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SISSEJUHATUS

Uhiskond liigub hetkel sinna, kus tarbijad on aina enam teadlikumad. Suuresti tuleneb see
faktorist, et informatsioon on inimestele kergesti kattesaadav. Sellest tulenevalt on tarbijal
tekkinud kindlad hindamiskriteeriumid ostetavate toodete ja brandide suhtes. Tarbijate
seas on tekkinud ndudlus keskkonnasObralikemate ja kvaliteetsemate toodete jarele.
Samuti jalgitakse aina enam ausat kaubandust. See mdjutab enim edasimiiijaid, sest tuleb
otsustada, milliseid brande valida. Selleks on vaja tunda ka oma klienti ning teadvustada

oma eesmarke edasimulijana.

Loputdo on valminud koost6ds elustiilipoega Watch Wear. Ettevote tegutseb aastast 2015
ning tegeleb originaalsete ja jatkusuutlikke bréandide edasimiimisega. Nende valikust leiab
meeste ja naiste rdivaid, jalandusid ning aksessuaare. Lisaks originaalseid ja praktilisi

kingitusi igaks siindmuseks ning kauneid disaintooteid.
Antud IOputdd teema sai autori poolt valituks kahel pdhjusel:

e Ettevottel I0ppes koostod Uihe poes milidava brandiga. Tekkis vajadus leida uus
brand ning saadi aru, et hetkel puuduvad konkreetsed kriteeriumid, mis
lihntsustaksid seda protsessi. Sealt tekkis idee luua ettevottes milidavatele
brandidele konkreetsed ja asjakohased kriteeriumid.

e EttevOttes Watch Wear ei ole eelnevalt Iabi viidud kliendi rahulolu-uuringut, seega
puuduvad ettevottel andmed klientide vajadustest ja rahulolust seoses kaupluses
muildavate brandide ning nende toodetega.

Antud 16putdd eesmargiks on luua elustiilipoele Watch Wear brandi kriteeriumid, mis
aitavad edaspidi strateegiliselt valida kauplusesse brande, mis toetavad ettevotte

eesmarke ja edukust ning tarbija vajadusi.
T66 eesmargi taitmiseks on autor pustitanud jargmised Ulesanded:

e Intervjueerida elustiilipoe Watch Wear tegevjuhti, et saada llevaade praegustest
mildavatest brandidest ning uurida, millised on olnhud senised strateegiad ja

eesmargid;

e Labi viia kliendi rahulolu-uuring kohaliku tarbijaskonna seas, et selgitada valja
Watch Wear klientide tegelikud vajadused ja ootused ning rahulolu hetkel kaupluses
olevate brandidega;

e Luua uuringute pohjal ettevottele Watch Wear brandi kriteeriumite mapp.



Kdesolev [0putdd on jaotatud kaheks: teoreetiline ja empiiriline osa. T66 teoreetiline osa
jaguneb kolmeks, kus esimeses pooles kasitletakse ja selgitatakse brandi definitsiooni ja
Ulesandeid, brandivaliku kriteeriumeid ja sortimendi planeerimist ning brandi
kontseptsiooni loomist. Teises pooles kasitletakse tarbija ostukditumist mdjutavaid
tegureid ning kliendi rahulolu-uuringu olulisust ja parandamise vdimalusi. Kolmandas
teoreetilises pooles tuuakse valja t66s kasutatavate metoodikate kirjeldused, mida

kasutatakse empiirilise osa uuringute labiviimiseks.

Empiirilises osas antakse llevaade elustiilipoest Watch Wear ning kaupluse praegustest
brandivaliku strateegiatest ja eesmarkidest. Lisaks kirjeldatakse antud td66 raames
teostatud kliendi rahulolu-uuringu tulemusi. Seejarel tuuakse valja uuringute tulemuste
pohjal loodud kriteeriumid, mis on koostatud eesmdrgiga abistada ettevotet uute brandide
valimisega seotud otsuste vastuvotmisel ning brandivaliku mitmekesistamisel. Antud
[Oputdds saadud tulemused on suunatud elustiilipoele Watch Wear, kes edaspidi plaanib
oma kaupluses loodud kriteeriumite pdhjal pakkuda uusi ja huvitavaid brande ning
analllsida praeguste brandide edu selleks, et motiveerida kliente kauplust kilastama ka
edaspidi. LOputods seatud eesmargi saavutamiseks vajalikud andmed koguti |abi
kombineeritud uurimismeetodite. Esmalt viidi 1abi intervjuu Watch Wear tegevjuhiga.
Seejarel teostati veebipOhise ankeetklsitluse abil kvantitatiivne uuring Watch Wear
kaupluse Eesti klientide seas.



1. BRANDI MOISTE JA OLEMUS

Kaesolevas peatikis annab autor (levaate brandiga seonduvatest teoreetilistest
kasitlustest. Esmalt raagitakse brandi definitsioonist ja lGlesannetest, mis sellel on tarbija
ning ettevotte jaoks. Edasi kasitletakse brandivaliku kriteeriumeid ja sortimendi
kujundamist, kus on valja toodud olulised aspektid, mida ettevOte saab brandi- ja
sortimendivalikul jélgida. Samuti tuuakse vélja ka brandi kontseptsiooni loomise olemus,

eesmargid ja vdimalused.
1.1. Brandi definitsioon ja lilesanded

Brandid on eksisteerinud sadu aastaid ning ajaga on need arenenud kaasaegseks
kontseptsiooniks, mida saab rakendada kdigele alates toodetest ja teenustest kuni
ettevotete, isikute ja isegi riikideni. [1, p. 227] Ettevotete ja organisatsioonide jaoks on
ajaga muutunud brandid vahendiks, et oma visiooni, vaartuseid ja sihte jagada avalikkuse,

osanike, tarbijate ning kasutajatega. [2, p. 150]

Brandi defineerimine on ajaga tekitanud ekspertide vahel erimeelsuseid ning iga ekspert
on moelnud nildseks valja oma definitsiooni vdi lisanud sellele teatud nlansi. Seetdttu on
raske moistet ,brand” Uhe lausega defineerida. SOna ise tuleneb norra keelsest sdnast
~brandr”, mis tdhendab ,pdletama” ning mida kasutasid omanikud eesmargil oma loomi
margistada ja seelabi eristada. T66 autor on valja toonud kolm erinevat maaratlust, mis
aitavad mdista bréndi tdhendust nii ettevdtte kui ka tarbija seisukohast vaadatuna. Uhe
levinuma tdhenduse brandile defineeris 1960. aastal Ameerika Turunduse Assotsiatsioon
(American Marketing Association, Iihendatult AMA) deldes, et: “Brand on nimi, termin,
tahis, slmbol, disain vdi nende kombinatsioon, mis on ette ndhtud kauba
identifitseerimiseks ja (he midja v6i midjate rihma teenuseid eristama nende
konkurentide omadest.” [3, p. 4] Turundusteoreetik Jean-Noel Kapferer on oma 2012.
aastal ilmunud raamatus 6elnud, et “tooted on need, mida ettevdte valmistab ning muub,
brandid on aga need, mida tarbija ostab.” [4, p. 7] Kevin Lane Keller joudis mdisteni:
“Brandi sisemine ktilg on lubadus - omaduste teadvustamine tarbijale; brandi valine kiilg

on atraktiivsus - nimi, logo, reklaam, suhtekorraldussonum, pakend jm.” [5, p. 155]



BRAND - identiteet,
imago,
tuntus,
tajutud kvaliteet,
assotsiatsioonid,
lojaalsus

KAUBAMARK - nimi,

sumbol,
kujundus

Joonis 1. Kaubamargi ja brandi vahekord. [5, p. 154]

Brandi mdistega on tihedalt seotud ka mdiste kaubamark. Oluline on aru saada nende kahe
erinevust, need ei ole Uks ja sama. Jooniselt 1 on naha, et brand on kaubamargist laiem
moiste. [5, p. 154] Kaubamargi ja brandi peamine erinevus seisneb selles, et brand on
kdik, mida toote, teenuse voi ettevotte kohta teatakse ja tuntakse, alates selle nimest,
logost, loosungist ja pakendist kuni emotsioonide, motete ja tunneteni tarbijate meeltes.
[6, p. 27] Kaubamark kuulub aga brandi koosseisu ning on selle seaduslikult kaitstud osa.
[5, p. 154] Kui turundaja loob nime, logo, teksti voi simboli uue toote jaoks, on ta loonud
kaubamargi, kuid mitte ilmtingimata veel brandi. [3, p. 4]

Brandid pakuvad lisavaartust nii ettevottele kui ka tarbijale. Seda lisavaartust saab
kontseptualiseerida brandi vaartuse abil. Brandi vaartust saab kasitleda tarbijavaartuse ja
rahalise vaartusena. Rahaline vaartus on tarbijate nagemuses oleva brandi maksumus
rahas. Brandi rahalise vaartuse vdljatdo0tamiseks uuritakse brandi ennast, ettevotet ja
turgu ning kogutud informatsioonist selekteeritakse brandi vaartust mdjutavad tegurid, et
jalgida brandi vaartuse arengut. Brandi tarbijavaartus on tarbijate nagemus brandi
positsiooni tugevuse naol. Brandi tarbijavaartuse olulised tegurid: [5, pp. 161-164]

e brandi tuntus - brandi tugevus tarbija teadvuses;

e tajutud kvaliteet - tarbijate poolt tajutavad omadused brandi kohta, kuidas nad need
vastu votavad;

e brandi assotsiatsioonid - tunded, mis tarbijal brandiga seoses kujunevad;

e brandi lojaalsus - brandi oluline roll tarbija elus ja tema minakontseptsioonis.

Brandil on nii ettevotte kui ka tarbija jaoks mitmeid kasulikke funktsioone. Tarbijal vdib
aidata brand kergendada toote valimist, vahendada aja- ja energiakulu kordusostude
tegemisel ning aidata leida paremini sobivat toodet konkurentide seast. [7, p. 193] Kui
tarbija tunneb ara brandi ja omab selle kohta moningaid eelnevalt kogutud teadmisi, siis
ei pea ta nii palju métlema voi informatsiooni to6tlema, et teha ostuotsus. [3, p. 9] Brand
vOib tarbijale voimaldada ka head kvaliteeti, tekitada usaldust ja lojaalsust ning kinnistada



oma minapilti nii endale kui ka teistele. [7, p. 193] Informatsiooni pdhjal, mida tarbijad
brandi kohta teavad - selle kvaliteet, tooteomadused, funktsioonid jne — saavad tarbijad
teha oletusi ja kujundada oma ootusi ka selle kohta, mida nad brandi kohta ei pruugi veel
teada. Kui tarbijad saavad aru eelistest ja kasust teatud brandi ostmisest ning nad on rahul
soetatud tootega, siis jatkavad nad tdendoliselt selle toote ostmist. Teatud brandid on
inimeste seas populaarsed just seetdttu, et see on teiste seas hinnatud ning lisab inimesele
mingisugust vaartust tema enda jaoks. Lisaks taidab brand tarbija jaoks olulist rolli
ostuotsuste riskide vahendamise naol. Riskideks, mida tarbijad Uritavad valtida, voivad olla
naiteks [3, pp. 9-10]:

¢ Funktsionaalne risk (toode ei vasta tarbija ootustele);

e Flusiline risk (toode ohustab tarbija flitsilist heaolu voi tervist);

e Finantsrisk (toote kvaliteet ei vasta makstud hinnale);

e Sotsiaalne risk (toode ei ole aktsepteeritud teiste inimeste poolt);

e Pslihholoogiline risk (toode mdjutab kasutaja vaimset heaolu);

e Ajarisk (toote viga toob kaasa alternatiivkulu, uue toote leidmine voi parandus).

Paljude viiside hulgas, kuidas tarbijad nende riskidega tegelevad, on endale tuttava brandi
ostmine. Tarbijad eelistavad veel eriti neid brdnde, millega neil on varasemalt olnud
positiivne kogemus. See kehtib ka ettevotete vahelistes tehingutes, kus sellistel riskidel
vOib olla oluline mdju. [3, pp. 9-10]

Ettevottele teeb brandi omamine toote/teenuse miimise lihtsamaks. Samuti aitab brand
efektiivsemalt kasutada turunduseelarvet ning majandustulemusi. Brand on ka Uks
vOimalus kaitsta ettevotte intellektuaalset omandit. [7, p. 193] Pohimodtteliselt taidavad
brandid identifitseerimise eesmarki, et ettevotte tooted muuta ainulaadseks, mis eristaksid
neid teistest toodetest. Seega on brdnd hea vahend ettevottel konkurentsieelise
kindlustamiseks. Samuti voivad brandid viidata teatud kvaliteeditasemele, mis toob
rahulolevad ostjad korduvalt ettevotte toote juurde. See brandilojaalsus tagab tootjale
noudluse parema prognoositavuse ja kindlustunde ning loob ka takistusi, mis raskendavad
teiste ettevotete turule sisenemist. Kui ja kus iganes tarbija on valikute vahel, siis vodivad
just brandid mangida olulist rolli ettevdtte jaoks. [3, pp. 10-11] Seega olulised
funktsioonid, mida brand integreerib ettevotte ja selle toodete voi teenuste jaoks on [7,
pp. 193-194]:

e identifitseeriv funktsioon;

e eristumisfunktsioon;

e kaitsefunktsioon;

¢ kommunikatiivne funktsioon;

e vaartust andev funktsioon.



Kokkuvotlikult saab jéreldada, et toode on see, mida valmistatakse tootmisprotsessis ning
brand on see, mis eksisteerib mittemateriaalselt, kujutlusena. Tugev brand on vdimeline
plsima ilma konkreetsest tootest sdltumata, sest tooted asenduvad, muutuvad vdi Uldse
kaovad. Tooteid on teistel vOimalik kopeerida, kuid brand on inimeste teadvuses
ainulaadne. Seega saab brandi pidada ettevotte (iheks plsivamaks kapitaliks. [5, p. 155]

1.2. Brandivaliku kriteeriumid ja sortimendi planeerimine

Jaeturg on pidevas muutumises ning see paneb jaemuUjad olukorda, kus ellujgamiseks ja
konkurentidest eristumiseks tuleb oma ettevdtte kauplus ise brandiks muuta. [8, p. 11]
Samuti on tanapaeval tarbijal juurdepaas vaga erinevatele teabeallikatele, suuresti tanu
interneti arengule. Tarbijatel on varasemast rohkem informatsiooni ning nad soovivad ka
tootelt ja tarbimise kogemuselt rohkem, kuna neil on valida paljude alternatiivide vahel.
[9, p. 415] Inimesed kalduvad ostma seda, mida nad soovivad, mitte seda, mida nad
tegelikult vajavad. Aina enam tahavad tarbijad jaemdultgist neid brande, mis rahuldaksid
rohkem nende soove kui vajadusi. Jaemilgiettevotted, kes tahavad teiste miljate seas
tarbijatele silma paista, peavad tagama, et nende kauplus oleks midagi enamat kui lihtsalt
toodete kogum ilma eristuva identiteedita. Tarbija valib oma ostude sooritamiseks
kaupluse, millel on nende jaoks sobivaim pakkumine brandide vdi toodete naol. [8, pp. 12-
13]

Tootjabrandide ja jaemdudjate suhted on ajas samuti muutunud. Jaemdudjad ei telli
brandidelt ainult tooteid, sest neil on ajaga valja arenenud kindlad brandistrateegiad.
Tootjad saavad oma kauplustes pakkuda laiemat sortimendi valikut. Jaemuijatel voi
edasimuljatel seevastu on see piiratud ning nad saavad pakkuda tapselt nii palju, kui neile
kauplusesse mahub. Neil tuleb teha valikuid toodete osas ning enamasti ainult oma
arvamuse pohjal, millistel toodetel vdib olla suur eduvdimalus. Tuleb tunda nii turgu,
konkurente, kliente kui ka brandi. Samuti tuleb brandide valikul teha otsuseid, valides
brande, mis oleksid kaupluse enda brandi, muigi voi kasumi jaoks parimad. [8, pp. 33-
38]

JaemiUjate seisukohalt on hea bréandi miimine vaga oluline. Hasti toimiv brénd aitab
ettevottel olla tdhusam, pakkuda kvaliteetsemaid tooteid, vdhendada kulusid ning
suurendada kasumit. Seetottu peaks brandide valiku juhtimine olema igal ettevdttel
strateegiliselt fookuses. Jaemiljad tahavad valtida brande, kelle tarned hilinevad,
kvaliteet on madal vOi kaup ei vasta kokkulepitud nduetele. Brandiga hea koostd6o
saavutamise eeliseks on ostetavate toodete eksklusiivsem valik, paremad marginaalid voi
maksetingimused. Seega heade suhete hoidmine tootjabrandidega on jaemdiUjate
seisukohalt oluline, kuid samal ajal on mdistlik luua ka uusi suhteid potentsiaalsete



brandidega, et vajadusel asendada neid brande, kes naitavad kehvasid tulemusi voi ei
vasta ettevotte nduetele. [10, pp. 265-266]

Jaemiljad peaksid brandidega koostddl otsima paindlikkust ja kokkulepetest
kinnipidamist. Arisuhted peaksid olema sisukad ning ettevdte peaks ndgema, et brind,
kellega ta koosttdd teeb investeerib nende pikaajalisse ja kvaliteetsesse suhtesse.
Soovitatav on oma tarnijate toimivus igakuiselt Ulle vaadata ning vahemalt kord aastas
nendega kohtuda, et lle vaadata kasvupotensiaal ja muud partnerlusest tulenevad
kisimused. Oluline on ka brandidele tagasisidet anda, mis ettevote oma kogemustest ja
klientidelt saab, et brand saaks koos ettevottega areneda. [10, p. 269]

Tanapdeval on jaemulgis oluline aspekt ka kiirus. Ettevotted otsivad brande, kes suudavad
nende vajadustele kiiresti reageerida ning kelle kaupade tarneaeg on lihike. See annab
jaemuljatele vOimaluse teenida lisakasumit, sest nad suudavad oma klientide ndudlusi
kiiresti taita. [10, p. 267]

Seega brandivalikul tuleb arvestada koiki aspekte - maine, sortiment, hinnatase,
konkurendid, koost60, kvaliteet jm, et vdimaldada brandi kui terviku analllsimist. Kasuks
tulevad kriteeriumid, et hinnata, millised brandid sobivad ettevotte kauplusesse kodige
paremini. Enne seda on vaja ettevottel ka kindlaks teha millised brandid ja tootegrupid
millises hinnavahemikus kdige paremini midvad ning maarata millisel hulgal erinevaid
brande nad vajavad. [10, pp. 98-99] Nouded on jaemidjatel ja riigiti erinevad, kuid
esinevad moned Ulldisemad kriteeriumid, mida jalgida: kaupade kvaliteet peaks vastama
nende eest makstud hinnale, Oigeaegne tarnimine, eksklusiivsus, suuruste

spetsifikatsioonid voi brandi pakutav reklaamtugi. [10, p. 268]

Jaemidjate nii sortimendi kui ka brandivalikut aitavad kujundada nende olemasolevad
kliendid ning ostukaditumise moistmine, mis mdjutab ostetavaid tooteid. Vdimalikud
kisimused, mida jaemuijad saavad oma tootevaliku tegemiseks endale esitada [11, p.
176]:

e Milliseid tooteid olemasolevad kliendid kdige sagedamini ostavad?

e Kui palju aega on kliendid ndus kulutama konkreetse toote ostmisele?

¢ Millised on klientide ootused toodete vastupidavusele ja kvaliteedile?

¢ Kas klientidele on oluline kdia moega kaasas?

e Kas kliendid vajavad, et kaubavalikus oleks tooteid, mis on uued voi tipptasemel?
e Kui palju kulutusi on kliendid ndus konkreetsete toodete jaoks tegema?

Samuti aitab jaemiUjaid turusegmentide hoolikas uurimine, millega selgitatakse valja, kus

mujal nende kliendid oste teevad - nii vaiksemad kui ka suuremad jaemilgi konkurendid.
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Seejarel peavad nad konkureerivate kaupluste kohta vdimalikult palju dppima, killastades
ise neid kaupluseid ning panema siis end klientide olukorda, et mdista, miks kliendid seal
oste teevad. Mida rohkem saavad jaemiidjad oma konkurentide kohta teada, seda
paremini suudavad nad konkureerida. [11, p. 90]

Tarbijad eelistavad tooteid, mis on varsked, uuenduslikud, ainulaadsed, eristuvad vOi
moes. [11, p. 178] JaemdilUljatele tuleb kasuks edu saavutamiseks otsida kauplusesse
selliste toodete omadustega brdande ning valtida liigsete pdhikaupade muiidmist. Nende
valitud bréndid peaksid lisama kauplusele isikupara ning eristama seda - mitte olema
samad brandid, mida pakuvad teised kauplused. Jaemiuljate Uks suuri edutegureid on
asjatundlikkus ja entusiasm kliendile pakutava kauba vastu. [11, pp. 81-83] Kui suurem
osa poe kliente ei ole brandile lojaalsed, tuleks pakkuda kuni kolme brdndi laiema
tootevalikuga. Nii on voimalik pakkuda tarbijate poolt ndutud brandi tootevalikus rohkem
varve, suuruseid, I0ikeid ja stiile. Kauplustes, kus on valikus mitu erinevat brandi sarnase

tootegrupiga, on toendoliselt vaja piirata iga brandi tootevaliku suurust. [11, p. 290]

Ettevottes on selleks sisseostjad, kes prognoosivad oma klientide vajadusi ning nende
pohjal toodete ja brandide mildavust. Sellise informatsiooni olemasolu pdhjal tuleb vahem
valida tooteid ja brande ettevotte maitse ning eelistuste jargi, tuleb keskenduda klientide
soovidele ja vajadustele. [10, p. 2] Lisaks hdlmab sisseostjate t66 ka jargnevaid llesandeid
[10, pp. 7-8]:

e trendide analllsimineg;

e tarnijatega kohtumine ja labiraakimiste pidamine;

e olemasolevate brandidega suhete hoidmine;

e uute brandide otsimine ja sortimendi laiendamine;

e pidev suhtlus ettevodtte teiste osakondadega;

e osalemine kohalikel ja valismaistel messidel, et valida ja kokku panna uue hooaja
kollektsioonid;

e osalemine turundustegevustes;

e klientidega suhtlemine;

e muiugiprognooside ja aruannete kirjutamine ning analttsimine.

Sortimendi juhtimise eesmargiks on kaibe ja tulu suurendamine, konkurentsis labildémine
ja kaubandusettevotte profileerimine. Sortimendikontseptsiooni silmas pidades on vaja
valimisel moelda, kas kaubavalikut suurendada voi vahendada. Kaubavaliku kriteeriumid
peavad ldhtuma kaupluse eesmargist ja pohikontseptsioonist. Sortimendi valiku puhul on
oluline arvestada valitud sihtrihmaga, kavandatud konkurentsieelistega ning
originaalsusega, et eristuda konkurentidest. Kaubavaliku kujundamisel on vaja arvesse

votta ka arengusuundumusi ostjate ootustes ja kaitumises [12, pp. 75-79]:
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e Kaubavaliku juures on vaga olulised kauba hind ja kvaliteet. Tarbijad hindavad aina
enam lisaks hinnatasemele ka kvaliteeditaset. Enam ei ole kauba juures hind kdige
olulisem, ka kvaliteediteadlikkus on tarbijate seas tdusnud.

o Kui kaubavalikus on olulisel kohal kvaliteetne ja kallis kaup, on tarbijate jaoks vaja
esile tuua kauba eksklusiivsus ja vastava hinna kujunemise pohjused.

e Kaubavalikut kujundades on oluline keskenduda ka konkureerivates kauplustes
mitdavale kaubale ning proovida neist eristuda oma valikuga.

e Kaubavaliku kaudu on vdimalik spetsialiseeruda kindlatele tootegruppidele voi
brandidele, kuid see voib uusi kliente nii juurde tuua kui ka kaotada.

e Kaubavaliku suurendamise osas tuleb korralikult kaalutleda pdhjuseid ja efektiivsust,

sest see vOib suurendada teisi kulusid, mis omakorda voivad mdjutada kasumit.

Jaemiilijatel peab ténap&eval olema oma kliendile m&juv kaubavalik. Oigete klientideni
joudmiseks on oluline sortimenti planeerida. See hdlmab iga ostetava toote konkreetse
koguse ja omaduste kindlaksmaaramist kiimne teguri pdhjal: toote klassifikatsioon, tip,
hinnatase, materjalid, varvid, stiil, disain, suurused, brand ja tarnija. Selleks on vaja
esitada jaemudjatel endale kisimused: Milline toode? Kui palju sellest? Mis varvid? Mis
suurused? Kuhu need paigutada? Kes on sihtklient? Vastused neile kiisimustele mdjutavad
tootevalikut, hinda ja ajastust. Et meelitada ligi diget klienti tanapaeva (ha tihedamas
konkurentsis, tuleb sortimendi planeerimises keskenduda klientide soovidele ja
ostuharjumustele, vottes arvesse nii geograafilist asukohta kui ka kliimat, kus tooteid
miuUakse, trende ja tarbijate elustiili. Samuti peaks sortimendi planeerimine andma edasi
ettevotte strateegilist visiooni. Enne tootesortimendi maaratlemist peab planeerija
tutvuma mdudgikoha suuruse ja mahutavusega, asukoha kliima ning klientidega.
Sortimendiplaani tuleb teha nii, et arvestatud on erinevate hooaegade, puhade ja
asukohapohiste stindmustega. [10, pp. 95-117]

1.3. Brandi kontseptsiooni loomine

Brandi pohiidee seisneb selles, et kdik mida ettevdote omab, teeb vdi toodab, peaks andma
tarbijatele selge ettekujutuse organisatsioonist ning selle eesmarkidest. Pbhiidee on see,
mida organisatsioon endast kujutab, mille eest ta seisab ning millesse usub. Ko&ik
ettevotted on ainulaadsed, isegi kui nende tooted voi teenused sarnanevad konkurentide
omadega. Ettevotte ajalugu, struktuur, strateegia, selle loonud ja edasi viinud isiksused,
onnestumised ja ebadnnestumised on need, mis ettevdtte brandi kujundavad. Ettevotte
brand muudab organisatsiooni pdhiidee ja strateegia nahtavaks ning kaegakatsutavaks.
[13, p. 28]
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Brande saab eristada visuaalsete elementidega, milleks on nimi, simbol vdi logo.
Lisanduvad ka elemendid, mis taiendavad brandi siimbolit v0i logo. Nendeks vdivad olla
varvid, kirjastiilid, loosungid jms. [13, p. 31] Brdndielemendid peavad olema
meeldejadvad, tahendusrikkad, meeldivad, llekantavad, kohandatavad ja kaitstavad. [3,
p. 153] Moistmaks seda, kuidas brand ennast kaegakatsutavaks muudab, on valja toodud
jargnevad elemendid [13, p. 31]:

e Toode - mida organisatsioon toodab ja muib;

e Keskkond - brandi fltsiline keskkond, kuidas on tooted mutigikeskkonnas paigutatud;

¢ Kommunikatsioon - kuidas brand suhtleb oma tarbijatega endast ja sellest, mida ta
teeb;

e Kaitumine - kuidas bréndiga seotud inimesed kaituvad Uksteise ja valismaailmaga.

Brandi kontseptsiooni loomise peamine eesmark on mdista brandi tahtsust ettevotte jaoks
ning voimalusi meelitada ja hoida kliente ning luua nendega pikaajalisi suhteid. Brandi
loomise eesmargid ja Glesanded [14]:

e Tunnustuse loomine - brandile unikaalse identiteedi loomine, muutes selle
konkurentide seas aratuntavaks. See aitab turul silma paista ning jaada tarbijatele
meelde.

e Usalduse loomine - tugev brand, mis tarnib ausalt ja jarjepidevalt lubatud teenuseid
vOi tooteid, muutub pikaajaliste suhete aluseks klientidega.

e Vaartuste kujundamine - ettevotte vdartusi valjendavad brandid voimaldavad paremini
meelitada kliente, kes jagavad samasuguseid vaartuseid. Naiteks kui ettevote toetab
aktiivselt keskkonnaalgatusi, vdib see brand tuua ettevodttele kliente, kes hindavad
selliseid pingutusi.

e Mdilgi stimuleerimine - edukas brand vdib stimuleerida muki labi klientide lojaalsuse.
Brandiga rahulolevad inimesed saavad sageli lojaalseteks klientideks ning soovitavad
tooteid voi teenuseid ka teistele.

Et luua brandile kindel raamistik, tuleb kodigepealt alustada brandi kontseptsiooni
kujundamisest. Brandi loomist saab planeerida kuue etapiga. See h6lmab endas keskkonna
analtusi, brandi tuuma (visioon ja missioon) valjatédtamist, bréndi positsioneerimist ning
brandi strateegia koostamist ja rakendamist. Lisaks hdlmab see brandi nime ja visuaalse
identiteedi loomist ning brandi juurutamist labi kommunikatsioonitegevuste, millega

viiakse brandi identiteet inimesteni. [7, p. 203]

Enne brandi tuuma loomist ja positsioneerimist on vaja labi viia turuvdimaluste anallUs.
[7, p. 204] Selleks tuleks teha ulatuslikke uuringuid, mis hdlmaksid tarbijate, brandi ja
keskkonna analllise. [5, p. 166] Tarbijate analllsimise juures peab keskenduma
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trendidele, motivatsioonidele, rahuldamata vajadustele ning segmentidele. [7, p. 204]
Brandi anallisimisel tuleks leida Ules tugevused ja norkused. Brandi tugevate kilgede
védlja selgitamine aitab kaasa positsioneerimisele, et eristada seda konkureerivate
analoogide hulgast. Norkuste tundmine aitab muuta ja kohandada brandistrateegiaid, et
formuleerida brandi seost tarbijatega. Keskkonna analliis hdlmab nii sisemiste kui ka
valiste keskkondlikke tegurite analllsi, mis brandi mojutavad. Olulisel kohal on
konkurentide analtds. [5, p. 166]

Jargmine samm, et konkurentidest eristuda ja luua sobiv brandi kontseptsioon on oluline
kujundada valja oma brandi visioon, mis on tuleviku nagemus brandist - millisena
soovitakse brandi tulevikus naha. Visiooni paika panemine tagab brandist selgema
arusaamise ning on kogu Ullejaanud brandi kontseptsiooni kujundamise protsessi aluseks.
[7, p. 205]

Brandi visiooni kdrval on tahtsal kohal ka brandi missioon. Missioon on tegevused ning
protsessid, mida turul plaanitakse labi viia, et taita tulevikus oma brandi visiooni. Missioon
kajastab brandi arengusuundi - millisesse valdkonda panustatakse, mis on juhtivaks ideeks
ning mida konkreetselt hakatakse tegema. Missioon on brandide puhul alati sdnastatud
tegevuste voi protsessidena, kuid visioon on enamasti sdnastatud tulevikuarusaamana. [7,
p. 205]

Jargmiseks etapiks on bréandi positsioneerimine, mille eesmark on seostada brandiga
ainulaadseid ja tahendusrikkaid eeliseid, et pakkuda turul konkurentsieelist ja anda edasi
pohjuseid, miks tarbijad peaksid seda konkreetset brandi ostma. [3, p. 103] Brandi
positsioneerimisel pannakse paika brdandi lubadused ja omadused, mis on brandil,
vorreldes teiste pakutavate valikutega: kvaliteet, innovaatilisus, liidriroll, vaartus, prestiiz,
usaldusvaarsus, turvalisus, usutavus, kasitlemismugavus, sotsiaalne vastutus, tehniline
tase jne. Ettevotted, kes otsivad brandile konkreetset positsiooni, peaksid silmas pidama
jargmisi vdimalusi [7, pp. 206-207]:

e Brandi pdhiomadused - brandiga seoses meelde tulevad toote omadused ja tunnused;

e Brandi kasud - funktsionaalsed ja emotsionaalsed kasud, mida tarbijad saavad;

e Brandi vaartus - vaartused, mida brand aitab tarbijatel valjendada;

e Brandi kultuur - esindatud ettevotte kaitumisnormid ja kultuur

e Brandi personaalsus - brandi personaalsuse Uhtivus selle tarbijate tegelike ja ihaldatud
isikuomadustega.

Vaartused, mille pdhjal brandi positsioneerida, on erinevad. Need vaartused vdivad olla
funktsionaalsed, kesksed voi valjenduslikud. Tugevad brandid pakuvad sageli nende
vaartuste kombinatsiooni. [15, p. 107] Seega jargmise astmena tuleb kujundada brandi
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vaartused, et arendada brandi pohilisi kontseptsioonielemente. Nendeks vaartusteks on
[7, pp. 207-208]:

e Funktsionaalsed vaartused - brandi seisukohalt on oluline valja selgitada milliseid
funktsionaalseid kasusid annab brandi tarbimine kliendile (kasutusvaldkonnad,
valimus, toime, kulud, koostis). Samuti valja selgitada milliste omadustega tooteid voi
teenuseid pakkuda (mugavus, loodussobralikkus, tehnoloogiline uudsus, naturaalsus,
efektiivsus, ohutus jne).

e Kesksed vaartused - brandi seisukohalt on kesksed vaartused need, mida brand ja
tarbija fundamentaalsel tasemel jagavad. Tarbija seisukohalt esitatakse klsimus,
millist elu ta soovib elada (tdiuslikku, stabiilset, rahulikku, edukat)?

e Valjenduslikud vaartused - brandi seisukohalt naitavad need vaartused tarbija olemust
(iseloomu omadused, sugu, staatus, isiksus). Brandi ja tarbija seisukohalt plstitatakse
jargmised kisimused: millist tarbijat brénd eeldab ning milline isiksus soovib tarbija

olla (kaasaegne, sotsiaalselt vastutav, aktiivne)?

Edasi on oluline kokku panna brandi strateegiline plaan, mis sisaldaks brandi eesmarke ja
nende taitmise vahendeid. Brandistrateegia hdlbustab brandide arendamist ja juhtimist,
brandide ja nende sonumite edastamist tarbijatele ning ressursside jaotamist
perspektiivsete brandide vahel. Samuti aitab see brandi kontseptsiooni loomist tépsustada
ja detailiseerida. Brandistrateegiat on vaja jarjepidevalt kontrollida ning vajaduse korral
teha parandusi ja taiendusi, et hoida brandi tarbijavaartust. [5, p. 168]

Jargmiseks brandi loomise elemendiks on luua vastavalt brandi maaratlustele nimi ja
visuaalne identiteet. Tarbijate tahelepanu tombamisel ning toote eristamisel on suur
tahtsus nime ja kujundi valikul, sest tarbija tajub toote vaartusi ja puudusi nende kaudu.
Visuaalse identiteedi loomise vahenditeks on sdnad, tunnuslaused, varvid, siimbolid, lood,
kirjatGp, stiil, graafika, keel jms. [7, p. 213] Visuaalne identiteet on oluline, sest see
tugevdab brandile loodud nime, suurendades sellega ka branditeadlikkust ja vaartust. [3,
p. 171]

Viimaks, kui oma brandile on kujundatud identiteet ning paika on pandud ka
positsioneering, tuleb brandi hakata ettevdtte sihtgruppidele kommunikeerima.
Turunduskommunikatsiooni tuleb vaadata kahele sihtrihmale suunatuna - tarbijad ja
ettevotte todtajad. Brandi peamisteks kommunikatsioonivahenditeks on nimi, logo,
pakend, hind ja hinnasildid, etiketid, toodete kvaliteet ja garantii vdimalused, avaldatud
artiklid ajakirjanduses, reklaam meedias ning tdotajate kaitumine. Nendest sOltub see,
millisena tarbija brandi identiteeti tajub. [7, p. 215]
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2. TARBIJA OSTUKAITUMISE JA RAHULOLU OLEMUS

Kdesolevas peatiikis annab autor Ulevaate tarbija ostukaitumist mojutavatest teguritest ja
nende valja selgitamise tahtsusest ettevottele. Samuti kasitletakse kliendi rahulolu-

uuringu olulisust ning klientide rahulolu parandamise voéimalusi.
2.1. Tarbija ostukaitumist mojutavad tegurid

Tarbija ostukaitumine on klientide fllsiline, mentaalne ning emotsionaalne tegevus, mida
nad teevad tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et oma vajadusi
ja soove rahuldada. [7, p. 84] Tarbija ostukaditumine hdlmab endas ka otsustusprotsessi,
mille labivad koik ostjad enne reaalse ostu sooritamist. See protsess on uue ja varasema
informatsiooni tdédtlemine ning avastuste tegemine nii enne ostu, ostu ajal kui ka parast

ostu. [6, p. 11] Tarbija ostuotsustusprotsessi etapid on jargmised [16, p. 34]:

e Vajaduse vdi probleemi maaratlemine

e Informatsiooni kogumine

e Alternatiivide valjaselgitamine ja vordlemine
e Ostuotsuse tegemine ehk ostmine

e Ostujargne kaitumine ja ostu hindamine

Iga tarbija ostuotsustusprotsess on erinev, see voib olla laiendatud, piiratud voi
harjumuslik. Laiendatud ehk pohjaliku ostuprotsessi puhul I|abitakse koOik eelnevalt
valjatoodud etapid. Selline protsess on naiteks iseloomulik kulukate, keerukate ja tarbijale
tundmatute toodete puhul. Pealiskaudne ehk piiratud ostuotsus tehakse lihema aja
jooksul. See on iseloomulik odavamate, igapdevaste ja tarbijale tuttava tootegrupi toodete
puhul. Harjumuslik ostuprotsess eeldab tarbija eelnevat kokkupuudet antud toote vOi
brandiga, mistottu nad vajavad véahem informatsiooni ja teostavad ostuotsuse kiiremini,

jattes moned etapid vahele. [5, p. 78]
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Individuaalsed Viilised
tegurid tegurid
Ressursid Kultuur
Vajadused Sotsiaalne klass
Motivatsioon Grupimdjud
Isiksus Arvamusliidrid
Elustiil Perekond
Hoiakud Turundusmeetmed
Situatsioon

Psiihholoogilised tegurid

Tajumine, mélu, Sppimine

Otsustusprotsess

Probleemi tuvastamine
Info otsimine
Otsustamine

Ostujargne kditumine

Joonis 2. Tarbija ostukaitumise mudel [7, p. 87]

Tarbija ostukaditumist mdojutavaid tegureid saab jagada kolme gruppi, milleks on
individuaalsed, valised ning psihholoogilised tegurid (Joonis 2). Tarbija ostukaitumist ja
ostuotsustusprotsessi mdjutab nende kolme grupi koosmdju. Individuaalsed tegurid vdivad
tuleneda valistest teguritest vOi vastupidi. Naiteks tarbija isiksus ja elustiil voivad oleneda
kultuuriruumist ja sotsiaalsest keskkonnast, kus ta elab. Samuti voivad tarbija isiksus ja
elustiil modjutada hoopis seda, millisesse keskkonda ta satub voi kellega ta suhtleb.
Ostuotsustusprotsessis on olulised ka psthholoogilised tegurid. Tarbija ostukditumine
sOltub sellest, kuidas ta keskkonda, hindu voi tooteid tajub, tema dppimisvdimelisusest
ning millised malestused talle bréndide voi toodetega meelde jaavad. [7, pp. 86-87] Tarbija
ostukaitumist mdjutab kindlasti ka atraktiivsus teatud brdandide vastu. Inimestes tekib
teatud kiindumus vdi aratuntavus konkreetsete brandide suhtes ning tihti teevad tarbijad
oma otsuseid vastavalt nendele emotsioonidele. [6, pp. 19-27]

Tarbija ostukaitumist mojutavad ka tema demograafilised tunnused (vanus, sugu). [7, p.
127] Keskendudes tarbija soole saab hinnata meeste ja naiste ostukditumise erinevust.
Meessoost ostjad ei kai tihti kauplustes, teevad ostuotsused pigem kiiresti ning ostavad
kergemini oma tavapérasest hinnaklassist kallimaid tooteid. Samuti on mehed véhem
distsiplineeritud ning tihti on neile lihtsam tooteid soovitada, sest nad ei ldhe ostlema
kindlate soovidega. Mehed on iseloomult etteaimamatud ning nad otsivad ostude
sooritamise juures lihtsust ja konkreetsust. Mehed tihti ei esita klisimusi ning ei soovi
valikute tegemisele kulutada liigselt aega. Naissoost ostlejad seevastu on rohkem
huvitatud kaupluses jalutamisest, kauba ja hindade uurimisest, miulgipersonaliga
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suhtlemisest ning proovimisest ja ostmisest ise. Naiste ostukaitumist iseloomustab hea

ettevalmistus, l1abimoeldud otsuste ja valikute tegemine. [17, pp. 96-109]

Tarbija ostukaitumine on ka osa turundusest, kus turundajate eesmark on tarbijate
otsustusprotsesse mdjutada, et potentsiaalseid kliente oma toodete ja teenuste juurde
suunata. Seega tarbijakditumise mdistmine on vajalik edukaks turunduseks.
Tarbijakditumise spetsialistid tuvastavad need, kes kdige tdenaolisemalt vajavad ja
soovivad teatud kaupu, olgu need siis disainitud esemed, moega seotud tooted voi mis
tahes tarbekaubad. Disainkaupadel on tarbijate meelest eriline koht; see on suuresti
ajendatud kahe vastuolulise kaitumise kombinatsioonist: soovida (siis osta) seda, mida
Ulejaanud rahvahulk soovib, ja otsida (siis osta) seda, mis on toeliselt unikaalne ja
uuenduslik. Selle probleemi lahendamiseks pulavad ettevotted vdlja tootada ja ostjale
edasi anda erilisi omadusi, mis eristavad toodet, teenust voOi ettevotet konkurentide
omadest. Selle saavutamiseks on erinevaid viise, mdned traditsioonilised ja mdned vahem
tavaparased. Kuid hoolimata kasutatavast lahenemisviisist peavad kdik organisatsioonid
kuulama oma kliente ja pakkuma neile seda mida nad soovivad. [6, p. 29]

2.2. Kliendi rahulolu-uuringu olulisus ja parendamise voimalused

Moistet ,kliendirahulolu™ saab vaadata kui mdddupuud, mis nditab ettevotte klientide
rahulolu nende toodete, teenuste ning vdimekuse kohta. [18] Kliendirahulolu kohta saab
informatsiooni labi kisitluse ja selle analiilisi ning ettevote saab nende teadmiste abil
Ulevaate oma Kklientide soovidest vOi vajadustest. Samuti saab ettevdte saadud
informatsiooni pdhjal pakkuda valja lahendusi probleemidele ning reageerida vastavalt
positiivsele voi negatiivsele rahulolule tarbijate poolt. [2, pp. 144-145]

Ettevotted ei tohiks eeldada, et nad teavad, mida klient tahab. Selle asemel on oluline
moista oma klienti, kasutades selliseid tddriistu nagu kliendiuuringud, sihtgrupid ja
kisitlused. Neid tooriistu kasutades saavad ettevotted konkreetset teavet selle kohta, mida
nende kliendid soovivad. Vastavalt saadud informatsioonile saavad ettevdtted kohandada
oma teenuseid voi tooteid klientide ootustele. [18] M&nikord tegutsevad juhid siiski ka
intuitiivselt, kasutades sisetunnet, sest aega on vahe, probleem on ebaselge, arvatakse,
et teadmisi ja kogemusi on piisavalt ning uuring tundub liiga kallis. Vaiksemate ja
IGhiajaliste otsuste korral sisetunde jargi otsustamine on normaalne, kuid strateegiliste
jarelduste tegemine oletuste pohjal on vastutustundetu ja voOib osutuda ettevottele
saatuslikuks. Tabelis 1 (lk 19) on valja toodud planeeritud uuringu ja intuitsiooni
erinevused. [19, p. 13]
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Tabel 1. Uuringu ja intuitsiooni erinevus [19, p. 13]
UURING INTUITSIOON
OLEMUS Ametlik planeerimine, teaduslik Subjektiivne, isiklik tunne,

Idhenemine, kirjeldamine, eelistus

vaitlemine, analtldsimine

MEETOD Hupoteetiline, loogiline, Kogemuslik, selgituslik

sustemaatiline, statistiline

VALJUND Kaibeprognoos, turuseisund, Praktiline jareldus

kditumismudel | vaikeprobleemi lahendamiseks

Kogemused, mis kinnitavad klientide minapilti ja I|édhevad kokku nende
vaartushinnangutega, toovad kaasa rahulolu tehtud otsustega ning brandid, mis seisavad
selgelt mingi pohimotte eest, loovad tugevama lojaalsuse. Naiteks, kui ettevottel on kindel
sonum, mida see edastab nende kohta sotsiaalses kontekstis (vaartus, staatus ja maine,
mida see brand esindab) loob tarbijatele uskumuste, vaartushinnangute ja minapildi

edastamise vahendi. [20, pp. 63-65]

Mida suurem on tarbija rahulolu, seda rohkem on nad lojaalsed kas ettevottele,
teenindajale, tootele, tootesarjale voi brandile. [5, p. 109] Ettevotted tdlgendavad sageli
tarbijate rahulolu selle pdhjal, kui palju neile esitatakse kaebusi. Tihti arvatakse, et kui
kaebuseid ei ole, siis tarbijad on rahul. Tegelikkuses on mitmest uuringust valja tulnud, et
100-st rahulolematust tarbijast ainult 4 avaldavad kaebuse ning Ulejaanud 96 vaikivad.
See naitab, et ettevdte vOib kaotada oma kliente, ise sellest teadmata. [21, p. 148]
Olukorra parandamiseks on oluline panna ka rahulolematud kliendid oma arvamust

avaldama. Selleks on tarvis ettevottel teha jargnevat [21, p. 1511]:

e arvamuse avaldamiseks oleksid loodud mugavad kommunikatsioonikanalid;
e muugikonsultandid oleksid piisavalt padevad, et valja selgitada klientide probleeme
ning oskaksid ka nende kaebusi vastu votta;

e tanada oma kliente nende avameelsuse eest.

Selleks, et dra hoida kliendi minekut konkurendi juurde, tuleb ettevottel esmalt kliendi
ootusi tdita ja Uletada. Samuti vaartustada olemasolevat suhet kliendiga ning proovida
oma kliente ettevottega siduda. Tuleb valmis olla ka vdimalikeks muudatusteks, mis voivad
tulevikus tekkida. Selleks valmisolek aitab ettevoéttel tulla toime klientide vahenemisega.
Samuti tuleks klientide lojaalsust tunnustada ning ealeski arvata, et klient on igavesti jaav.
[22, p. 62]

Voimalused parandada ettevotte klientide rahulolu [23, pp. 151-152]:
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e ettevdte peaks keskenduma ainult oma sihtriihma klientidele;

e |lubadused, mis ettevOte on andnud, et kliendid nendeni tuua, tuleb kindlasti
realiseerida;

¢ |uua tarbijatele sellised tingimused, et nad peaksid vdhem otsuseid tegema;

e toetada kliente, kellega ettevdte on loonud suhtluse ning voimendada sealjuures nende
ootusi ja vahendada hirme;

e anda lojaalsetele klientidele vdimalus jagada oma kogemust teistega.

Ettevottel on vdimalik klientide rahulolu tdsta ka kvaliteetsete toodete ja teenuste ning
klienditoe pakkumisega. Samuti on oluline kaupluses luua meeldiv atmosfaar. Selleks, et
reaalselt parandada kliendi rahulolu, tuleks ettevodttel keskenduda klienditeenindusele, et
klient tunneks end ettevotte ja brandi jaoks olulisena. Lisaks tuleb ettevottel plltda klienti
ja tema tehtud valikuid mdista ning plilida tdita ka kliendi vajadused. [24]
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3. UURINGUTE METOODIKA

Kaesolevas peatikis kirjeldab t66 autor uuringu labiviimiseks kasutatud metoodikat.
Uuringu labiviimiseks kasutati kombineeritud uurimusmeetodeid. Andmeid koguti

veebipdhise kliendiklisimustiku ning intervjuu abil.
3.1. Intervjuu

Intervjuu on eesmargiparane vestlus, milles intervjueerija esitab kisimusi ning
intervjueeritav vastab neile. [25] Intervjuud planeerides tuleb lahtuda uurimuse

eesmargist, uurimisklisimustest ja andmete analllsimise viisist. [26]
Struktureeritusse alusel saab eristada kolme intervjuu liiki [26]:

e struktureeritud;
e poolstruktureeritud;

e struktureerimata.

Struktureeritud intervjuus edastatakse kiisimused intervjueeritavale plaanitud sdnastuses
ja jarjekorras. Struktureerimata intervjuu ndib vabas vormis vestluse voi aruteluna, milles
podratakse tahelepanu (ldistele uuritavatele teemadele ja  valdkondadele.
Struktureerimata intervjuu puhul vdib intervjueerija esitada intervjueeritava vastuste
tahelepanelikul kuulamisel tdpsustavaid kisimusi. Poolstruktureeritud intervjuu jaab oma
olemuselt struktureeritud ja struktureerimata intervjuu liikide vahele, sest seal vOetakse
aluseks varem koostatud intervjuukava ning intervjuu labiviimisel vOib intervjueerija

muuta kisimuste jarjekorda ning kisida téapsustavaid kisimusi. [26]

Intervjuutiitibid, mille vastuseid saab paigutada analiltilistesse kategooriatesse ja
anallltsida arvuliste naitajatega, on kvantitatiivsed. Teised intervjuutilbid, mille
tulemuseks on tekstiline informatsioon ja analliisimiseks kasutatakse andmetest tuletatud
kategooriaid, on kvalitatiivsed. [26] Esimeseks sammuks kvalitatiivse intervjuu labiviimisel
on intervjueeritavate valimine. Valik tuleb teha vastavalt uuringu eesmargile, seega uurija
poolt valitakse valimisse populatsioonist isik vdi isikud, kes vastavad kriteeriumitele, mis
on uurimuses seatud. Peale valimi maaratlemist tuleb jargmise sammuna koostada
intervjuu kava. Kava tuleks koostada nii, et selle abiga oleks vdimalik saada vastused
uuringu uurimiskisimustele. Intervjuu saab kavandada teemade kaupa ehk nii, et igale

uurimisklisimusele aitaks vastuseid leida konkreetne klisimuste plokk. [25]

Klisimuste koostamisel saab ldhtuda erinevatest kisimuste vormidest - kirjeldavad,

tdlgendavad (anallilsi eeldavad) vbi ndustumist/mittendustumist eeldavad (suletud)
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kisimused. Kirjeldavate klisimustega saab intervjueeritavast rohkem teada, kuid oluline
on jatta meelde punktid, mis puudutavad uurimisteemat, sest hiljem saab vajadusel nende
kohta tdpsustusi klisida, et intervjuu eesmark sdiliks. Tolgendavate kiisimuste puhul on
vaja intervjueeritaval rohkem keskenduda, sest edasi tuleb anda oma arvamusi, hoiakuid
vOi vaartushinnanguid ja nende kujunemise pOhjuseid. Suletud kiisimused sobivad
intervjueeritava vastuste tdpsustamiseks v&i abikiisimuseks. Uldiselt on mdistlik suletud
kisimusi kasutada véhe ning pigem esitada avatud kisimusi, millele intervjueeritav saab
vastata oma sOnadega. [26] Intervjuuklsimuste kontrollimiseks viiakse labi
prooviintervjuud. Nende kaigus katsetatakse, kas koostatud intervjuukiisimused on
vastajale arusaadavad ja kas nende kaudu on vdimalik saada vastuseid
uurimisklsimustele. Prooviintervjuudega kontrollitakse intervjuu Ilabiviimiseks kuluvat
aega ning samuti kontrollitakse kasutatavat intervjuutehnikat. Prooviintervjuude kaigus
harjutatakse ka intervjueerimist. Intervjueerimine vajab hoolikat ettevalmistamist ja
teatud oskusi. [25]

Enne intervjuu labiviimist tasub endale tles markida jargnevad andmed [26]:

e isik, kellega viidi labi intervjuu;
e aeg, millal intervjuu labi viidi - kuupdev ja intervjuu kestus;
e koht, kus teostati intervjuu;

e kes intervjueeris.

Intervjuusid saab labi viia Idhikohtumise, helistamise, videokdne vdi e-maili kaudu. [25]
Intervjueeritavalt tasub uurida, kas ta oleks ndus vastama tdiendavatele kiisimustele, kui
uurijal need sisuanallilsi kdigus tekivad. Kasutatakse ka varianti, kus intervjueeritavale
naidatakse transkriptsiooni ja klsitakse tema arvamust motete Oigesti tolgendamise ja
tapsustuste osas. Samuti tasuks intervjueeritavale hiljem pakkuda voimalust lugeda valmis

t66d, kus on tema antud panus kirjas. [26]
3.2. Kusimustik

Kisitlusuuringutega kogutakse numbrilisele kujule teisendatavaid andmeid, see téhendab,
et neid andmeid saab hiljem statistiliselt anallilisida. Peamine eesmark, miks kusitlusi labi
viiakse on koguda standardiseeritud informatsiooni suure hulga inimeste kohta. Naiteks
kogutakse informatsiooni inimeste eluolu, vaartushinnangute, vaimse ja flusilise tervise,
téoelu, poliitiliste eelistuste, tarbimis- ja ostuharjumuste kohta. Kusitlusuuringud on
olulised, et teada saada inimeste hinnanguid ja arvamusi, mida registritest vOoi

andmebaasidest ei ole vdimalik leida. [26]
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1. UURINGU SPETSIIFILISTE INFOVAJADUSTE TAPSUSTAMINE
etapp

2 KUSITLUSMEETODI VALIK
etapp

3. KUSIMUSTE TUUBI MAARAMINE
etapp

4. KUSIMUSTE SONASTAMINE
etapp

5. KUSIMUSTE JARJESTAMINE
etapp

6. ANKEEDI VISUAALNE KUJUNDAMINE
etapp

Ziapp PROOVIKUSITLUSE TEOSTAMINE
8. LOPLIK ANKEEDI KOOSTAMINE
etapp

Joonis 3. Kisimustiku koostamise alused [27, p. 77]

Kisimustiku koostamisel eristatakse kaheksat etappi (Joonis 3). Esimeses ehk lahteetapis
tapsustatakse uuringu spetsiifiline infovajadus. [27, p. 76] Teadvustatakse millist
informatsiooni soovitakse, kellelt seda kogutakse, millisesse tarbijagruppi infoandjad
kuuluvad, mida uuringuga taotletakse ning kuidas hakatakse kasutama saadud teavet.
Klisimustiku koostamisel on oluline Idhtuda uuringu eesmargist ja tapselt maaratletud

infokogusest. [19, p. 92]

Jargmisena on vaja valida kisitlusmeetod, et kisitletavad annaksid vastavat
informatsiooni ja uuringu tulemus oleks adekvaatne. Kisimustiku ttdbist oleneb kogutava
informatsiooni maht, labiviimise kiirus, vastajate hulk ning labiviimise maksumus. [19, p.
92] Seejarel tuleks otsustada, millist valimit kasutada ning kuidas nende inimesteni jouda.

Kuasitlusuuringutes enim-kasutatavad kisitlusvormid on jargmised [26]:

¢ silmast-silma intervjuud - kisitleja esitab vastajale kiisimused suuliselt ning kisitleja
taidab ise ankeedi;

o telefonikisitlus — kisitleja helistab vastajale ning kirjutab tema antud vastused paberile
vOi sisestab arvutisse;

e paberil tdidetav ankeet - vastajad tdidavad ankeedi paberkandjal ning hiljem
tagastavad;

e postikisitlus - ankeet saadetakse vastajale postkasti ja palutakse saata taidetuna
tagasi;
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e veebikUsitlus - vastajad saavad kisimustikule vastata Iabi neile saadetud lingi, mis viib

nad kisitluskeskkonda.

Kasitlusuuringus kasutatavaid kisimusi saab liigitada selle alusel, millisel skaalal neile
vastatakse. [26] Kisitluses esitatavad kisimused liigitatakse sisu alusel esmalt kolmeks
[19, p. 941:

o faktiklisimusteks - need on kisimused, millele vastates tuuakse vdlja konkreetne
tOsiasi;

e teadmiskisimusteks - need on kisimused, millega selgitatakse valja kdisitletava
teadmised tootest, selle omadustest, funktsioonidest ja kasutusviisidest;

e arvamuskisimusteks - need on kiisimused, millega avalduvad vastajate vaated,

tegutsemismotiivid, arvamused ja hinnangud.
Klisimused saab vormi poolest liigitada kolmeks [26]:

¢ Kinnised/suletud kiisimused - ette on antud vastusevariantidega klisimused;
e Poolavatud kisimused - ette on antud vastusevariantidega kisimused, millele on
vastajal vdoimalus lisada oma ka vastusevariant (muu: palun tapsustage);

e Avatud/lahtised kisimused - vastaja saab kiisimustele oma sdnadega vastata.

Samuti on voimalik kisimustikus olevaid kisimusi liigitada vastavalt nende otstarbele ja
kasutusele [19, p. 101]:

e Pohikisimused - need on seotud uurimisvaldkonnaga ning nendega saavutatakse
uuringu eesmark ja lahendatakse peamised llesanded.

e Kilassifitseerivad kisimused - nende klisimustega maaratletakse vastajate kohta kaivat
informatsiooni (vanus, sugu, rahvus, sissetulek, haridus jmt)

o Identifitseerivad klisimused - need klisimused toovad vadlja vastaja nime ja kontaktinfo

e Filterkisimused - need on abikisimused, mida kasutatakse osade vastajate
valjafiltreerimiseks olukorras, kus ei ole vaja, et kdik vastajad vastaksid koikidele
kisimustele voi kiisimuste plokkidele.

e Kontrollkisimused - need on kiisimused, mis kasitlevad eelmiste klisimuste probleeme

teise nurga alt, et kontrollida vastuste digsust ja tapsust.

Parast klsimuste taldbi maaramist on vajalik kiisimused sdnastada koigile vastajatele
arusaadavas keeles ning tuleks valtida oskus - ja v0orsOnu. Lisaks tuleb jalgida, et
kisimused on valjendatud selgelt ja tapselt, vastusevahemikud ei kattuks omavahel ning
kisimustes ei oleks kasutatud suunavaid sonu. [27, pp. 80-81] Samuti tuleb valtida
kisimusi, mis on Uldistavad, kahemattelised, survet avaldavad, kahekordsed, korduvad,

inimese sisetunnet ja mainet riivavad v&i pingutustndudvad minevikukiisimused. Uldiselt
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tuleks lahtuda, et klsimuste sdnastus oleks vastajatele vOimalikult lihtne, arusaadav ja
Uhetédhenduslik ning vastaks nende intelligentsustasemele, sotsiaalsele ja kultuurilisele
keskkonnale. [19, p. 102]

Kisimused tuleb ka loogiliselt jarjestada, et nii vastaja kui ka koostaja saaksid sujuvalt lle
minna kisimuselt kisimusele ilma probleemideta. Kisimustiku uldstruktuur hélmab
sissejuhatust, kus selgitatakse uuringu eesmark, antakse vajadusel kontaktandmed ja
Ulevaade vastamise eest saadavatest hlivedest ning tdnatakse klisimustikule vastamise
eest. [27, p. 82] Sissejuhatavas osas on ka oluline vastajatelt kindlasti kiisida ndusolekut
nende andmete kogumise, salvestamise ja kasutamise kohta. Neid andmeid tohib kasutada
ja avalikustada ainult selliselt, et uuringus osalenute anonidimsus ja konfidentsiaalsus
sdiliks. [26] Kusimustiku UGldstruktuuri kohaselt jargnevad sissejuhatusele avakisimused,
pohiklisimused ning seejarel demograafilised kisimused. [27, p. 83]

Kisimustiku visuaalne kujundamine on oluline, et aratada vastajates huvi. See hdlmab
disaini, kasutatavate materjalide ja tehnikate kvaliteeti ning formaati. Kusimustiku
koostamisel on oluline jatta kisimustele vastamiseks piisavalt ruumi, nummerdada
kisimused ning kasutada lisamaterjale (pildid, varvid), et muuta kisimustikule vastamine

konkreetsemaks ja vaheldusrikkamaks. [19, p. 106]

Sarnaselt intervjuuga on moistlik kisimustikku testida enne reaalse kisitluse labiviimist.
Tuleks leida vaiksem arv inimesi, kes sarnanevad oma omaduste poolest tegelikule
sihtriihmale. Klsimustiku testimiseks tuleb lasta see testkisitlevatel tdita. Voimalusel
paluda testkisitlevatel teha ka markmeid ning parast kisimustiku taitmist uurida nendelt,
millised probleemid vastamisel tekkisid ning mis pohjusel. Viimase sammuna tuleks
kisimustikku vastavalt testvastajate tagasisidele korrigeerida, et saada kisimustik
[Oplikult valmis. [26]
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4. ELUSTIILIPOE WATCH WEAR INTERVJUU JA
KLIENDIKUSITLUS

Kdesolevas peatlikis on t66 autor kirjeldanud Watch Wear brandi ja ettevotte praeguseid
brandivaliku strateegiaid ning esitanud olulisemad tulemused nii labi viidud intervjuust

ettevotte tegevjuhiga kui ka teostatud kliendikusitlusest.
4.1. Watch Wear brandi kirjeldus / brandivaliku strateegiad

Elustiilipood Watch Wear avati 2015 aastal Eestis Solarise keskuses. Praeguseks on avatud
kauplused lisaks veel Viru keskuses ja Rocca Al Mare keskuses. Samuti on kaks kauplust
avatud ka Latis. Esinduskaupluste peakontor asub Tallinnas, Kesklinnas, Tatari tanaval.

Watch Wear brandi missiooniks on mitmekesistada moekaupade ja aksessuaaride valikut
ning pakkuda oma turusektoris huvitavaid, keskkonnasobralikke ja jatkusuutlikke bréande.
Nad esindavad selleks ainult neid brande, mis on oma ala parimad ning nende brandid
spetsialiseeruvad spetsiifilistele tootegruppidele, mis voOimaldab pakkuda parimat
voimalikku kvaliteeti. Visiooniks on olla liider tugevate nisikaupade pakkumises. Mida
eksklusiivseid brande, mille tooted pakuvad inimestele praktilist vaartust. Leida oma
valikusse brande, kelle tootevalik rikastaks kliente ning kattuks ettevotte kontseptsiooniga.
Poe pohivaartused on teadlik tarbimine, jatkusuutlikkus, aus kaubandus,
keskkonnasobralikkus ja kvaliteet.

Watch Wear hoolib inimestest, loomadest ja keskkonnast ning ootab sama kdikidelt oma
brandidelt. Kontrollitakse, et valikus olevad tooted oleksid toodetud jargides diglase
kaubanduse tavasid ja vdimalikult jatkusuutlikult. Watch Wear esinduskauplustes ja e-poes
on valikus kontrollitud paritoluga tooted ning ollakse oma bréndide ametlik maaletooja.

Watch Wear ettevodttel on ajaga vdlja kujunenud ka brandivaliku strateegiad. Kaupluses
esindatavad brandid peaksid olema kdrgete standarditega ning oma valdkonna parimad.
Watch Wear valib tootevalikusse vaga hoolikalt vaid neid brénde, millel nad naevad
praktilist vaartust ja mida ka ise igapdevaselt soovivad kasutada. Ettevdtte jaoks on
maailmas kiirmood ja Uletarbimine vaga suureks keskkonnaprobleemiks, seetdttu peavad

nad oluliseks tarbida vahem, kuid kvaliteetseid ning aegumatuid tooteid.

Kaupluses Watch Wear mildava kauba sihtgrupp on mehed ja naised, kes hoolivad
kvaliteetsetest toodetest ja keskkonnasdbralikust tarbimisest. Ettevotte eesmark on oma
klientidele pakkuda tooteid, mis on jatkusuutlikud ning kestaksid vdimalikult kaua. Watch
Wear on ainulaadsete maailmatasemel kaubamarkide eksklusiivhe ja ametlik edasimudja

ning maaletooja. Ettevote esindab moevaldkonnas mitmeid tuntud brande ja uusi tdusvaid
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tahti. Watch Wear peab oluliseks hoida oma kaubamarkide head mainet. Selle
saavutamiseks nad tagavad, et nende esindavate brandide edasimiiligi digust pakutakse
vaid parimatele ja hea mainega kauplustele. Watch Wear kauplusel on pikaajalised head
suhted mainekate kaubamajade, vaiksemate disainipoodide ja unikaalsete
kontseptsioonipoodidega. Ettevotte tootevalikus on esindatud meeste ja naiste rdivad,
jalanoud, paikeseprillid, kellad, rahakotid, kotid ja kodukaunistused. Watch Wear on
maaletooja jargmistele brandidele: Rains, Colorful Standard, Pingponq, Veja, Hvisk, Chimi,
Secrid, UCON Acrobatics, Deus Ex Machina, Le Specs, Inuikii, Triwa, Bon Parfumeur,
Printworks Market, Happy Socks, Thinking MU, Kapten & Son, Steamery, Orbitkey ja Jason
Markk.

4.2. Intervjuu tulemuste analiilis

Kaesolevas alapeatlikis keskendub autor tegevjuhiga tehtud intervjuule ja saadud
informatsiooni kirjeldamisele. Jargnevalt on valja toodud ettevotte tegevjuhiga intervjuust
saadud koige olulisemad tulemused brandi kriteeriumite loomiseks. Kajastatud on
tegevjuhi senised strateegiad ning eesmargid. Samuti on anallUsitud klsimusi, mida
hiljem uuriti ka ettevotte klientide kaes, et aru saada, kui palju ettevdtte praegused
arusaamad uhtivad nende klientide omadega.

Kdesoleva 10putté eesmark oli luua elustiilipoele Watch Wear brandi kriteeriumid, mis
aitaksid strateegiliselt valida kauplusesse brande, mis toetaksid ettevotte eesmadrke ja
edukust ning tarbija vajadusi. Eesmargi saavutamiseks viidi esmalt 1abi intervjuu ettevotte
tegevjuhiga. Intervjuu leidis aset 22. martsil 2024. aastal, ettevotte kontoriruumides ning
saadud informatsioon sisestati arvutisse. Intervjuul (Lisa 1) kusiti selliseid kisimusi, et
saada informatsiooni ettevOtte kohta ldiselt, brandi valikute ja muude otsuste
strateegiatest ning eesmarkidest.

Elustiilipoe Watch Wear idee sai alguse ettevotte tegevjuhi huvist kellabrandi Triwa vastu.
Algselt oli ettevotte loojal mote luua kellapood. Juhuslikult oma lemmikbrandi omanikuga
Uhte seltskonda sattudes onnestuski ettevotte loojal luua leping brandiga Triwa. Sealt sai
ettevotte alguse. Esmalt muidugi tegeleti ainult kellade milgiga oma sOpradele ja
tuttavatele. Tasapisi hakkas ettevottel hdsti minema ning hakati suuremalt modtlema.
Kauplusele valiti ka sihilikult selline nimi, et jatta vOimalus ka teiste tootegruppide
brandidele. Lopuks panidki turg ja konkurendid ettevotte loojale sihiks, et edu
saavutamiseks ei piisa ainult kelladest, vaid tuleb hakata tootevalikut laiendama. Esimene
pood avati 2015. aastal Solarise keskuses. Nuldseks on Eestis 3 ja Latis 2 Watch Wear
esinduskaplust. Lisaks on ettevottel e-pood, kus saab ettevotte, toodete ja brandidega
tutvuda ning ka oste sooritada.
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Tegevjuhiga intervjuust selgus, et brandide valik kauplusesse toimub sisetunde jargi.
Informatsiooni saamiseks kiilastatakse ka valisturge ja erinevaid messe. Sealt otsitakse
ideid oma ettevottesse ning uuritakse, mida teised sarnased kauplused milvad, mille
jarele on inimestel ndudlus ning mida nad kannavad. Ajaga on ettevdttel siiski valja
kujunenud aspektid, mida nad hindavad brandide puhul. Ettevotte tegevjuhi sonul on
nendeks aus ja usaldusvaarne koost66é ning kokkulepetest kinnipidamine. Intervjuust
selgus, et just ebasobivad koostdétingimused, kus naiteks brandide poolt on seatud
ebareaalsed ndudmised, on saanud koostddle saatuslikuks. Selgus ka, et tootevaliku puhul
on ettevotte tegevjuhil oma nagemus, nimelt soovitakse skandinaavialikku puhast stiili,
minimalistlikkust ning mitte uhkeldavat disaini. Kull aga neid aspekte alati ei jalgita,
ettevotte tegevjuht radkis intervjuus, et nad on teinud ka erandeid ja valinud poodi brande,
mis ei vasta tapselt nende visioonile. Nad on katse-eksitus meetodil proovinud erinevaid

vOimalusi, mis toimib voi mis mitte.

Ettevotte tegevjuhi sonul on nad rahul kdikide valja toodud toodete aspektidega, milleks
on vastupidavus, mugavus, disain, hinnaklass ning kvaliteet. Intervjuust selgus, et
brandide valikul peab tegevjuht kdige olulisemaks brandi mainet, tootevalikut, kvaliteedi
taset, kasutatavaid materjale ning keskkonnasobralikkust.

Selgus, et ettevotte tegevjuhi arvates on kaupluse tootevalik piisavalt mitmekilgne.
Soovitakse laiendada ainult rdivaste osakaalu, muid tootegruppe on tegevjuhi sdnul
piisavalt ning neid ei soovita ka vahendada.

Intervjuust selgus ka asjaolu, et siiani ei ole ettevottes kliendi rahulolu-uuringuid labi
viidud. Siiani on tegevjuht tagasisidet saanud oma ldhiringkonnast ning on saadud

informatsiooni voimalusel rakendanud.

4.3. Kliendikiisitluse analiiiis

Lisaks viis autor labi tarbijakUsitluse (Lisa 2). Kisitluse eesmark oli uurida Watch Wear
klientide brdndieelistusi ja omadusi, mida nad brandide toodete puhul hindavad vOi
soovivad. Sihiks oli ka teada saada klientide rahulolu Watch Wear kauplusest soetatud
toodete ja kaupluses hetkel miudgil olevate bréndidega. Autor soovis ka teada saada,
milliseid konkreetseid uusi brande soovivad Watch Wear kliendid kaupluses naha.

Kisimustik on koostatud veebikeskkonna Google Forms siisteemis, kuna autori eelnevate
kogemuste pdhjal on see kisitluse vorm mugav ning kasutajasobralik. Kisimustik valmis
koost60s Watch Wear’iga ning seetdttu saadeti tarbijauuringu kiisimustik ettevotte e-maili
kaudu. Uuringu sissejuhatavas osas oli mainitud, et andmeid kasutatakse lisaks ettevotte

arengule kaasa aitamiseks Tallinna Tehnikakdrgkooli 16putdds "Brandi kriteeriumite
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loomine elustiilipoele Watch Wear". Kdikide vastajate vahel loositi valja ka 2x50 euro
vaartuses Watch Wear’i kinkekaarti, motiveerimaks kliente kisimustikule vastama.
Uuringu valimi moodustasid Watch Wear uudiskirjaga liitunud Eesti kliendid. Kusitlus
edastati 1608-le kliendile e-maili teel. Kisitlusele vastamine toimus anontimselt ning

klsitlusele sai vastata ajavahemikus 27.03 kuni 10.04.

Kusitlus algas kahe demograafilise kiisimusega, kus uuriti vastajate vanust ning sugu, sest
kaupluses Watch Wear on mudgil nii meeste kui naiste brande. Jargmised kaks klisimust
puudutasid klientide kaitumisharjumusi - kdusiti, kui pikalt on vastajad olnud kaupluse
kliendid ja kui tihti nad kilastavad elustiilipoodi Watch Wear. Kisimustega 5-7 sooviti
teada saada kaupluses Watch Wear miugil olevate brandide eelistusi, rahulolu soetatud
toodetega ning tegureid, mille jargi kliendid brande valivad. Kiisimustega 8 ja 9 sooviti
klientidelt teada saada nende tootegruppide eelistused ning omadused, mida nad hindavad
nende gruppide puhul. Eelviimase kisimusega oodati Watch Wear'i klientide ettepanekuid
brandide kohta, mida nemad sooviksid kaupluses naha. Viimase kisimusega sooviti teada
saada kaupluse Watch Wear kiilastamise pohjuseid. Vastajad said kisitluse 16pus kirjutada

soovi korral ka oma e-maili aadressi, et osaleda kinkekaardi loosimisel.

Klisimustikus kasutati Ghte avatud kisimust ning Ullejaanud kisimused olid suletud.
Avatud klsimusega uuriti klientide ettepanekuid brandide mitmekesistamise osas ning
antud kisimuse puhul ei soovinud autor vastajaid mojutada oma poolt valja toodud
variantidega. Teised kisimused vajasid analllsimiseks kindlaid valikuvariante, mistdttu
kasutati suletud kisimusi. Kisimustes 1, 4, 8, 9 ja 11 kasutati varianti, kus autori poolt oli
ette antud valikud ning vastajad said dige valiku puudumisel kirjutada oma arvamuse
»muu” lahtrisse. Koik kiisimused peale kiimnenda ja viimase lisakiisimuse olid vastajatele
kohustuslikud taita.

KlUsimustikule vastas 116 inimest, kellest 86,2%, ehk 100 inimest olid naised, 12,9%, ehk

15 inimest olid mehed ning 0,9%, ehk 1 inimene oli mittebinaarne (Joonis 4).

Suurima osa moodustasid 33-37aastased ehk 25% vastajatest (Joonis 5). Suuruselt
jargmise osa ehk 18,1% vastajatest olid 23-37aastased. Jargmise osa moodustasid
inimesed vanuses 28-31 ning neid oli 13,8%. Vordsed osad vastanutest moodustasid 18-
22 ja 44-50aastased, keda oli 12,1%. Kdige vahem oli vastajaid Uile 50aastaste
vanuserihmas ja see moodustas vastanutest 8,6%. Vastanute vanuserihmad olid vaga
erinevad, Ukski vanus ei domineerinud. Saab jareldada, et Watch Wear kauplusest leiab

igas vanuses inimene endale midagi.
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1. Sugu

116 vastust

Mittebinaarne Mees
12.9%

Joonis 4. Kisimustikule vastanute sugu

2. Vanus
116 vastust

® 18-22 (12,1%)
® 23-27 (18,1%)
28-32 (13,8%)
@ 33-37 (25,0%)
© 38-44 (10,3%)
© 44-50 (12,1%)
® 50+ (8,6%)

Joonis 5. Kisimustikule vastanute vanus

Jargnevalt oli kisitud vastajate kaest, kui kaua nad on olnud Watch Wear'i kliendid.
Vastanutest (Joonis 6) 81% ehk 94 inimest on olnud Watch Wear’i kliendid rohkem kui
aasta ning ainult 19% ehk 22 inimest on olnud Watch Wear'i kliendid aasta vdi vahem.
Tulemused kinnitavad, et ettevdttel on suur hulk pUsikliente, kes soetavad kauplusest
tooteid mitmeid aastaid. Teooria kohaselt peamine pohjus, miks tarbijad teatud brandile
lojaalseks muutuvad, on aja jooksul tekkinud head emotsioonid ja usaldus. [6, p. 27]
Jarelikult on Watch Wear ennast kui brandi ndidanud heast kiljest ning tekitanud tarbijates
hea emotsiooni oma brandiga ning samuti ka brandidega, mida nad on oma kauplusesse

valinud.
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3. Kui kaua oled olnud Watch Wear'i klient?
116 vastust

@ Aasta vdi vahem (19%)
@ Rohkem kui aasta (81%)

Joonis 6. Kui kaua on olnhud vastajad Watch Wear poe kliendid

Kisimusele, kui tihti vastajad kilastavad Watch Wear'i kauplust voi e-poodi (Joonis 7),
vastas koige rohkem 48,3%, ehk 56 inimest, et kilastavad kauplust kord kvartalis.
Tulemus naitab, et 56 inimest on pisikliendid, kes tunnevad tooteid ning see viitab, et
kisimustiku vastused on kvaliteetsed, sest vastajad teavad millest nad raagivad. Jargmine
osa vastajatest ehk 20,7%, mis on 24 inimest, vastasid, et nad kilastavad kauplust kord
kuus. Vastajatest 12,9% ehk 15 inimest, klilastavad kauplust paar korda kuus ning 12,1%
ehk 14 inimest, kllastavad kauplust kord aastas. Harvem, kui kord aastas kulastab
kauplust 5,2% vastanutest ehk 6 inimest. Kord nadalas kllastab kauplust ainult 1 inimene
ehk 0,9% koikidest vastajatest.

4. Kui tihti kilastad meie kauplust v6i e-poodi?
116 vastust

Kord nadalas
0.9%

Paar korda kuus
12.9%

Harvem
5.2%

Kord aastas
12.1%

Kord kuus
20.7%

Kord kvartalis
48.3%

Joonis 7. Vastajate kulastuse tihedus kaupluses Watch Wear

Kisimuses 6 (Joonis 8) oli vastajatelt kisitud, kui rahule nad on jaanud Watch Wear’ist
soetatud toodete erinevate aspektidega. Kdige rohkem rahule on vastajad jaanud toodete
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disaini ja kvaliteediga. Kisimuses 7 (Joonis 9) kisiti vastajatelt nende jaoks olulisi tegureid
brandide valikul. Selles kisimuses pidasid vastajad kvaliteedi taset samuti kdige
olulisemaks. See kinnitab, et Watch Wear klientidele on vdga oluline kvaliteet. Kiisimuses
4 (Joonis 7), kus uuriti vastajate kililastuse sagedust kaupluses Watch Wear, tuli valja, et
vastajad kilastavad kauplust piisavalt tihti, et olla veendunud ja teadlik toodete
kvaliteedist. Intervjuus tegevjuhiga selgus, et ettevOte peab brandide ja nende toodete
kvaliteedi taset vdga oluliseks, seega ettevote on sihiks votnud kvaliteetse kauba
pakkumise. Tulemused naitavad, et kliendid hindavad toodete kvaliteeti kdrgelt, mis kattub
ka ettevotte vaartustega. Samuti kiisimuses 6 vastasid inimesed, et nad on rahule jaanud
Watch Wear'ist soetatud toodete vastupidavuse ja mugavusega. Ettevotte eesmark on
pakkuda tooteid, mis oleksid vastupidavad ja jatkusuutlikud ning tooteid, millel oleks pikk
eluiga. Toodete hea vastupidavus tarbijate kogemusel kattub ettevotte eesmarkidega.
Kisimuses 9 (Joonis 11) uuriti vastajate kdest omadusi, mida nad hindavad toodete juures.
Kdige enam vastati, et hinnatakse praktilisust. See naitab, et Watch Wear tarbijate ootused
on praktiliste toodete jargi. Vorreldes teiste aspektidega klisimuses 6, kus uuriti vastajate
rahulolu Watch Wear'’ist soetatud toodete puhul, oli kdige madalamalt hinnatud rahulolu
hinnatasemega. See tulemus raagib vastu klisimuse 7 vastustega, sest seal uuriti
vastajatelt olulisi tegureid brandide valikul ning kdige enam vastatud teguriks oli kvaliteet.
Vastuolus on need vastused seetdttu, et jareldusena selgub, et kliendid soovivad
soodsamaid hindasid, aga samas soovivad vaga head kvaliteedi taset. Teoorias tuli valja,
et kui kaubavalikus on olulisel kohal kvaliteetne ja kallis kaup, on tarbijate jaoks vaja esile
tuua kauba eksklusiivsus ja vastava hinna kujunemise pohjused. [12, pp. 75-79]

6. Kui rahule oled jaanud Watch Wear'ist soetatud toodete puhul jargnevate aspektidega?

B Jain vagarahule [ Rahuldav Eioska 6elda [ Pigem eijaanud rahule [ Eijaéanud Uldse rahule
125 108
100 88 86 90
75 59
44
50
21 25 20
25 6 10
10 o0 4319 21 429
0 P P
Vastupidavus Mugavus Disain Hind Kvaliteet

Joonis 8. Vastanute rahulolu soetatud toodetega
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7. Kui olulised on Sinu jaoks bréandide valikul jargmised tegurid:
W Vviagaoluline [ Oluline Eioska éelda [ Vahem oluline [l Uldse mitte oluline

100
100

75

76
62
. 5255 51 8%
S » 35
9 170817 16
° sS4 219 000 77y 32,
" K. . =

Bréandi mai itus Hinnatase Kvaliteedi tase i Suuruste i us

o

a

64
31
14
6
1

Kisimustega 8 (Joonis 10) ja 9 (Joonis 11) sooviti teada saada eelistatavate brandide

o

Joonis 9. Olulised tegurid brandide valikul

tootevaliku ning toodete omaduste soove. Kisitlusest tuli vdlja, et tarbijad soovivad kdige
enam (Joonis 10) suuremat valikut naiste rdivaste osas. Antud vastus kujunes seoses
sellega, et 86,2% vastanutest olid naised. Saab jareldada, et Watch Wear kauplusel on
naissoost kliente rohkem kui meesoost kliente. Tegevjuht mainis intervjuus, et tema
nagemuse jargi vOiks kaupluses suurendada rdivaste osakaalu. Vastavalt kisimustiku
vastustele voiks kaupluses taiendada naisterdivaste tootegrupi valikut. Jargnevalt vastati,
et soovitakse suuremat valikut tenniste ja vabaajajalatsite seas. Hetkel on kaupluses ainult
Uks brand (Veja), mis pakub sellist tootegrupi valikut. Tulemuste pdhjal saab teha
jareldused, et ndudlus on mainitud toodetele suurem ning tekib vajadus vaadata tulevikus
brandide suunas, kes on just sellele tootegrupile spetsialiseerunud. Huvi naidati UGles ka
seljakottide suuremale valikule. Hetkel on poes kolm Usna konkureerivat brandi (Rains,
Ucon Acrobatics ja Pingponq), kes koik pakuvad sarnaste omaduste ja materjalidega
seljakotte. Teooria podhjal kauplustes, kus on valikus mitu erinevat brandi sarnase
tootegrupiga, on tdendoliselt vaja piirata iga brandi tootevaliku suurust. [11, p. 290]
Samuti peavad kaupluses sama tooteliigi brandid olema eristatavad, et nad ei piiraks
Uksteise vOimalusi. Voib tekkida olukord, kus tarbijale meeldib brand, aga tootevalik on
sellel liiga vaike, sest muid brande on kaupluses tunduvalt rohkem ning flUsiliselt pole
voimalik iga brandi puhul suurt valikut pakkuda. Teooria kohaselt oleks sellises olukorras
maistlik valida brand, mis on ajaga ndidanud haid tulemusi ning laiendada selle brandi
sortimendivalikut. Sama olukord on paikeseprillidega, mille puhul sooviti samuti suuremat
valikut. Jallegi, kaupluses on juba kaks tugevat brandi (Chimi ja LeSpecs), mille korvale ei
oleks moistlik tuua konkureerivat brandi, vaid vdimalusel laiendada olemasolevate
brandide tootevalikut vdi tuua kaupluse valikusse eristatavate omadustega brand. Viimaks
paistis rohkem esile ka soov kd&ekottide suuremale valikule. Kaekottide puhul tuleb
arvestada ka ettevotte soovi pakkuda tooteid nii meestele kui ka naistele, seega kaekottide
osakaal poes ei saaks vaga suureks minna. Hetkel on Uks brand (Hvisk), mille puhul annaks
tootevalikut laiendada. Samuti pakkus 20,7% vastanutest, et tootevalik on piisavalt suur
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kdikides tootegruppides. Tegevjuht oli autorile antud intervjuus nodus, et praegused

tootegrupid on piisavalt suured (valja arvatud rdivad). Omadused, mida vastajad toodete

puhul enim hindasid olid praktilisus, erilised I8iked ning keskkonnasdbralikud materjalid.

Kui vaadata uuesti kisimust 7, kus uuriti vastajatelt olulisi tegureid brandide valikul, siis

seal keskkonnasdbralikkust vaga oluliseks teguriks ei hinnatud. See vdib viidata, et

vastajad hindavad ja eelistavad toodete puhul keskkonnasdbralikke lahendusi ja materjale,

kuid valikute tegemisel jadvad muud tegurid olulisemaks.

8. Millist tootegruppide puhul ootad suuremat valikut?

116 vastust

Réivaste valik naistele
Tennised / vabaajajalatsid
Seljakotid

Paikeseprillid

Kaekotid

Valik on piisavalt suur kéigis...
Spordikotid

Kohvrid

Kevad / sligis saapad
Talvesaapad

Rahakotid

Kaekellad

Kindad

Miitsid

Roivaste valik meestele
Sallid

Sokid

Kodusisustus

116 vastust

Praktilisus

Erilised I6iked

Keskkonnasdbralikud
materjalid

Eksklusiivsus

Neutraalsed varvid

Julged varvid

Klassikalised 16iked

Odavamad materjalid

53 (45,7%)
36 (31%)
31 (26,7%)
25 (21,6%)
24 (20,7%)
24 (20,7%)
16 (13,8%)
16 (13,8%)
16 (13,8%)
15(12,9%)
15(12,9%)
14 (121%)
13 (11,2%)
13 (11,2%)
10 (8,6%)
6 (5,.2%)
1(0,9%)
1(0,9%) ! | )
20 40 60
Joonis 10. Suurema valikuga tootegruppide eelistused
9. Milliseid omadusi hindad voi eelistad toodete juures?
82 (70,7%)
49 (42,2%)
47 (40,5%)
39 (33,6%)
39 (33,6%)
30 (25,9%)
29 (25%)
0 (0%)
0 25 50 100

Joonis 11. Toodete omadused, mida vastajad hindavad voi eelistavad
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Vastajatelt uuriti kiisimuses 5 (Joonis 12), milliseid brande nad kdige enam ostavad voi
soetavad Watch Wear kauplusest. Jooniselt 12 on naha, et kdige llekaalukamalt eelistavad
kliendid Rains tootebrandi. Rains tooteid eelistab 84,5% vastanutest. Rains on ka ettevotte
silmis kdige populaarsem brand nii tarbijate kui ka mitginumbrite poolest. Sellest Iahtuvalt
on ka ettevote kasutanud populaarse brandi laiendamise strateegiat. Brandi osakaal on
poes kdige suurem ning see kajastub ka tarbijate vastuste pdhjal. Suurema tootevaliku
puhul on suurem tdenaosus, et rohkem kliente leiab endale meeleparaseid tooteid. Teine
populaarne brand vastajate seas oli Happy Socks, mida eelistas 42,2% vastanutest. Happy
Socks brandi osakaal hetkel ei ole kaupluses suur. Vottes arvesse, et suur osa vastajatest
eelistab Happy Socks tootebrandi, siis selle valikut kaupluses peaks kindlasti laiendama.
Kolmandana paistis esile Hvisk bréand, mida eelistas 19,8% vastanutest. Hvisk on Watch
Wear kaupluses ainuke kaekotte pakkuv brand. Jooniselt 10 on naha, et tarbijad soovivad
suuremat valikut kaekottides, seega tulemused naitavad, et tarbijad toesti soovivad Hvisk
tootevaliku puhul laiemat valikut. Voimalus on ettevottel votta kauplusesse ka uus
kdekotte pakkuv brand, mille sortiment olemasolevast Hvisk brandist eristuks. Kdige
vahem eelistasid vastajad Jason Markk brandi. See on kaupluses muugil olnud 5 kuud ning
mudkide arv on teiste brandidega vorreldes vaike, seega anallilisiks seda arvesse votta ei
saa.

5. Milliseid Watch Wear'is mugil olevaid brande eelistad voi soetad?
116 vastust

Rains 98 (84,5%)
Happy Socks 49 (42,2%)
HVISK 23 (19,8%)
Colorful Standard 15(12,9%)
Secrid 14 (12,1%)
Thinking Mu 14 (12,1%)
Deus Ex Machina 12 (10,3%)
Le Specs 12 (10,3%)
CHIMI 11 (9,5%)
Printworks 11 (9,5%)
Veja 11 (9,5%)
Bon Parfumeur 9(7,8%)
PingPonq 9 (7,8%)
Triwa 8(6,9%)
Inuikii 7 (6%)
UCON Acrobatics 7 (6%)
Steamery 5(4,3%)
Orbitkey 3(2,6%)
Jason Markk | 1 (0,9%)
0 25 50 75 100 125

Joonis 12. Brandide eelistused

Vastajatelt kisiti ka konkreetseid soovitusi bréandide osas, mida nad sooviksid Watch Wear
kaupluses naha. Vastused olid killaltki erinevad. Kahte brandi mainiti ainukesena mitu
korda erinevate vastajate poolt, milleks olid Douchbags ning Kapten & Son. Meie kaupluses
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on Kapten & Son esindatud ning nende tootevalikust on muugil ainult kdaekellad. Mainitud
brandil on lisaks valikus ka muid tooteid nagu naiteks seljakotid, ehted, paikeseprillid ja
jakid. See on hea vdimalus ettevottele, et kui tarbijad sooviksid selle brandi puhul
suuremat valikut, siis vbiks neile seda ka pakkuda. Naiteks uuriti klisimuses 5 vastajatelt
Watch Wear kaupluse brandide eelistusi, millest tuli valja, et tarbijate jaoks on kdige
vahem eelistatud brandid Steamery ja Orbitkey. See omakorda loob olukorra, kus tuleks
teha hoopis otsus kaupluse valikust brande vahendada ning olemasolevate populaarsete
brandide tootevalikut suurendada.

Viimaks uuriti vastajatelt veel peamisi pohjuseid, miks nad Watch Wear kauplust
kilastavad voi sealt tooteid soetavad. Vastajatest (Joonis 13) 35,3% ehk 41 inimest
vastas, et neil on olnud vajadus konkreetse toote jarele. Usna sama hulk inimesi, 33,6%
ehk 39 inimest vastas, et nad on kiilastanud kauplust kindla brandi tottu, mis on saadaval
ainult Watch Wear'’is. See toetab ettevotte eesmarki pakkuda nisikaupu, mis oleksid
vdimalikult eksklusiivsed ja ainulaadsed nende tegutseval turul. Ullatavalt palju inimesi,
21,6% ehk 25 inimest vastas, et neile lihtsalt meeldib Watch Wear kaupluse kuvand ja
kontseptsioon. See on mark, et Watch Wear, kui brand on teinud head td6d tarbijate
lojaalsuse saavutamisel. Keskkonnasobralike toodete olemasolu valis ainult 2 inimest, mis
on vastuolus klsimustega 7 ja 9, kus inimesed hindasid brandide ja toodete puhul
keskkonnasobralikke materjale (sna korgelt. Lisaks oli vastates vdimalik valida variant
“muu”, kus 1 inimene vastas, et kaupluses on toodetel hea kattesaadavus ning teine, et
kaupluses leidub just tema stiilile sobilikke tooteid. Kiisimustikule vastanutest mitte keegi
ei valinud kaupluse killastamise ja toodete soetamise pOhjuseks miuigil olevaid
vegantooteid. Kaupluses on vaga suur hulk brande, kes pakuvad just veganmaterjalidest
tooteid. Tulemustest saab valja lugeda, et need tooted ei ole ettevdtte tarbijate peamine
eelistus. Seega tuleks see ettevottel kriitilise pilguga lle vaadata ning vajadusel enda
suunda muuta toodete kasuks, mida tarbijad kauplust kiilastades kdige enam soovivad
endale soetada.

11. Mis on peamine pdhjus, miks Sa Watch Wear'i kiilastad voi sealt tooteid soetad?
116 vastust

Minu stiilile sobiv valik

Meeldib lihtsalt kauplus - &ge ku...
21.¢ Vajadus konkreetse toote jarele

Keskkonnasdbralikud tooted

T— @ Vajadus konkreetse toote jarele (35,3%)

Allahindlused ja sooduspakkumi... @ Kindel brénd (eksklusiivsus/kattesaadavus ainult Watch Wear kauplusest) (33,6%)

Allahindlused ja sooduspakkumised (6%)
@ Keskkonnasébralikud tooted (1,7%)

. @ Meeldib lihtsalt kauplus - age kuvand ja kontseptsioon (21,6%)
Kindel brénd (eksklusiivsus/kétt...

Kattesaadavus ning kauplus lihtsalt meeldib nii vaga (0,9%)

Minu stiilile sobiv valik (0,9%)

Joonis 13. P6hjused Watch Wear'i klilastamisel
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5. WATCH WEAR BRANDI KONTSEPTSIOONI LOOMINE

LOput6d eesmark oli luua elustiilipoele Watch Wear brandi kriteeriumid, mis aitaksid
strateegiliselt valida kauplusesse brande, mis toetaksid ettevotte eesmarke ja edukust ning
tarbija vajadusi. Autor t66tas Iabi teoreetilise materjali, et saada rohkem informatsiooni
antud teema kohta. Labi tootati teemad nagu brandi definitsioon ning llesanded ettevotte
ja tarbija seisukohast. Lisaks brandivaliku kriteeriumid ja sortimendi planeerimine ning
brandi kontseptsiooni loomine. Lisaks viis autor labi tarbijauuringu, millele eelnevalt tootati
labi teoreetiline materjal tarbijate ostukditumise ja seda mdojutavate tegurite kohta ning
kliendi rahulolu-uuringu olulisuse ja parendamise vOimaluste kohta. Eesmargi

saavutamiseks teostas autor lisaks ka intervjuu ettevotte tegevjuhiga.

Antud alapeatiikis on autor valja toonud uuringute tulemusel ja teoreetilise materjali

labité6tamisel brandivaliku kriteeriumid elustiilipoele Watch Wear.
Brandi maine

Tegevjuhiga labi viidud intervjuust selgus, et ettevdtte jaoks on oluline brandi maine, sest
nende soov on esindada professionaalseid brande. Tarbijauuringus tuli valja, et klientide
jaoks ei olnud bréandi maine nii oluline tegur, kuid toetutes teoreetilisele materjalile, on
maine oluline aspekt brandi kogu tervikus. [10, pp. 98-99] Terviklik brand aitab ettevottel
olla tdhusam, pakkuda kvaliteetsemaid tooteid, vahendada kulusid ning suurendada
kasumit. [10, pp. 265-266] Seega bréndi maine kriteeriumiga peaks Watch Wear jalgima,
et valitava brandi maine ei oleks kuidagi kahjustunud, sest see vOib panna kaupluse

negatiivsesse valgusesse.
Brandi tuntus

Tegevjuhi seisukohalt ei pea brand olema Ulldtuntud. Ettevdtte tahab ka ise kasvada ning
soovib seda teha koos oma kauplusesse valitud brandidega. Brandi tuntusest olulisem on
ettevottele, et nad suudaks pakutavate brandidega lletada klientide ootusi. Samuti ei
pidanud Watch Wear'i kliendid brandi tuntust esmatahtsaks. Teooriast tuli aga valja, et kui
tarbija tunneb bréndi ja omab selle kohta eelnevalt saadud teadmisi, siis teevad nad
kiiremini ostuotsuse. [3, p. 9] Jarelikult peab Watch Wear brandide valimisel veenduma,
et brand oleks piisavalt tuntud just nende tarbijate seas, et kindlustada klientide

kllastatavuse ja ostude sooritamise.
Brandi stiil / disain

Tegevjuhi seisukohalt on vaga oluline valitud brandi stiilitunnetuse kattumine Watch Wear
kauplusega. Ettevotte ndagemuselt peaks olema brandil puhas skandinaavialik stiil ning
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disain ei tohiks olla uhkeldav. Tarbijauuringus selgus, et vastajad olid enim rahul Watch
Wear'i toodete puhul just disainiga, seega oleks mdistlik ettevottel toodete disaini ja stiili
puhul jalgida ka seniselt kasutusel olnud kriteeriumeid.

Brandi toodete kvaliteet

Nii ettevotte kui ka tarbijate seisukohast tuli vdlja, et kvaliteet on kdige olulisem aspekt
toodete juures. Ettevdtte tegevjuhiga intervjuust tuli valja, et nad vaartustavad toodete
head kvaliteeti ning proovivad labi selle ka ise olla voimalikult kvaliteetne kauplus. Tarbijad
on Watch Wear'i toodete senise kvaliteediga rahule jdanud, seega tuleks seda kriteeriumit
hoida korgel ka tulevaste brandide valikul. Teooria kinnitab, et kui tarbijad on rahul
soetatud tootega, siis jatkavad nad tdenaoliselt selle brandi toodete ostmist. [3, pp. 9-10]
Teooria pohjal tuleb lisaks sellele kindel olla, et tootjabrandilt tellitud kauba kvaliteet
vastaks nende eest makstud hinnale. [10, p. 268] Samuti tuli teoreetilises materjalis valja,
et tarbijate kvaliteediteadlikkus on kasvanud ning nad hindavad aina enam toode juures
head kvaliteeditaset. [12, pp. 75-79] Seega tuleb Watch Wear kauplusel brandi toodete
kvaliteedi kriteeriumiga jalgida, et brandi pakutavad tooted oleksid vdimalikult hea
kvaliteediga, see tdhendab, et need peaksid pikka aega vastu, ei kahjustuks kergelt ning
vastavad otstarbele.

Brandi tootevalik

Tegevjuhiga labi viidud intervjuust saadi teada, et brandi pakutav tootevalik on vaga
oluline aspekt, sest soovitakse, et tooted sobituksid kaupluse eesmdarkidega. Ka teoorias
selgus, et ettevotte kaubavalik peaks andma edasi ettevotte strateegilist visiooni. [10, pp.
95-117] Ettevotte eesmark on pakkuda ajatuid ja kauakestvaid tooteid ning ei soovita
pidevalt kaasa joosta kiirelt muutuvate moetrendidega. Jalgitakse kindlaid trende, millega
arvestatakse ka oma tootevalikus, kuid nad pakuvad nende kdrvale alati suurt valikut ajatu
disainiga tooteid, mis ei laheks Kkiiresti nii-6elda moest valja. Teooria Utles, et
jaemiilgiettevotete seisukohast on edu saavutamiseks kasulik liigse pohikauba muiimist
just valtida. Tuleks pakkuda isikuparaseid ja konkurentidest eristuvaid tooteid. [11, pp.
81-83] KliendikUsitluses selgus, et Watch Wear klientide jaoks on brandi tootevalik
vordlemisi oluline ning nad hindavad toodete puhul kdige enam praktilisust, erilisi 16ikeid
ning keskkonnasodbralikke materjale. Teooria lisas juurde teadmise, et tarbijad eelistavad
tooteid, mis on varsked, uuenduslikud, ainulaadsed, eristuvad vdi moes. [11, p. 178]
Samuti otsivad tarbijad tooteid, mis on tdeliselt unikaalsed ja uuenduslikud. [6, p. 29]
Arvestades ettevotte eesmarke, teoreetilist materjali ja tarbijate soove, peaks Watch Wear
valima oma kauplusesse brande, kes pakuvad oma tootevalikus nii ajatuid tooteid kui ka
praktilisi, unikaalseid, uuenduslikke, isikupdraseid, eristuvate |0igetega, moekaid vOi
keskkonnasobralikest materjalidest valmistatud tooteid.
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Brandi pakutavate toodete istuvus / suuruste vastavus

Intervjuust tegevjuhiga selgus, et see on vdga oluline aspekt, mida ettevotte soovib
jalgida. Intervjuust tuli valja, et ettevotte minevikus on olnud olukord, kus brand oli igati
sobilik, kuid toodete suurused ning Id0iked ei sobinud Watch Wear klientidele. Ka
tarbijauuringus on kliendid pidanud toodete istuvust ja suurustele vastavust brandide
tootevaliku puhul oluliseks. Jarelikult peab ettevdte kindlasti arvestama oma sihtriihma
mootude ja suurustega, et kliendid leiaksid endale hasti istuvad ning sobivad tooted.

Tarbijate rahulolu

Teoreetilistes kasitlustes selgus et, mida suurem on tarbija rahulolu, seda rohkem on nad
lojaalsed kas ettevottele, teenindajale, tootele, tootesarjale voi brandile. [5, p. 109]
Jarelikult on oluline Watch Wear kauplusel jalgida, et valja valitava brandi praegune
tarbijaskond oleks antud brandiga rahul. Selleks tuleks uurida veebist kas klientide antud

tagasiside, hinnangud ning arvamused on positiivsed.
Tarbijate lojaalsus

Teoorias selgus, et brandiga rahulolevad inimesed saavad sageli lojaalseteks klientideks
ning soovitavad neid tooteid voi teenuseid ka teistele. [14] Samuti brandid, kes seisavad
selgelt mingi pohimotte eest, loovad tugevama lojaalsuse tarbijate poolt. Naiteks, kui
brandil on kindel maine, vaartus, staatus vOi sOnum, mida see edastab, siis see loob
tarbijatele uskumuste, vaartushinnangute ja minapildi edastamise vahendi, mis tugevdab
ka tarbijate lojaalsust selle brandi suhtes. [20, pp. 63-65] Seega tuleb Watch Wear
kauplusel kindlasti jalgida tarbijate rahulolu kriteeriumit, sest sellest oleneb, kas valitud
brandi tarbijad suudavad olla sellele ka lojaalsed. Samuti peaks kauplus silmas pidama, et
valitud brand seisaks kindla pohimotte eest, mis on ka Watch Wear'’ile endale oluline, nii
on voimalik tarbijate lojaalsust suurendada.

Brandi jatkusuutlikkus

Tegevjuhiga tehtud intervjuust selgus, et nende ettevotte pohivaartus on jatkusuutlikkus.
Soovitakse pakkuda tooteid, mis on valmistatud ausa kaubanduse pd&himdtteid ning
tootajate Oigusi jargides. Teoorias selgus, et ettevotte vaartusi valjendavad brandid
voimaldavad paremini meelitada kliente, kes jagavad samasuguseid vaartusi. Naiteks kui
ettevote toetab aktiivselt keskkonnaalgatusi, vOib see brand tuua ettevottele kliente, kes
hindavad selliseid pingutusi. [14] Seega, kui Watch Wear on endale seadnud eesmargiks
olla jatkusuutlik, siis peavad nad ootama sama ka valitud brandidelt ning joudma seelabi
oigete klientideni, kes vaartustavad samuti jatkusuutlikku lahenemist. Jatkusuutlikkuse

39



puhul tuleks jalgida materjalide vastupidavust ja keskkonnasobralikkust, sddstliku ning
toksiliste kemikaalide vaba tootmisviisi pohimotet.

Brandi kasvupotentsiaal

Teooria kohaselt on soovitatav on oma brandide edukus igakuiselt Ule vaadata ning
vahemalt kord aastas nendega kohtuda, et ile vaadata kasvupotentsiaal ja muud
partnerlusest tulenevad klisimused. Oluline on ka brandidele tagasisidet anda, mis ettevote
oma kogemustest ja klientidelt saab, et brand saaks koos ettevottega areneda. [10, p.
269] Kuna Watch Wear ei oota oma brandidelt suurt tuntust, siis brandi kasvupotensiaali
kriteeriumiga peavad nad brandide valikul kindlaks tegema, kas brandil on potentsiaali
kasvada, sest Watch Wear ise soovib kasvada ning nad saavad seda teha edukamalt oma
brandidega koos ja nende toega. Selleks tuleb hinnata brandi visiooni, kas see on piisavalt

mdjus, et tulevikus naidata arengut.
Brandi koostd6 tingimused

Tegevjuhiga intervjuus selgus, et peamine pdhjus brandidega koost6d l16petamiseks olid
ebasobivad tingimused brandide poolt. Nimelt ei olnud brandid kas piisavalt paindlikud voi
ei arvestanud Watch Wear kaupluste soovide ja vOimalustega. Ka teoreetilises osas selgus,
et jaemuidjad peaksid brandidega koostddl otsima paindlikkust ja kokkulepetest
kinnipidamist. Arisuhted peaksid olema sisukad ning ettevdte peaks ndgema, et brind,
kellega ta koostddd teeb investeerib nende pikaajalisse ja kvaliteetsesse suhtesse. [10, p.
269] Samuti on koost66l brandidega oluline aspekt kiirus. Kui brandid suudavad ettevotte
vajadustele kiiresti reageerida ning pakkuda lihikesi tarneaegu, siis see annab ettevottele
vOimaluse teenida lisakasumit, sest nad suudavad oma klientide ndudlusi kiiresti taita. [10,
p. 267] Seega tuleb koostdd tingimuste kriteeriumi puhul valtida voi 16petada koostéd
nende brandidega, kelle tarned hilinevad, kvaliteet on madal vdi kaup ei vasta kokkulepitud
nouetele. [10, pp. 265-266] Tuleb jalgida ka brandidega koost6d puhul paindlikust,
tingimuste sobivust kaupluse voimalustega, kokkulepetest kinnipidamist ja seda, et

koost6d sujuks ilma takistusteta.
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KOKKUVOTE

Kdesoleva [0putod eesmargiks oli luua elustiilipoele Watch Wear brandi kriteeriumid, mis
aitavad edaspidi strateegiliselt valida kauplusesse brdande, mis toetavad ettevotte
eesmarke ja edukust ning tarbija vajadusi. Teema sai valitud kahel pOhjusel, esiteks
puuduvad ettevottel konkreetsed ja asjakohased kriteeriumid, mille alusel brande
kauplusesse valida ja teiseks oli ettevotte poolne soov viia l1abi oma klientide seas rahulolu-

uuring, sest seda pole varasemalt tehtud.

Loputdd jaguneb kaheks, kus teoreetilises osas antakse Ulevaade brandi olemusest ja
Ulesannetest nii tarbijate kui ka ettevotte seisukohast. Kirjeldatud on brandivaliku
kriteeriumite kujunemist ja sortimendi planeerimise olulisusest ning brandi kontseptsiooni
loomise vdimalusi. Samuti on vaadeldud tarbijate ostukaditumist mdjutavaid tegureid ning
kliendi rahulolu-uuringute olulisust ja parandamise vdimalusi. Lisaks on kasitletud

uuringutes kasutatavat metoodikat.

Vastavalt [0putdéd eesmadrgile viis t66 autor empiirilises osas labi intervjuu ettevotte
tegevjuhiga, et teada saada ettevOtte eesmargid, visioon, missioon ja praegused
strateegiad brandivalikul. Parast intervjuud ettevotte tegevjuhiga viidi Iabi kliendikusitlus,
mille kaudu uuriti Watch Wear Eesti klientide brandieelistusi ning omadusi, mida nad
brandide ja toodete puhul enim hindavad vdi soovivad. Uuringuga sooviti ka teada saada
klientide rahulolu Watch Wearist soetatud toodete ja kaupluses hetkel mudgil olevate
brandidega. Kokku osales uuringus 116 inimest. Kisimustikust selgus, et Watch Wear
klientide kdige suuremad ootused on kvaliteetsete ja praktiliste toodete jarele. Uuringust
tuli veel valja, et kliendid soovivad kaupluses ndha suuremat valikut naiste rdivaste osas,

see Uhtib ka ettevotte tegevjuhi sooviga suurendada rdivaste osakaalu kaupluses.

Tuginedes [0putdds kasitletud teoreetilistele alustele, tegevjuhiga tehtud intervjuule,
klientide seas labi viidud rahulolu-uuringule ning uuringute anallisile, tdi autor [6putdd
viimases peatikis valja brandivaliku kriteeriumid, millele elustiilipood Watch Wear edaspidi
saab toetuda:

e Brandi maine

e Brandi tuntus

e Brandi toodete stiil / disain

e Brandi toodete kvaliteet

e Brandi tootevalik

e Brandi pakutavate toodete istuvus / suuruste vastavus
e Tarbijate rahulolu

e Tarbijate lojaalsus
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e Brandi jatkusuutlikkus
e Brandi kasvupotensiaal
e Brandi koostd6 tingimused

Lahtudes I0putd6d eesmargist, saab jareldada, et lisaks ettevdtte brandivaliku protsessi
lihtsustamisele olid uuringus saadud tulemused vajalikud ka elustiilipoe Watch Wear
klientide seisukohast. Kriteeriumite loomisel arvestati klientide tagasisidet, mis tulevikus
aitab ettevottel brandide valikut mitmekesistada oma tarbijate vajadustele vastavalt.
Lisaks sai klientide seas labi viidud kisitluse pdhjal ettevote vajalikku informatsiooni enim
eelistatud brandide ja kaupluse kilastatavuse kohta, mis on vaga kasulik teadmine
edaspidiseks arenguks.
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SUMMARY

The title of the thesis is ,Creating Brand Criteria for the Lifestyle Store Watch Wear”.

This thesis has been developed in collaboration with the lifestyle store Watch Wear. The
company has been operating since 2015 and is involved in reselling original and sustainable
brands. Their selection includes clothing, footwear, and accessories for men and women.
Additionally, they offer original and practical gifts for any occasion, as well as beautiful
design products.

The aim of this thesis is to establish brand criteria for the lifestyle store Watch Wear, which
will help strategically select brands for the store that support the company’s goals and

success, as well as meet consumer needs.
To achieve the goal of the thesis the following tasks have been set:

e To interview the CEO of Watch Wear to obtain missing information about the company
and to explore past strategies and goals.

e To conduct a consumer survey among the Estonian consumer base to determine the
actual needs and expectations of Watch Wear’s customers and their satisfaction with
the current brands.

e To create a brand criteria portfolio for Watch Wear based on the research findings.

The thesis is divided into two parts. The theoretical section provides an overview of the
roles of a brand from both the consumer and company perspectives. It describes the
formation of brand selection criteria, the importance of assortment planning, and the
possibilities for creating a brand concept. It also examines factors influencing consumer
buying behavior and the importance of and ways to improve customer satisfaction surveys.

Additionally, the methodology used in the research is discussed.

In accordance with the thesis objective, the author conducted an interview with the
company's CEO in the empirical section to understand the company's goals, vision, mission,
and current brand selection strategies. Following the interview with the CEO, a customer
survey was conducted to investigate the brand preferences of Watch Wear's Estonian
customers and the aspects they value or desire most in brands and products. The survey
also aimed to evaluate customer satisfaction with products purchased from Watch Wear

and with the brands currently available in the store.
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A total of 116 people participated in the survey. The questionnaire revealed that Watch
Wear customers expect high-quality and practical products. It emerged that customers
want to see a bigger selection of women’s clothing in the store, which aligns with the CEO’s
desire to increase the proportion of clothing in the store.

Based on the theoretical foundations discussed in the thesis, the conducted research, and
their analysis, the author outlined in the final chapter the created brand selection criteria
that the lifestyle store Watch Wear can rely on in the future:

e Brand reputation

e Brand recognition

e Style/design of brand products

e Quality of brand products

e Brand product range

e Fit/sizing accuracy of brand products
¢ Consumer satisfaction

e Consumer loyalty

e Brand sustainability

e Brand growth potential

e Brand cooperation conditions

Based on the thesis aim, it can be concluded that, in addition to simplifying the company’s
brand selection process, the research and results obtained were also essential from the
perspective of Watch Wear’s customers. Customer feedback was considered in creating the
criteria, which will help diversify the company’s brand selection in the future to meet
consumer needs. Additionally, the company obtained valuable information from the survey

about the most preferred brands and store visit frequency for further development.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu Watch Wear tegevjuhiga

1. Kuidas tekkis idee Watch Weari siinniks? Kuidas on Watch Weari idee/olemus

ajaga muutunud?

Idee sai alguse ettevdtte tegevjuhi huvist kellabréandi Triwa vastu. Tuli mote luua
kellapood. Labi tutvuste onnestuski luua leping brandiga Triwa. Algselt tegeletigi kellade
mulgiga. Kaupluse nimi valiti sihilikult selline, et jatta voimalus ka teiste tootegruppide
brandidele. LOopuks panigi turg ja konkurendid paika, et edu saavutamiseks ei piisa ainult
kelladest vaid tuleb tootevalikut laiendada. Esimene pood avati 2015. aastal.

2. Mis on ettevotte missioon, visioon ja pohivaartused?

Missioon on mitmekesistada moekaupade ja aksessuaaride valikut ning pakkuda uusi ja
huvitavaid kaubamarke. Visioon on olla tugevate niSikaupade pakkuja liider. Mida ainult
eksklusiivseid brande ning mitte laiatarbe kaupu. Leida brénde, kelle tootevalik rikastaks
kliente ning kattuks ettevotte stiilitunnetusega.

Meie pohivaartused on jatkusuutlikkus ning aus kaubandus. Meie jaoks on need vaga
olulisel kohal, vaartustame ausat t66joudu ja head kvaliteeti, me ei hakka kunagi miima

naiteks 5-10 euroseid sarke, sest ei ole voimalik, et need on ausa kaubandusega toodetud.
3. Nimeta ettevotte olulisemad strateegiad?

Arendada enda jaekaubandust ja kasvada enda kaupluses miiliidavate brandidega. Avada
kauplusi parimates kaubanduskeskustes. Teha koost66d parimate hulgiklientidega, et
pakkuda klientidele uusi ja huvitavaid kaubamarke.

4. Millised on olnud ettevotte senised eesmargid? Ning millised

tulevikueesmairgid, et muutuda paremaks?

Senine eesmark on olnud olla oma valdkonna kindel tegija. Tulevikus on soov laieneda ja

kasvatada oma tuntust. Sellelabi kasvatada ka edukust kadibe seiskohast.

5. Kas teil on olemas kriteeriumeid, mille jargi brandi poodi valite? Kui ei ole, siis

mille alusel kdib valimine? Kui on, siis nimetage need.

Kriteeriumeid ei ole. Brandide valimine kaib sisetunde jargi. Kiilastame ka valisturge ning
jalgime, mida teised kauplused milvad, mida inimesed kannavad ning mille jargi on suur

noudlus. Need ideed juurutame oma ettevottesse.
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6. Mis aspekte hindate enim brandide juures, keda soovite enda poodi? Milliseid
vadrtuseid peaks see brand pakkuma?

Aus, usaldusvaarne koost66. Kindlasti on oluline ka kokkulepetest kinnipidamine.
Tootevaliku puhul skandinaavialik puhas stiil, minimalistlikkus ning mitte uhkeldav disain.
Oleme teinud ka erandeid, valinud poodi brande, mis ei vasta tapselt meie visioonile.

Nii-6elda katse-eksitus meetodil proovinud erinevaid vdimalusi, mis toimib ja mis mitte.

7. Mis on praeguste edukaimate brandide edu valem, miks nad on edukamad
nditeks monest teisest? Mis on need naditajad, mille jargi te hindate brandi edu?

Edukaimate brandide edu valemiks on praktiline vaartus ja kvaliteet. Ndeme, et just meie
turul on brandi edukuse votmeklsimuseks see, et brand vastaks meie piirkonnas elavate
inimeste vajadustele ja oleks vastupidav. Nditeks Rains on edukas suuresti just seetottu,
et meie hektiline kliima on ilmastikukindlate Ulerdivaste ja kottide miuiigiks vaga soodne.
Lisaks on brand vaga vastupidav, mis toob endaga kaasa klientide lojaalsuse ja soovi ka
tulevikus vastava brandi tooteid soetada. Uks kindel naitaja mille jargi hindame on
mudginumbrid. Kindlasti vaatame ka laojaaki, kogu labimutki, juurdehindlust ning
brandiga seotud tulusid ja kulusid. Mdne brandiga on meil head koost60 tingimused,
naiteks madal omahind. Moni brand tuleb aga kaugelt ning lisanduvad kdrged tollimaksud.
Nende brandidega peame muiuima hasti palju, et see oleks kasumlik.

8. Mis seni on saanud saatuslikuks brandidele, millega olete koost66 Iopetanud?

Peamised pohjused on olnud ebareaalsed ndudmised brandi poolt, nditeks kohustus tellida
kindel kogus kaupa mingi aja jooksul. P6hjustab olukorra, kus lattu koguneb liiga palju

kaupa. Brandi kaubavaliku stiili vdi suuruste mitte sobivus meie kauplusesse.

9. Kuidas olete rahul hetkel poes olevate toodete: vastupidavusega, mugavusega,
disainiga, hinnaklassiga ning kvaliteediga.

Oleme saavutanud punkti, kus me oleme kdikide aspektidega rahul.

10. Nimetan 7 aspekti, palun hinnake brindide valikul nende olulisust,
pohjendage.

-Brandi maine/tuntus on vdga oluline, sest tahame esindada professionaalseid ja

kvaliteetseid kaubamarke.
-Tootevalik on vaga oluline, sest peame sobitama tooted meie kaupluse eesmarkidega.

-Hinnatase on oluline, sest jélgime, et oleks kasutatud ausat kaubandust.
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-Kvaliteedi tase on vaga oluline, sest tahame pakkuda kliendile kvaliteetset kaupa.

-Kasutatavad materjalid on vaga olulised, sest see maarab toote jatkusuutlikkuse,
vastupidavuse ja kvaliteedi.

-Suuruste istuvus on oluline, sest peame arvestama, et need sobivad meie tarbijatega.

-Keskkonnasobralikkus on vdga oluline, sest hindame seda ettevottena korgelt ja tahame
pakkuda klientidele keskkonnasobralikult valmistatud tooteid.

11. Kui mitmekiilgne toodete valik hetkel poes teie arvates on? Mida vdiks
ettevotte seisukohalt vahem olla ning mida just rohkem?

Valik on piisavalt mitmekilgne ning tegeleme praegu ideaalse tasakaalu leidmisega. Meie
nagemuse jargi vdiks kaupluses olla rohkem rdivaid. Muid tootegruppe on piisavalt ning
midagi ei sooviks ka vahendada.

12. Milliste tootevaliku omadustega brandi teie ettevotte juhina naeksite poes?

Brandi, kes pakub lihtsa ja minimalistliku kuvandiga aksessuaar tooteid, mis teeks inimeste

igapaeva elu mugavamaks.

13. Kellega sooviksite teie kui ettevotte juht tulevikus koost6od teha? Millised
brandid tahaksid/ voiksid teie silmis poes olla? Mis on need podhjused teie
seisukohast?

Konfidentsiaalsuse mottes ma konkreetsete brandide nimesid valja ei too. Kuid voin éelda,

et sihitavad brandid on hea maine, mitmekiilgse valikuga ning ndutud tarbijate poolt.

14. Kuidas olete siiani kliendi vajadusi teadvustanud? Kas olete ldbi viinud kliendi

rahulolu uuringuid v6i méne muu meetodiga informatsiooni hankinud?

Kliendi rahulolu uuringuid siiani ei ole veel labi viinud. Hetkel olen tagasisidet ja arvamusi
uurinud enda ringkonnast ning ka vdimalusel kasutanud saadud ideid. Informatsiooni
saamiseks olen kainud ka erinevatel messidel ja suhelnud sama valdkonna valismaa

agentidega, kellega jagame oma motteid, mis to6tab ja mis mitte.

15. Millised on hetkeseisuga ettevotte silmis teie klientide vajadused ning
rahulolu? Mida omalt poolt oskate 6elda, et vajaks rahulolu osas parandust?

Meie klientide vajadused on funktsionaalsus, kvaliteet, vastupidavus, praktilisus, brandide
eksklusiivsus ning kuuluvustunne. Tunnetan, et meie kliendid on rahul. Uldiselt tulevad

pretensioonid ainult praak toodete puhul. Vdin, aga 6elda, et see on normaalne, et praake
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satub, ei ole vahet, kui hoolikalt tootmine on toimunud. Meie seisukohast oluline on sellisel
juhul heade lahenduste pakkumine. Hetkel oleme alati praak tooted parandanud voi valja
vahetanud, seega usun, et kliendid on siiski rahul ja moistavad selliseid olukordi. Praegu
on majanduslikult raskem aeg, inimesed on hinnatundlikumad, seega peaksime veel enam
tdestama oma toodete eeliseid kiirmoele. Meie toodete hinnad on keskmisest kdrgemad
nende kvaliteedi, vastupidavuse ja tootmisviisi poolest.

Lisa 2. Tarbijauuringu kiisimustik

Uuringu eesmark on koguda tagasisidet meie klientide rahulolust ja tarbijakaitumisest.

Kisimustik on anonliimne ning andmeid kasutatakse anallilisiks, et aidata kaasa ettevotte

arengule.

Kisimustiku andmeid kasutatakse ka Tallinna Tehnikakdrgkooli uurimistods teemal "Brandi

kriteeriumite loomine".
Kodikide vastanute vahel loosime vdlja 2x50€ vaartuses Watch Wear'i kinkekaarti.

Kisimustikule vastamine votab aega umbes 5 minutit.

1. Sugu *

[0 Naine

[0 Mees

0 Muu___
2. Vanus *

[ 16-25

0 26-30

[ 31-40

[l 41-50

[ >50

3. Kui kaua oled olnud Watch Wear'i klient? *

[l Aasta vOi vahem

[l Rohkem kui aasta
4. Kui tihti kiilastad meie kauplust vdi e-poodi? *

[1 Kord nadalas
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5. Milliseid Watch Wear'is muugil olevaid brande eelistad ning soetad? *

Harvem

O |

Muu

CHIMI

HVISK
Inuikii
Jason Ma
Le specs
Orbitkey
PingPong

Rains
Secrid

Thinking

Triwa

O 040 00000000 gD oo o0 4o oo

Veja

Paar korda kuus
Kord kuus
Kord kvartalis

Kord aastas

Bon Parfumeur

Colorful Standard
Deus Ex Machina
Happy Socks

rkk

Printworks

Steamery

Mu

UCON Acrobatics

6. Kui rahule oled jaanud Watch Wear'ist soetatud toodete puhul jérgnevate aspektidega?

*

Jain vaga
rahule

Rahuldav

Ei oska
oelda

Pigem ei jaanud
rahule

Ei jdanud Uldse
rahule

Vastupidavus

Mugavus

Disain

Hind
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Kvaliteet

7. Kui olulised on Sinu jaoks brandide valikul jargmised tegurid: *

Vaga
oluline

Oluline

Ei oska
oelda

Vahem
oluline

Uldse mitte
oluline

Brandi maine/tuntus

Tootevalik

Hinnatase

Kvaliteedi tase

Kasutatavad materjalid

Suuruste
istuvus/vastavus

Keskkonnasobralikkus

8. Millist tootegruppide puhul ootad suuremat valikut? *

O 0o o000 40 oo 4o0do o 4o ogod

Roivaste valikut naistele
Roivaste valikut meestele
Talvesaapad

Tennised / vabaajajalatsid
Kevad / sigisjalatsid
Seljakotid

Kaekotid

Spordikotid

Kohvrid

Paikeseprillid

Kindad

Mutsid

Sallid

Sokid
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Rahakotid
Kaekellad
Valik on piisavalt suur kdigis tootegruppides

I A

Muu

9. Milliseid omadusi hindad voi eelistad toodete juures? *

Erilised Ioiked

Klassikalised ldiked

Praktilisus

Eksklusiivsus

Julged varvid

Neutraalsed varvid
Keskkonnasodbralikud materjalid
Odavamad materjalid

e o e e

Muu

10. Kas oskate soovitada kindlat brandi, mis vdiks meie poes miugil olla?

11. Mis on peamine pdhjus, miks Sa Watch Wear'i kilastad voi sealt tooteid soetad? *

Vajadus konkreetse toote jarele

Kindel brand (selle eksklusiivsus voi kattesaadavus ainult Watch Wear kauplusest)
Allahindlused ja sooduspakkumised

Klienditeenindus

Vegantooted

Keskkonnasobralikud tooted

Meeldib lihtsalt kauplus - dge kuvand ja kontseptsioon!

I I e

Muu

Sisesta oma e-mail, kui soovid osaleda kinkekaardi loosimises. NB! Klisimuste vastuseid ei

seostata antud e-mailiga.
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Lisa 3. Watch Wear brandide tutvustused

Bon Parfumeur unikaalsed unisex parfiimid meestele ja naistele on valmistatud
Prantsusmaal andeka parfliimide meeskonna poolt. See on kunstiline parfiimeeria, mis on
sindinud soovist luua midagi traditsioonilist kaasaegsel ja loomingulisel viisil. Need
luksuslikud I6hnad on toodetud erakordsetest koostisosadest. Koiki meeste ja naiste
parflilime saab kombineerida ja segada uute ainulaadsete Idhnade saamiseks. [28]

CHIMI on prillibréand, mis asub Stockholmis. Nende kvaliteetsed paikeseprillid nii meestele
kui ka naistele on valmistatud esmaklassilisest Itaalia atsetaadist ning kasitédna. Koikidel
paikeseprillidel on 100% UVA/UVB kaitse. Brand investeerib osa saadud tulust
paikeseenergia algatustesse. Eesmark on vdidelda kitteostuvOimetuse probleemiga
kaugemates piirkondades paikeseenergia abil, et edendada kohalikke ettevotteid,
keskendudes tugevalt naiste juhitud ettevotetele. Iga CHIMI paar aitab rahastada Earthlife
Africa koost6od kogukondadega, et saada Louna-Aafrikas puhast ja taskukohast elektrit.
[28]

Colorful Standard on rdivabrand Taanist, mille missiooniks on muuta roivatodstust
keskkonnateadlikumaks. Ko0ik nende tootevalikus olevad t-sargid, dressipiksid ja
dressipluusid on valmistatud kvaliteetsest orgaanilisest puuvillast ning mitsid, sallid ja
kampsunid on valmistatud meriinovillast. Varvilised Standard pehmed meriinoesemed
sobivad mitmeks hooajaks, kuna meriinovillal on palju kasulikke hooajalleseid omadusi.
Ideaalne nii talvel kui suvel. See on tuntud ka oma vetthiilgavate omaduste poolest. See
hoiab sooja, kui ilm on kiilm, ja jahutab, kui valjas on palav. Kbik esemed on valmistatud
Portugalis vastavalt EL standarditele. Samuti annetab brdnd 5% oma tulust
heategevuseks. [28]

Deus ex Machina on Austraalia brand, mis on tugevalt mdojutatud ekstreemspordist.
Firma pakub valikut meesterdivaid, Ulerdivaid ja aksessuaare. Deus on kujundanud oma
brandile tugeva identiteedi. Nende eritellimusel valmistatud mootorrattad ja surfilauad on
muutunud staatuse siimboliks ning see staatus naitab, et alati on midagi I6busamat teha

kui lihtsalt asju omada. [28]

Happy Socks disainib rodmsaid, varvilisi ja omanaolisi sokke, aluspesu ja kinkekarpe. Neil
on lai valik kvaliteetsest kammitud puuvillast valmistatud meeste ja naiste sokke. Hysteria
on esimene Happy Socksi esmaklassiline sokibrand, mis keskendub taielikult naiste
ametlikele kdrgmoe sokkidele. Hysteria soovib sageli tdhelepanuta jaetud aksessuaarile
elu sisse puhuda, luues silmapaistvaid disainimustreid, mis lisavad rutiinsele valimusele
virtsi. [28]
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Hvisk on 2014. aastal loodud Taani moeaksessuaaride brand, mis on inspireeritud
Kopenhaageni elavatest tanavatest. Firma disainib kdekotte, dlakotte ja aksessuaare, mis
on detailidele orienteeritud, varvilised ja mangulised, muutes kandja stiili isikuparaseks
ning ainulaadseks. Nende eesmdrk on muuta homne paremaks ja esimene algatus on
saada 100% PETA sertifikaadiga veganbrandiks. Hvisk on votnud endale kohustuse mitte
kasutada nahkmaterjale. Hvisk brandil on oma tegemistes motteviis, et kdik, mida nad
teevad peab olema vastutustundlik. Samuti otsivad nad pidevalt vbéimalusi, et proovile
panna materjalikasutust, kuid tegemata kvaliteedis jareleandmisi. [28]

Inuikii on jatkusuutlik luksusjalatsite brand Sveitsist. Jatkusuutlikkuse keskmes olev
brand on inspireeritud kartmatust disainist ja uuenduslikust mugavusest. Inuikii on
keskendunud silmatorkavate ja kohandatavate jalatsite valjaté6tamisele igal aastaajal, et
meelitada ligi nii kaasaegset naist kui ka meest. Kdik jalatsid on valmistatud kasitsi ja
traditsiooniliste meetoditega. Nad on seadnud uued 6koloogilised standardid ja levitanud
jatkusuutlikku |dhenemisviisi. Brandi pohikontseptsioon on tédtada jatkusuutlike ja
orgaaniliste loodusest parit materjalidega — nagu on seda teinud Grédnimaa pdliselanikud.
Enamik brandi kingad, tossud ja saapad on vooderdatud biolaguneva, hingava ja
loomulikult termostaatilise orgaanilise materjalga - jatkusuutlik ja keskkonnasdbralik. [28]

Jason Markk on 2007. aastal asutatud brand, mis valmistab jalandude hooldusvahendeid.
Nende eesmdark on valmistada tooteid, mis pole mitte ainult efektiivsed, vaid ka
vastutustundlikud. Olles B-Corpi sertifitseeritud ettevotte, jatkab brand oma
hooldusvahendite sarja tootmist jatkusuutlikkuse eestvedamisel, et vastata kasvavale
vajadusele kdikehdlmavate hooldusvahendite jarele. Brand puildleb koos partneritega ning
oma toodete ja teenustega tipptaseme, et vdimaldada oma tarbijate probleemide
vastutustundlikut lahendamist. [28]

Kapten & Son on ainulaadne Saksamaa moebrand, millel on lai valik seljakotte, kellasid
ja paikeseprille. Kdik Kapteni ja Soni seljakotid on valmistatud vegannahast vOi
taaskasutatud materjalidest, nagu PET-pudelid. Ettevotte kotid ja muud aksessuaarid on
Ulemaailmselt armastatud. [28]

Le Specsi paikeseprillid ja sinise valgusega prillid on disainitud kvaliteedi, uuenduste ja
tehnoloogiaga. Sailitades samal ajal koigile oma moeaksessuaaridele taskukohase hinna.
Keskendudes tipptasemele ja vaartusele, on iga Le Specsi naiste ja meeste paikeseprillide
paar kasitsi poleeritud ja pohjalikult testitud, et need vastaksid rangetele rahvusvahelistele
standarditele. Nende kollektsioon Le Sustain on valmistatud hoolikalt valitud ja kontrollitud
materjalidest, et tagada Le Specsi plihendumus keskkonnamdju vahendamisele. [28]
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Orbitkey votmehoidjad ja vOotmekorraldajad on inspireeritud kaasaegsest elustiilist ja
kaasaegsest tOOstusdisainist. Firma eesmark on lahendada meie koigi meeleharmi
larmakate taskute, sassis votmete ja segadusttekitavate votmehoidjate parast. Lai valik
kombinatsioone, et hdlpsasti leida parim lahendus vdotmete korrastamiseks. Tootevalikus
on ka palju erinevaid tarvikuid nagu malupulgad, pudeliavajad, kontoritarbed ja palju
muud. [28]

Pinqpongqi kvaliteetsed rdivad, voédkotid, seljakotid ning muud tarvikud on toodetud
paremat tulevikku silmas pidades. Koik selja- ja vodkotid on valmistatud 100%
taaskasutatud PET-pudelitest ning brand on osa Bluesign slisteemist, mis naitab, et
protsessis ei kasutata toksilisi kemikaale. Pingpongi naiste ja meeste roivad on samuti
valmistatud nende brandi pohimotteid jalgides - minimeerida keskkonnamdju. Naiste ja
meeste t-sargid ja kampsunid on valmistatud orgaanilisest puuvillast ning jakid ja
Ulerdivad taaskasutatud materjalidest. [28]

Printworks Market on Rootsi disainibrand, mis keskendub peamiselt elustiilile,
kingitustele ja aksessuaaridele. Printworksi ambitsioon on muuta igapaevased
funktsionaalsed esemed taskukohase hinnaga kauniteks disainesemeteks. Unikaalsed
aksessuaarid, kohvilaua fotoalbumid, lauamangud ja muud sisustuselemendid valmivad

koostdds paljude maailmatasemel illustraatorite ja fotograafidega. [28]

Rains on kdrgekvaliteediline Taani elustiilibrand, mis valmistab veekindlaid aksessuaare,
Ulerdivaid ja vihmariideid. Brand on tugevalt mdjutatud oma skandinaavia paritolust ning
ldheneb oma toodetele lihtsusega, mis tulevad valja nii funktsionaalsuses kui ka
asjakohasuses. Enamik tooteid nende valikust on valmistatud 100% vegan kvaliteetsest ja
veekindlast PU-materjalist. Vihmariided, talvemantlid, kotid ja muud aksessuaarid on
Uldiselt unisex ja sobivad nii meestele kui naistele. Rains on keskendunud P&hjamaade
kilmale ja vihmasele kliimale. Nende talvejoped ja mantlid on sulgedeta 100% vegan
isolatsiooniga, mis pakuvad sooja ka aarmuslikes tingimustes. Kotid, seljakotid ja muud
tarvikud on valmistatud paksust vastupidavast veekindlast materjalist, mida on lihtne
hooldada. [28]

Secrid toodab Hollandis valmistatud praktilisi kaarditaskuid ja kompaktseid rahakotte,
pO6rates erilist tahelepanu kvaliteedile, inimestele ja keskkonnale. Alumiiniumist
keskosaga kaardihoidjad tagavad kaitse soovimatute kontaktivabade (ihenduste eest. Uks
osa nende rahakotte ja kaarditaskuid on valmistatud nahast, mis on Euroopas kasvatatud
ning teine osa kvaliteetsetest uuenduslikest veganmaterjalidest. Koik kaubad on
valmistatud Euroopa Liidus, kus asuvad ka tootjad ja tarnijad, mis tdhendab transpordile
vahem heitmeid. Brand keskendub disainidele ja lahendustele, mis peavad kaua vastu ja
on remonditavad, et védhendada jaatmete hulka. [28]
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Steamery valmistab rdivahooldustooteid, mis on Uhendatud uuendusliku tehnoloogia,
kvaliteetsete koostisosade ja minimalistliku disainiga. Brand soovib inimesi inspireerida
oma riiete eest paremini hoolt kandma, kuna 0ige hooldusega peavad riided kauem vastu
ja aitavad seeldbi vdahendada Uletarbimist. Nende valmistatud aurutid eemaldavad ornalt
roivastelt kortsud, vahendavad kangas elavate bakterite kogust kuni 99% ning pikendavad
kangaste eluiga. Steamery auruti abiga saab vahendada ka pesukordade arvu, sest kuum
aur eemaldab ka Iohnad. Kangapardliga saab naiteks oma kampsuneid igaks hooajaks
noorendada ja eemaldada varasemad kulumisjaljed. Steamery tootevalikusse kuuluvad ka
roivahooldustooted. [28]

Thinking MU on Barcelonas asuv moebrand, mille missiooniks on naidata teed saastva ja
keskkonnasodbraliku moe suunal. Tootmises keskendutakse todtajate heaolule ning ausa
kaubanduse tavade jargimisele. Kdik meeste ja naiste roivaste valmistamisel kasutatavad
materjalid on taaskasutatud vO0i orgaanilise paritoluga. Mahekanepist valmistatud rdivaste
ja aksessuaaride osakaal kasvab iga hooajaga. Samuti on nende naiste ja meeste rdivad
kontrollitud péritoluga, diglase kaubanduse ja GOTS sertifikaadiga. Koikide toodete siltidel
on QR-kood, mille kaudu saab kontrollida toote 6koloogilise jalajalje suurust ja paritolu.
[28]

Triwa sindis missiooniga luua stiilseid ja kvaliteetseid kaekellasid, mis simboliseerivad
kandja head stiilitunnetust. Klassikalised siluetid ja moodne skandinaavialik lihtsus on
Triwa inspiratsiooniks. Brand pakub ka trendikaid paikeseprille ja ehteid. Lisaks on Triwa
votnud endale missiooniks kriitiliste humanitaar- ja keskkonnaprobleemide lahendamise.
Nende viimaste kollektsioonide hulka kuuluvad El Salvadoris konfiskeeritud sularelvadest
valmistatud Humaniumi kdaekellad ja ookeaniplastist valmistatud kellad. Samuti
uuenduslikud paikeseenergial tootavad kellad. [28]

UCON Acrobatics on Saksamaalt parit kvaliteetne brand, mille eesmark on (hendada
loominguline disain sadstva motteviisiga. Brandi tootevalikus on aksessuaarid, véokotid ja
seljakotid, mis on valmistatud motteviisiga, et vdhem on rohkem ning kvaliteetse toote
jaoks ei tohiks kannatada ei keskkond, loomad ega inimesed. Nad kasutavad valmistamisel
kOige kvaliteetsemaid materjale ning disainis kasutavad moodsaid siluette, kuid samas
panevad rohku ka puhtale stiilile. UCON Acrobatics on B-Corpi sertifitseeritud ettevote, mis
tdhendab, et nad tdidavad rangeid standardeid sotsiaalse ja keskkonnaalase kaitse ning
vastutuse ja Iabipaistvuse osas. Brand on pihendunud eetilistele aritavadele ja
jatkusuutlikkusele ning teeb kodik selleks, et kasutada toodetes voOimalikult palju
taaskasutatud materjale. Kdik UCON Acrobatics tooted on vabad loomse péritoluga
koostisosadest ning PETA sertifikaadiga. Samuti on nende tooted vetthlilgavad ning
materjalid kuni 1500 mm veesurveni veekindlad. [28]
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Veja on jalatsibréand, mis toodab meeste ja naiste vabaajajalandusid. Tooted teeb eriliseks
nende loomise viis, kus on omavahel segatud sotsiaalsed projektid, majanduslik diglus ja
Okoloogilised materjalid. Brand on (les ehitatud ja tugineb diglasel kaubandusel (Fair
Trade). VEJA eesmark on disainida ajatuid ja vastupidavaid vabaajajalatseid nii meestele
kui ka naistele. Tootmisprotsessi eesmark on kombineerida orgaanilisi ja taaskasutatud
materjale ning joudlust. Toodetes kasutatava kanga ja jalandupaelte tootmiseks on
kasutatud Peruu ja Brasiilia paritoluga orgaanilist puuvilla, mis on kasvatatud austusega
keskkonna ja inimeste suhtes. Jalandude tallad on valmistatud Amazonase paritolu
kummist, mida ostetakse otse kummikogujate Ghingutelt 5-kordse turuhinnaga, et aidata
kaasa nende elutingimuste paranemisele ja kaitsta Amazonase vihmametsa. Lisaks
kasutatakse tootmisel ka erinevaid uuenduslikke materjale, mis on valmistatud
taaskasutatud poliestrist vdi plastpudelitest. VEJA naiste ja meeste jalandud on toodetud
Brasiilia kOrgetasemelistes tehastes. [28]
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