma?

(mitmed v&imalikud vastused)

(] Kuna tunnen disainerit / omblejat isiklikult

[ Eestimaine

(] Looduslikud materjalid

(] Hasti istuvad I6iked

[ Personaalne Iahenemine

[ Ratsepatdéd viimalus

[ Disain

O Kapselkollektsioon (Saan alati tellida juurde tooteid, mis sobivad eelmistega)

J Muu

10. Kust saate infot Teile huvipakkuvate rdivabrandide kohta? (mitmed vaimaiikud

vastused)

[ Facebook

O Instagram

[ E-maili uudiskirjad
[ Linkedin

U] Pinterest

] Muu

11. Palun nimetage kaubamarke, mille kommunikatsioon Teile meeldib?
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12. Kuidas Teile meeldib, et brand Teie poole p&6rdub?

D Sinatades
[ Teietades

13. Milline variant on Teie lemmik?

O]

- tunke
| tunke
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14. Kumb variant meeldib Teile ronkem?

tunke

15. Soovi korral saate lisada kommentaare, métteid voi ideid.
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