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Resiimee

Antud magistritod  eesmérgiks oli uurida eesti- ja venekeelsete noorte
kaubamaérgierisusi roiva- ja jalatsikategoorias aastal 2014. Uurimisteema valik tdukus
tahelepanekust, et turundades erinevatele rahvusgruppidele samas kultuuriruumis
kerivad iiles siiski erisused, mida voiks silmas pidada. T66 hiipotees sidus end viitega,
et venekeelne tarbija eristub eestikeelsest tarbijast omades teisi eelistusi
tarbimisvalikute kujunemisel. Uurimiskiisimused ldhtuvalt uuringu teemast ning
hiipoteesist olid jirgnevad: Kuidas erineb venekeelne tarbija eestikeelsest tarbijast?
Milliseid sarnasusi voib iiles tiheldada molema rahvusgrupi puhul? Kuivord mojutab
tarbimiseelistusi uus arenev polvkond ning erinev rahvuslik taust?

T66 oli jagatud nelja erinevasse ossa: kaubamérk ja selle moju tarbija eelistustele,
kultuuridevahelised erinevused tarbimiskditumises, noorte tarbimisharjumused ning

uuringu tulemuste analiiiis.

Uuringus tugineti laiapdhjalisele kiisimustikule nii eesti- kui ka venekeelsete
abiturientide hulgas, mis viidi tdpsemalt 14bi 507 noore hulgas erinevatest Eesti
linnadest ankeetkiisitluse nédol. Lébiviidud kiisitluse alusel tehti hiljem nii
kvantitatiivset kui ka kvalitatiivset vadrtust kandev analiiiis ning kirjeldati kahe
rahvusgrupi erisused ning sarnasused, seda tuginedes tarbijavdartuste teoreetilisele

kisitlusele.

Tulemused néitasid, et seatud hiipotees leidis suuremas osas kinnitust. Venekeelseid
noori eristab eestikeelsetest noortest suurem lojaalsuse méédr, unikaalsuse esiletdus,
tarbimisteadlikkuse suurem méér, vorreldes eestikeelsete noortega, kus ndeme
suuremat informeerituse midra. Seega vOib jdreldada, et rahvusgrupi moju
tarbimiseelistustele on siiski nahtav. Sealhulgas saab siiski iiles tdheldada moningaid
sarnasusi, nditena spontaanne tuntus ja kaubamérkide eelistatavus on molema grupi

puhul sarnased.
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Abstract

This thesis researches the trademark differences between Estonian and Russian
high-school graduates in clothing and footwear sector in 2014. The working
hypothesis is based on the statement that there are different preferences among
Russian and Estonian consumers, which will lead to a gap in marketing strategies

for different ethnic groups in the same cultural space. The research questions are
based on the topic of the hypotheses study: How does the Russian consumer differ
from Estonian consumer? What similarities can be observed in both ethnic group?
How are the consumer preferences affected on the new generation and different
ethnic background?

The work was divided into four parts: the trademark and its impact on consumer
preferences, cultural differences in consumer behavior, consumption habits of the
new leading generation and the analysis of the the results based on the research of

the Russian and Estonian high-school graduates in the clothing and footwear
sector in 2014.

The study was based on a broad questionnaire, answered by 507 Estonian and
Russian-speaking high-school graduates from different Estonian cities. The
survey form has both, quantitative and qualitative value and describes the
differences and similarities of the two ethnic groups based on the consumer's
values approach.

The results showed that for the most part the hypothesis was confirmed. Russian-
speaking young people differed from young Estonians by higher brand loyalty rates, as
well as the desire for uniqueness was at a higher rate compared to Estonian young
people, where we could see a higher level of informative approach. Thus, it can be
concluded that the effect of the consumption preferences of ethnic groups is visible. At
the same time, some similarities can still be seen, for example the spontaneous

awareness and brand preferences were similar for both groups.

Keywords
Trademarks, consumer preferences, Z-generation, Estonian and Russian high-school

graduates, clothing and footwear sector
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SISSEJUHATUS

Statistikaameti poolt ldbi viidud 2011. aasta rahvaloenduse demograafilistest néitajatest
selgus, et 1. jaanuari 2014 seisuga oli rahvaarv Eestis 1 294 455 inimest, millest eesti
rahvusest elanikke oli 909 307 inimest (u 70%) ja vene rahvusest elanikke 332 816
inimest (u 26%). Muid vene keelt konelevaid elanikke oli 42 277 inimest (u 3%)
(Statistikaamet 2011). See tdhendab, et umbes 29% ehk kolmandiku Eesti elanikkonnast
moodustavad vene keelt konelevad inimesed. Turunduslikust seisukohast see on

arvestatav hulk tarbijaid, kellele peaks oskama turundada.

Eesti- ja venekeelsete sihtriihmade omavahelisteks erinevuseks osutuvad mitmed
olulised faktorid: regionaalne asukoht ja Kkillustatus, kultuurilised eripdrad ning
elukohast soltuvalt erinev meedia tarbimine. Nimetatud faktorid vdivad mdjutada
sihtrihma arusaamasid ja eelistusi tarbimiskditumises. Seoses pideva ja Kkiire
arenemisega tarbimisiihiskonnas toimuvad pidevad muutused ka tarbimispraktikates
ning ka tarbijate véirtushinnangutes. Kaubamirkide eelistuste kaudu osutub
voimalikuks tarbimiserinevuste kaardistamine tdnapdevases iihiskonnas. Viidetakse, et
stimboolselt voib brande nimetada lausa ,,kaasaegseks armastuse viisiks®, kuna sinna

juurde lisanduvad tarbija vaartushinnangud (Lindstrom 2003: 172).

T66 pohirdhk on seatud kaubamargieelistuste uurimisele eesti- ja venekeelsete noorte
tarbijate hulgas. Valitud on rdivaste ja jalandude sektor, eelkdige ldhtudes kaubamérgi
voimalikust voimu omavast elemendist, mille kaudu noored ennast identifitseerima
kipuvad. Noorte emotsionaalset seost seljas kantavaga ja selle suurt moju on kirjeldatud
ka varasemalt uurides teismeliste tarbimisiseédrasusi (Lindstrom, 2003: 106). On
viidetud samuti, et justnimelt rdivad on nendeks toodeteks, millega eri vanuses

inimesed oma valimust ja identiteeti imber muudavad (Dittmar, Bond 2010: 751-776).

To6 esimene osa viib meid kaubamirgini kui osana brindist ning jouab vélja eri
Kriteeriumiteni, seda justnimelt rGiva- ja jalatsisektoris. Kaubamark, kui iiks bréndi osa,
viilb meid bridndi erinevate tahkudeni ning aitab seekaudu moista kaubaméirgi
voimalikku mdju ning jouda hilisemas t60 osas ehk uuringutulemuste analiilisimises

paremate jireldusteni.
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Too teine osa ldahtub rahvuste vahelistest kultuurilistest eripdradest. Elades samal
territooriumil vdime vdita, et tegemist on siiski identiteediliselt erinevate rahvustega.
Tarbijakditumist uuritakse antud t66s etno-kultuurilisel tasandil, ning Eestis elavate
vene noorte puhul pohineb see ecelkdige etniliste venelaste identiteedil ning tasub
maérkida, et venelastel Eestis on omad kultuurilised identiteedid. Pdlvkond on iiks

faktoritest, mis muudab eri rahvused siiski oma valikutelt sarnasemaks.

To66 kolmas osa viib meid ldhemalt t60s késitletavasse pdlvkonda ning toob viélja Z
pdlvkonna tarbimiseelistuste muutumise niitidisajastul. Turundusteadlaste hinnangul on
vanus iiks tdhtsamatest tegureid, mis mojutab tarbimiseelistusi (Hawkins et al 2001:
112-116; Kotler, Armstrong 1994: 142). Unikaalne pdlvkond kasvab ja areneb kiiresti
ning nende tarbimiseelistused on pidevas muutmisfaasis. Lébiviidud varasemad
uuringud vilismaal pithendavad end tihti just nimelt lapse- voi tdiskasvanueas
seonduvate tarbimisharjumuste uurimisele — vilja jaetakse teismeliseiga. Teismelised
kasutavad marke kindla eesmirgiga, on viidetud, et see abistab neil sotsiaalselt

paremini suhtestuda, luua oma mina-pilti ja olla tunnustatud (Aledin 2012: 274-276).

Magistritdd viimane ehk neljas osa seob t60 esimesed osad vordlusesse uuringuga ning
selgitab vilja eesti- ja venekeelsete abiturientide kaubamirgieelistused aastal 2014.
Uuritud on noori erinevatest Eesti linnadest (Tallinn, Viljandi, Narva), seda
laialdasemate tulemuste saamise mdttel eesti- ja venekeelsete vastanute seas.
Uuringusse on kaasatud iile viiesaja abituriendi ning uurimise alla on vdetud riiete- ja

jalandude sektor.

T606 tilesandeks on uurida: kaubamirkide teadlikkust ja tuntuse taset, eelistustega seotud
tarbimisk&ditumist, mis baseerub t60s brindi tarbimisvéaartusel, lojaalsuse taset, tarbija
véljakujunenud eelistatuse taset. Hiipotees seob end viitega, et venekeelne tarbija
eristub eestikeelsest tarbijast ldhtudes teistest véaartushinnangutest kaubamérkide
valikul. Hiipotees on seega: cesti- ja venekeelne noor valib kaubamirke erinevate
kriteeriumite alusel. Siinkohal on uuritud justnimelt erinevaid kaubamirke ja nende
moju noortele, et teada saada, mismoodi iiks bréndi osa vdib noores inimeses anda
touke hilisemate brindieelistuste kujunemisele. Uurimiskiisimused viivad t66s nii
kaubamairgieelistuste erisuste ja sarhasuste véljaselgitamisele erineva rahvusgrupi ja

sektori nditel vottes arvesse samuti uue ja areneva polvkonna marksonu.
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Uuring kaubamirgi eelistuste diinaamikast justnimelt Z-pdlvkonna ja eri
rahvuskultuuride nditel, saab aidata turustajatel paremini ette valmistada valitud
sihtrihma turundustegevusi ja {lles chitada pikaaegsed suhted uute tarbijatega.
Kaubamargieelistused on ldhedalt seotud kaubamirgi valikutega, mis aitavad tarbijal
otsuseid langetada ning paadivad toote 10ppsoetamisega. Lahteteadmine tarbijaeelistuste
mustritest kahe rahvuse nditel, aitab kujundada ja arendada samuti innovatiivsed

turundusstrateegiad.

Uuringu tulemused véimaldavad turundus- ja reklaamispetsialistidel leida paremaid
viise ldhenemiseks Z-pdlvkonna tarbimiskéitumisele, siinkohal aitab uuring mdista
justnimelt eesti- ja venekeelse kultuuriruumi tarbijakditumise erinevust ning tiles leida
nendele turustamise vOimalikke ldhenemiskiilgi. Ldbi nimetatud kaubamirgisektori
lahterdatakse kaubamirkide kriteeriumid ning analiiiisitakse eraldi nii eesti- kui ka
venekeelsete abiturientide vastuseid. Uuring annab iilevaate erinevast tarbijakditumisest
ning kokku saadakse eesti- ja venekeelse noore tarbija portree, suhtumine

kaubamarkidesse, informeerituse tase ning eelistused kaubamirgi valikul.

Uuringu teema on tdukunud tosiasjast, et kaubamargieelistusi antud kategoorias kahe
rahvuse nditel Eesti tururuumis ei ole veel uuritud ning samuti vajaks uus ja arenev Z-

polvkond veelgi ldhemalt uurimist.
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1. KAUBAMARK JA SELLE MOJU TARBIJA EELISTUSTELE

1.1. Eelistuste kujunemine ja tarbimiskiitumise protsess

Uheks baasmdisteks on kaubamirkide valikul on eelistamine (Fred van Raaij W. 1992:
541-563). Turunduskirjanduses sona eelistus tdhendab ihaldust voi alternatiivi valikut.
Eelistused on kdige rohkem kéitumusliku kalduvusega (Ebrahim via Zajonc & Markus
2011: 3). Kauba eelistamine toimub enne ostu sooritamist. Emotsionaalne suhtumine
tarbekauba vastu ja selle tajumine kujuneb timbritsevate vaartushinnangute ja normide
mdju all ning eriline kogemus omistatakse juba varastel eluetappidel, mil tarbimisega
lahemalt kokku puututakse (Posdopanova 2012: 166).

Mitmed uuringud on tdestatud, et tarbija eelistused on seotud vanuse muutusega, sellega
kaasnevalt muutuvad ka psiihholoogilised omadused, mis mojuvad tarbimise eelistuste
kujunemisele (Posdopanova 2012: 178). Kéesoleva t60 uuringus osalevaid abituriente
vanuses 17.-19. a voib suhestada eelpool mainitud uuringust (ibid.) véljatoodud
vanusegrupiga, millest jareldub, et justkui selles vanuses toimub tarbimise eelistuste

arenemine, kus ollakse tundlik uute toodete vastu. (vt. Joonis 1)

Staadium Staadiumi nimetus Periood

Tarbimiseelistuste
Eelistuste tekkimine ja
Isiklike eelistuste

0 staadium

1 staadium

2 staadium
. Tarbimiseelistuste
3 staadium
Tarbimiseelistuste
23-45.2
Tarbimiseelistuste
45-65.2

Tarbimiseelistuste 65.a ja vanemad

rigiidsus

5 staadium

6 staadium

7 staadium

Joonis 1. Tarbimise eelistuste staadiumid vanuse diinaamikas (Posdpanova 2012: 178)
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Erinevatesse sotsiaalsetesse gruppidesse kuulumine ja sotsiaalsete rollide laienemine
tekitab noortel huvi ka uute toodete vastu, mis aitavad omandada ja kinnitada
timbritseva  suhtlusringkonna.  Vanemad  mojuvad aina  vdhem  noorte
tarbimiseelistustele, sest sotsiaalne ring kuulub véljaspoole ja stinnivad individuaalsed
otsused. Rohkem osutavad mdju eelistustele siinkohal just konkreetsed indiviidid nagu
nditeks sober, tuttav, kaanemodell. Noor jiargneb sellele moele, mis rdhutab tema
individuaalsust. Selles vanuses loetakse kodige tdhtsamateks toote kvaliteeti, ostukohta,

kaubamarki ja véljandgemist kujundavaid aspekte (ibid.).

Eelistuste kujunemisele osutuvad moju mitmed faktorid. Ariely (2000) arvamusel
infovoog on iiks tdhtsamatest mojuritest, mis médratleb tarbimiseelistused ja otsuse
vastuvotmise tarbija poolt (Ariely 2000: 87-100). Teadlane Wessels koos
kaasautoritega (PosOpanova via Cathy et al) arvavad, et eelistuste muutused ei ole
piiratud kalduvusega, reklaamiga jne. Iga toote vastu on tarbijal oma
kalduvus/kiindumus ning tarbija eelistus on muutuv, juhul kui kalduvuse/kiindumuse
tase on muudetud. Moned neist kinnitavad, et eelistuste muutmine on paremini
seletatav imidzi moistega, kui néiteks praktilisusega. On ka tdestatud, et meie eelistused
parinevad imidzist. Meie soovide tditmine kauba poolt on teine tarbimiskditumise
tingimus peale selle kauba imidzit. Massiline maitsete nihutamine on pdhjendatav
reklaamiga, jdljendamisega, nakatamisega ja moega. Teadlased on arvamusel, et
peamisteks eelistamise faktoriteks on tarbija usk kvaliteeti, usaldusvidrsus ja usaldus

kauba ja firma vastu. (Posdpanova 2012: 166).

Albert jt leiavad, et eelistused on heaolu indikaatorid. Kui inimene eelistab kalleid asju,
siis ta subjektiivselt hindab oma heaolu. Kuid niiteks Johannes-Stenman.O (2002)
vaidlustab seda fakti viites, et eelistamine on korreleeritud kiill heaoluga, kuid mitte
méarkimisvaarselt. Samas kui teised autorid on veendumusel, et sissetulek ei moju
eclistustele, sest eelistada voib koike, kuid samal ajal vdga mojub eelistuste
realiseerimisele ostu puhul (Posdopanova 2006: 166). Oluline markida ka seda, et
uuringutest, mis on pithendatud rahvusliku subkultuurile (Seshpande ja Stayman 1994,
Webste 1998 ja Wooten 1995) on avastatud, et véikeste etniliste gruppide litkmed
tajuvad nende etnilise péritolu usaldus reklaami personaazi nende etnilise kuuluvuse
jargi enim usaldusvdirsusena, mis omakorda viib suuremale brindi eelistamisele

(Posdpanova 2006: 166).
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Tarbijakditumine kujunebki vilja siis, kui kaup on hinnatud ja eelistatud.
Tarbijakditumise tulemus on eelistatud toode (Posopanova via Loewensteyn 2012: 26).
Deineka (2000) leiab, et vanus ja sissetuleku tase mojub eelistuste kujunemisele
jargnevalt: mida vanem  tarbija on, seda rohkem tema eelistustele mojub
usaldusviirsuse faktor. Nooremate jaoks on tahtsam prestiizi faktor. Mida madalam on
sissetuleku tase, seda korgem on rahutus ostu pérast. Mida suurem on valik, seda
rohkem mojuvad eelistusele individuaalsed iseloomustused. Valik ei ole vaba, ta on
determineeritud reklaamiga, avalike suhete, sdprade soovitustega, kuulujuttudega ning
situatiivsete faktoritega (Deineka 2000: 45-50).

Moned uurijad on arvamusel, et kaubamérgil on olemas individuaalsus ning tarbijad
eelistavad kaubamirke vastavalt oma isikutiiiibile. Kaubamaérgi individuaalsus on
tolgendatav kui inimeste omaduste spetsiifiline tihend, mis kuulub konkreetsele margile.
Naiteks Jeniffer Aaker eristab margi individuaalsuse viis tiitipi: siirus, elevus, padevus,

Kiusatus ja karmus (Aaker 1997: 347-356).

Lahtudes A. Maslow motivatsiooni teooriast on naha, et indiviidil tekivad erinevad
vajadused erinevatel ajaetappidel. Antud teooria aitab aru saada, mis moel vastab
toodete mitmekesisus potentsiaalsete tarbijate eesmérkidele, plaanidele ja nende
elulaadile. Inimeste vajaduste siisteem on iiles chitatud hierarhilises jarjekorras vastavalt
elementide tdhtsusele: fiisioloogilised, turvalised, sotsiaalsed vajadused ning
enesekehtestamine. Indiviid piitiab esmalt rahuldada kdige tdhtsamad vajadused (Kotler
via Herzberg et al 2006: 163).

Kui tooteid tarbitakse isiklikul eesmérgil on antud véide tdene, kuid avalikul tarbimisel
muutuvad vOimalikuks ka juhtumid, mil madalamad vajadused on rahuldatud
minimaalselt ja kdorgemad maksimaalselt. Sellel on kolm pdhjust. Esiteks sellele
subordinatsioonile jitab jélje enesekehtestamise viddrtus. Teiseks, kui madalamad
vajadused olid konkreetse toote puhul maksimaalselt rahuldatud ka ennem (niiteks
lapsepdlves), siis nende tase voib madalamaks minna. Kolmandaks, tihtipeal juhtub nii,
et inimese aktuaalne vajadus on vastuolus traditsioonide, moega voi hinnanguid andva

grupi eelistustega (Posdpanova via Kotler 2012: 133).
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1.2. Kaubamirk kui osa brindist

Selleks, et tarbija jouaks oma dige tooteni ja oleks motiveeritud seda ostma, oleks vaja

maédratlust ja esmaseks médratluseks on valdavalt toodete kaubamaérk.

Kaubamirk on kaupa eristav pildiline voi sdnaline nimetus ja imidz on sekundi murdosa
viltel tekkiv kujutluspilt ehk kujund voi kuvand (Priiméagi 2007: 15, 22). H .G.Tonndorf
defineerib kaubamérki kui toodete identifitseerijat hinnete ja meeldivuse osas. Margid
on vahendiks margiomanikutele turgudel 14bilodmiseks ning tarbijale on see allikaks,
mis rahuldab tema isiklikke vajadusi. ,,Tarbijad ei osta mitte tooteid, vaid margikaupu.
Rahvale meeldivad teatud margid ja ei meeldi teised margid. Need on eelistused, mis

madravad kaupade ostmise* (Tonndorf 2004: 8).

Kokkuvdtlikult 6eldes kaubamirk on see, mis madrab kindlaks kauba tootja v4i1 miiiija
sOltumatult sellest, kas ta see viljendub nimega, mérgiga, logoga vdi muu siimboliga,

annab see siiski juba tarbijale teatud hulgal kauba omadusi, kasumeid vai teenuseid.

Ajalooliselt parinevad kaubamairgi elemendid ja vélised atribuutid mérgitemplitest ja
toteemimarkidest. Olulise tdhendusega on see aspekt, et mérk ja siimbol on kultuuri
aluseks ja see on tdhtsam ja ihendavam kui keel. Mérk on see, mis ithendab inimeste
korgemat teadvust. (Pallo 2007). Inglisekeelne sdna sign ehk ,,mérk® parineb vanast
prantsusest sOnast signe, mis on jareltulijaks ladina sdnale signum ehk ,,marge*. Signum
tdhendab inimese poolt loodud kujundit, mille tdhendus on teadaolev. (Golovljova
2003: 41). Siimbol tuli ladina keelde vanakreekast sonast sum-bolon, mis omakorda
périneb iidsest vormist sumballein ja tdhendab ,visata koos“. Ténapédeval on sdnal
,sumbol*“ kaks tdhendust. Esimene tdhendab kujutist, mis tuleneb asja nimetuse poolt,
mis vOib eristuda oma kuju poolest ja voib tdhendada midagi abstraktset. Teiseks
stimboli tdhenduseks on kirjamérk, mis kirjeldab nt kvaliteeti, suurust vOi protsessi —
need voivad olla tihed, kirjavahemérgid, noodid, matemaatilised stimbolid jne. Sellises
tdhenduses sona ,,stimbol“ oli kasutusse voetud XVII sajandil (ibid). Linnar Priiméde
,»Reklaam & Imagoloogia® mdistevaras on siimbol defineeritud kui iiks kolmest mérgi
pOhiliigist, mis lihendab indeksmaérki ja konventsionaalset maérki, tuginedes mingile
iirgsele kokkuleppele fiilisilise pdhjendatuse pinnal. Samuti siimboli tihendus on

piiritlematu, konkretiseerudes eri kontekstides erinevalt. (Priiméagi 2007: 113).
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William Landes ja Richard Posner teevad kokkuvdtte sellest, kuidas kaubamérgid ja
brindid toimivad: , Kaubamirk annab edasi infot, mis vdimaldab tarbijal oelda
iseendale: mul ei ole vaja uurida brandi omadusi, mille plaanin osta, sest kaubamark on
Kiire viis arusaamiseni, et need omadused on samad mis brindil, millega jdin enne
rahule.“ (Desai 2010: 26) Need seisukohad on nii sarnased, et juhtivad
turundusteoreetikud tihtipeale ithendavad bridnde ja kaubamirke ning iseloomustavad
brindi nagu ,,nimi, kaubamairk, logo, voi teine siimbol“ (ibid). Desai on arvamusel, et
brind ja kaubamirk ei ole iiks ja sama. Mirke kasutatakse eesmdirgil ,,utilitaarse
informatsiooni hankimiseks, pidades silmas info péritolu/kvaliteeti, vihendades sellega
riske ja ebakindlust“. Margid peegeldavad vaid brandi olemuse visuaalset aspekti.
Samas briandidel on rohkem pdime, iseloomustusi, mis on seoses mainekujundusega,
mis omakorda sisaldavad staatust ja voimu, millele omane sisemine védrtus ja 16puks ka

brindi isikupéra areng (Desai 2012: 5).

Keller nentib, et pole leitud paremat tdlget ingliskeelsele sonale brand. Sona brand
tuleb germaani keelte tiivest (bran/bren) tdhendusega ,,pdletama”. Inglisekeelne algne
tahendus ,,kuumaks aetud raudpulk, millega kariloomadele voi esemetele omandimérke
peale korvetati voi ka nii tehtud identifitseeriv mark™ annab aimu, et brandimine on
viga vana ndhtus (Keller 2012: 5). Eestikeelne "kaubamérk" on vaid osa brindist, tema
visuaalne ja/vdi verbaalne juriidiliselt kaitstav osa. Eesti seadusandluses reguleerib
antud valdkonda Kaubamirgiseaduse §3 kohaselt on kaubamairk ,,tdhis, millega on
voimalik eristada iihe isiku kaupa vdi teenust teise isiku samaliigilisest kaubast voi

teenusest" ning §6 kohaselt peab "kaitstav kaubamirk olema graafiliselt kujutatav
(Keller 2012: 4).

Edukad kaubamérgid loovad usaldussuhte tarbijatega ja need kasvavad brandideks.
Margi imidz on veendumuste kogum margi omaduste ja seoste kohta. Tarbijate
margiimidZz baseerub nelja tiilipi allikatel: kogemusel; tuttavate arvamusel, mis
tagajirjel loob usalduse margi vastu; avalikkusel, mille kaudu saavutatakse tuntus ning
kasvab usaldus ja kommertsallikatel nagu reklaam, viljapanek, pakend jne (Ohvril
2005: 88).
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1.2.1. Bréndi tarbijavairtuse tekkest

,, Brdnde koos nende juurde kuuluvate visuaalsete tunnustega
selleks luuaksegi, et kujundada eeldused voimalikult suure

tarbijavddrtuse kujunemiseks.

(Hiob 2016)

Nagu eelnevas peatiikis oli mainitud, on kaubamirk ajalooliselt libinud mitmed
arenguetappe alates identifitseerijast (kaitsva ja tdhistava funktsiooniga margist) kuni

etapini, kus toode ise ja kaubamirk on mdlemad vaid véike osa brandist (Aak 2004: 9).

Selleks, et uurida 1dhemalt kaubamaérki, kui iihte briandiosa mdjutegurit, lilgume antud
peatiikis edasi brdndi tarbijavadrtuse uurimisega. Jargnevast arutelust peaksid vilja
kujunema bréandiga seotud tarbijavdirtused, mis hilisemas analiiiisis loovad vundamendi

kaubamairgi ja tarbimiseelistuste uurimiseks noorte baasil.

Brandipohises kirjanduses on maéédratletud kaks pohilist seisukohta brindi kohta.
Arvatakse, et brind on midagi enamat kui toode. Niiteks Kapferer'i sonul: ,,Toode on
see, mida ettevote toodab ja brand on see, mida tarbija ostab®. Teine seisukoht seisneb
sellest, brind on midagi enamat kui kaubamirk. Turunduspraktikud tavatsevad delda
"Brind on see, mis jadb sinust jérele, kui sa lahkud toast" voi "Toode valmib vabrikus,
inimene ostab brandi". Selles méaratluses on esikohal imago ehk sihtrithmale jadva
arusaam vOi mulje (Keller 2012: 4). Téhtis on ka see asjaolu, et kaubamérk on vaid ks

viike osa brandist (Kuusik et al, 2010: 191-192).

Sotsiaalteaduslikust vaatenurgast koosneb brand kolmest aspektist: tarbimisvddrtusest,
kui toote/teenuse funktsioonist millist vajadust ta rahuldab; vahetusvidrtusest, mis
véljendub hinnas ja mdrgilisest vidrtusest ehk tdhenduste kogumist, mis kauba timber
kujuneb ja mis suhestub teiste sama kategooria konkurentmirkidega oma tihenduse

saamiseks. Briandi vaartus soltub ja kujuneb koigi kolme baasil (Keller 2012: 5).

Selleks, et leida tarbijate kéitumise vOtmetegureid vaatleme brindi véirtuse moistet
koos tarbijavddrtusega, kui tdhtsama meetmena turundustegevuses. Brindi

tarbijavddrtus on brandi positsiooni tugevus tarbija teadvuses. See peegeldab tarbija
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subjektiivset maailmapilti (Vihalem 2003: 161). Uurides nditeks tarbijavadrtust saab
vilja selgitada tarbijate hoiakud ning mdista kuidas ja milliste kditumisteni need juhivad
(Fisk 2006: 164). Tarbijavddrtuses on voimalik eristada kvantitatiivseid ja
kvalitatiivseid parameetreid. Aaker (1996: 7-8) on tdstnud esile tarbijavédirtuse, mida
on defineeritud, kui eri osadest koosnevat kogumite mudelit, mis on seotud briandi nime
ja siimboliga ning mis annab tootele tarbija seisukohalt lisavdirtuse. Tarbijavdirtusena
ilmneb meile terve eri vadrtuste kogum. Siinkohal leidub ka teisi vaatenurki. Vorreldes
Aakeri seisukohti nditeks Fisk'i (2006: 164) omadega, ei too Fisk esile seoseid brandi
nime vOi siimboliga, kuid seob tarbijavéirtust otseselt mdjuga tarbijale, mis on
omakorda seotud brindi tulevikuvaatega. Fisk'i teooria tdstab esikohale taju ja
assotsiatsioonid ning nende tdhtsuse tarbija vaates. Vaatluse alla seatakse tarbija
hoiakud ja seejdrel analiilisitakse, kuidas peegeldavad vaadeldud hoiakud tarbija
ostukditumist. Peale seda leitakse vaatenurk briandi tulevikuks ning pannakse kokku
sonum, mis véljendab bridndi potentsiaalset miiligiedu selles vaates (Fisk 2006: 168).

Néeme siin eri mudeleid, mis ldhtuvad tarbijavairtusest.

Aakeri mudel ldhtub eri viirtuseid lahti vottes ning tarbijavdirtuseni joudmiseks
mitmest asjaolust: brdndi tuntusest, lojaalsusest, tajutud kvaliteedist ja
assotsiatsioonidest, mis omavahel korreleerudes, moodustavadki tarbijavéirtuse
kogumi. Bréndi tuntus mérgib &ra, milliseid brandi teenuseid voi tooteid teatud inimeste
hulk enim iiles loetleda teab; lojaalsus markeerib tarbija seost ja tugevamat sidusust
brandi kuvandiga, mille tulemuseks on kordusost; tajutud kvaliteet on iithenduses
assotsiatsioonidega ja viimaseid voib defineerida, kui mérkide kogumit, markeerides
kogemuslikku ja tunnetatavat (Kapferer 2007: 159 / McLouglin et al. 2010: 176).

Jargmisena vaatleme tarbijavairtuse osi lahemalt.

Nimetatud tarbijavaartuse mudel koosneb olulistest teguritest, esimesena brdndi tuntus.
Siin all moistetakse nii esmast, domineerivat, spontaanset kui ka aidatud tuntust, millest
osad markeerivad sageli enamat, kui vaid brdndi méletamist (Aaker 1996: 10).
Vaadeldes siia korvale omakorda teisi definitsioone, siis vOib esile tuua nditena
Temporal ‘i, kes seab brdndi tuntuse esiplaanile ning tuletab jargmised tarbijavéirtuse
osad nimetatust l&htuvalt, st ilma tuntuse aspektideta ei saa me rddkida usaldusest,
sidemest ja tekkivatest seostest; korvale liigub veel ka teadmine turu hetkeseisust
(Temporal 2010: 30). Sama arvamusega iihtib samuti Bachmanni (2005: 107) véide, mis

seab samuti brandi tuntuse esiplaanile ning vaatleb seda, kui vdga tdhtsat osa tildises
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turupildis, mille jirgi peaks tarbijale juba esmastest mirkidest olema teada, millise
margiga tipsemalt tegu on. Tuntud brindinimi on vdimeline kutsuma esile véga

mitmeid eri assotsiatsioone.

Nideme, et tuntus on ks olulisematest mojuteguritest vaadeldes tarbijaviirtuse
kogumikku. Guzman (2005: 15) on arvamusel, et brindi tuntus ning selle silmapaistvus
on oluline mdjufaktor tarbija ostuprotsessis. Keller seob brindi teadlikkuse spontaannse
tuntusega ning on samuti seisukohal, et nimetatu on olulisim faktor kuvandi ja
identiteedi loomisel. Olulise aspektina tuuakse vélja jéllegi assotsiatsioonid ning

tootekategooriates eristuvuse, mida brindi tuntus esmasena voimaldab (Keller 1993: 3).

Nii nagu ennist kirjutatud tdi Temporal, rddkides tarbijavdértuse iihest aspektist —
tuntusest, sisse samuti usalduse mdiste. Brdndi lojaalsus annab tarbijale impulsi
usaldusmaéadrast, mis iihe voi teise bréndiga tekib. Lojaalsust kirjeldatakse mitmeti ning
selles ndhakse samuti eri tasandeid. Seybold kujutlebki lojaalsust piiramiidina, kus
erinevatel astmetel ndeme plihendumuse variatsioone, alustades teadvustamisest ning
lilkudes edasi kiindumuseni (Lindstrom 2003: 46). Siinkohal vdime ndha lojaalsuse
esimese astme ehk teadvustamise sidusust briandi tuntusega. Voime eeldada, et kui
brind on teadvustatud/tunnustatud, siis on see otseselt seotud jargmise — brandi
lojaalsuse esimese astmega. Kuusik (et al 2010: 196) kirjeldab bréindi lojaalsust, kui
tarbija veendumust ning kindlameelset valikut {ihe v3i teise margi tarbimises. Sarnaselt
Temporalile (2010: 319), kes saavutamaks kestva olemusega usaldust, méiératleb selle
eelduseks emotsioonid, siis Hill toob vilja sama seisukoha. Hilli seisukohast otsitakse
briandist emotsionaalset naudingut ja mugavust, mis pdddib omakorda tarbijate
seletamatu pithendumuse brandiloojate vastu (Lindstrom 2003: 117-136). Lindstromi
(2003: 113) arvates eelistavad tarbijad, et brand oleks neile 1dhedal ja pakuks parimaid
elamusi. Nad tahavad, et brind samastuks nendega, oleks nd inimlik ehk omaks
isiklikke seisukohti ja arvamusi ning véljendaks oma tugevusi ja norkusi. Huvitava
vaatenurga pakub samuti Mallene, kes vaatleb margi lojaalsust 14bi vajaduste ehk
védrtuste astmete, mis viitab samuti lojaalsuse tekkele 1dbi tarbija isikliku
vadrtuspiiramiidi (Mallene 2005: 12). Bréindi lojaalsus eelkdige ongi véljendatav kui
emotsionaalne side konkreetse margiga, mille aluseks on tarbija saadud positiivne
kogemus (Fournier et al. via Coulter et al 2003: 151-169).
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Lojaalsus on omakorda mojutatud jérgnevalt vaadeldava tarbimisvédrtuse osast ehk
tajutud kvaliteedist. Margilojaalsuse korral eeldatakse, et tarbija annab margile kindla
eelistuse (Ohvril 2005: 90). Naiteks kujuneb lojaalsustunne nii tootja kui ka tarbija
vaates eelkdige ldbi siimbolite, st niditeks 1dbi reklaamide, kus on suuresti pandud rohk
tildise tootemargi esindamisele, mitte niivord iiksikesemele suunatud (M. O’Connenell,
et al 2007: 76). Tuntusel ja lojaalsusel on mdlematel eristatavad viis tasandit: margi
torjumine ehk suhtumine on eitav; mark pole tuntud ehk tarbijale tundmatu;
margiteadlikkus ehk tarbijale marginimi on tuttav ja seda marki voidakse eelistada
teistele; margieelistus ehk tarbijad valivad vaid selle margi, millega on olnud meeldiv
kogemus voi harjumus; margilojaalsus/kiindumus ehk tarbijad otsivad teadlikult ainult
seda marki (ibid).

Tajutud kvaliteet koosneb assotsiatsioonidest (Kuusik et al 2010: 195). Olulise
tosiasjana ilmneb, et tarbijad ei keskendu oma brindivalikus tegelikult toote kvaliteedi
terviklikkusele vaid tuginevad sageli liksikutele nditajatele (Aaker et al 2000: 17-18).
Voime jareldada, et iiksikud assotsiatsioonid mdjuvad tarbijale palju voimsamalt, kui
seda on tervikpilt iletildiselt. Aaker (1996: 20) toob vilja tarbijast l&htudes olulised
mirksonad, mida voOiks teadvustada. Nimelt voib tarbijal kvaliteedi asjakohaseks
hinnanguks puududa vastav terviklik teave konkreetsest tootest ning resultaadiks vdib
olla pealiskaudne otsus, samas on vajalik alati arvestada ka eelnevate kogemuslike
juhtudega, mis ei pruugi edaspidiseks miitigitegevuses kasu avaldada, kuna olukorda
pole uuesti tarbijavaates iilehinnatud. Seega vOib nidha, kuidas tajutud kvaliteet loob
omakorda aluse lojaalsuse tekkele, aitab kaasa positiivsele tuntusele ning on otseses

seoses erinevate iiksikult tugevate seostega.

Joudes ldhemalt tekkivate seoste juurde vdOiks esmalt viélja tuua viite, st et
assotsiatsioonid ei ole ndhtavad vaid pigem on tegemist seesmiselt tajutud kogumiga,
mida seega bréindile edasi omistatakse (Hill 2003: 141). Assotsiatsioonidega enam edasi
minnes ndeme, et erinevate seoste teke on iithendatud nii tarbija teadmiste kui ka
kogemusega, mille pohjal seega assotsiatsioonid baseeruvad (Chen 2001: 440). Voime
jareldada, et tarbijavdartuse mudel on omavahelises tihedas seoses, ndeme, et ka nii
lojaalsuse kui ka kvaliteedi tajumiseks taandub olulisuse mdir kogemuslikule ja
teadmisi holmavale vaatenurgale. Aaker (1996: 8) on kirjeldanud briandi tarbijavéartuse
assotsiatsioonide osa kui koige olulisemat asjaolu brindi moju analiilisimisel, see nditab

millisel mééral on loodavad seosed kooskolas iildise kuvandi ja identiteedi tekkega ning
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mille alusel saavad impulsi ka teised tarbimispiiramiidi osad. Ka siin vdib leida seose
lisaks viirtuste ja vajaduste hierarhiaga, sest tekkivad seosed vdivad olla soltuvad mitte
iiksnes kogemuslikust, stimbolilisest ja teadmuslikust juhtumist vaid personaalsetest
vadrtustest (Aaker 1996: 25). Lisaks on véidetud, et tarbijad soovivadki osta pigem oma
nidgemust teatud margist, mida siis omakorda 1dbi selle assotsiatsiooni edasi kuvatakse
(Hill 2003: 129). Tiina Hiob on kirjeldanud eri seoste kujunemist eelkdige meie
teadvuses ning seetdttu toonud vélja brindiga seostuvate assotsiatsioonide kinnistumise

rohkemal maéral, kui muude sonaliste védidete puhul (Hiob 2016).

Uheks tarbimisprintsiibiks peetakse ka imidZi ja siimboli printsiipi. Antud printsiip
postuleerib, et kujundid pakendil, mis on seotud konkreetse kaubaga, on tugevama
tarbimisfaktoriga, kui toote kvaliteet vdi selle koostis, sest need siimbolid véljendavad
ja kannavad endas edasi tarbija seisukohalt midagi sakraalset ja olulist ning tekivad
selle kujundiga seostatavate kittesaamatute assotsiatisoonide moju tagajérjel
(PosOpanova 2012: 33).

Jargnevalt liigume t00s edasi tulemuste uurimiseni rdiva- ja kaubamaérgi sektoris, kus
ndeme, kuidas esmane siimbol ehk kaubamirk avaldab mdju tarbimiseelistuste

kujunemisele iildisemalt.

1.2.2. Kaubamiirkide liigitus réivaste ja jalatsite sektoris

Kaubamirke rdiva ja jalatsite sektoris (Apparel et.el 1997: 111-112) voib liigitada
lahtudes kauba ligikaudse hulgimiitigihinna hinnaklassist ja neid saab omakorda
kategoriseerida jargnevateks klassideks. Masstoodangu/odavmiitigi  hinnaklassi
kaubamdirgid on kodige odavamad riiete, jalatsite, aksessuaarid kaubamirgid, mida
miitiakse odavamates miiligikohtades, peamiselt kaubandusketti ja sddstupoodides.
Sellise hinnaklassi kaubamadrke tavaliselt reklaamitakse tarbijatele soodsa hinna kaudu.
Siia kategooriasse kuuluvad nditeks sellised kaubamaérgid nagu Lindex, Vero Moda,
New Yorker, Terranova, Seppdld, Pull&Bear jt. Keskmise hinnaklassi kaubamdrgid
kuulub enamik rdivaste ja jalatsite kaubaméirke. Antud kategooria voib sisaldada ka
kallima hinnaklassi odavamaid tootesarju. Siia kuuluvad ka jaemiiligi kaubamaérgid ja
jargmised kaubamirgid: Zara, Monton, Nike, Adidas, Puma, Esprit, H&M,

Marks&Spencer jt. Keskmisest korgema hinnaklassiga kaubamargid on tavaliselt riigi
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piires tuntud kaubamaérgid ja siia vahel kuuluvad ka jaemiiiigi kaubamarkide tooted.
Kvaliteedi ja viljandgemise poolest need on paremad kui keskmise hinnaklassi
kaubamirgid. Reklaamides selle hinnaklassi kaubamérgid tihtipeale apelleerivad
korgele kvaliteedile. Siia kategooriasse kuuluvad néiteks jargmised kaubamérgid:
Tommy Hilfiger, Guess, Pepe Jeans, Armani Exchange, CK Jeans jt. Kallima
hinnaklassi kaubamdrgid jadvad keskmisest korgeima ja disainerklassi hinnaklassi
vahele. Tihtipeal need on disainerikaubamaérki esindatavad tooted, kuid on teostatud
odavamatest materjalidest. Siia kategooriasse kuuluvad nditeks sellised kaubamargid
nagu Calvin Klein, Armani Emporio, Lacoste, Burberry, DKNY, Ralph Lauren, GF
Ferre jt. Disainerklassi kaubamdrgid on koige kallima hulgimiiligi hinnaklassi
esindavad kaubamirgid. Seda kaubamaérgi klassi esindavad korgmoe disainerite (haute
couture) rdoivad. Need kaubamirgid on tavaliselt esindatud butiikides voi kallistes
poodides spetsiaalselt eraldatud osakondades. Siia kategooriasse kuuluvad nditeks
jargmised kaubamirgid: Max Mara, Yves St.Laurent, Chanel, Donna Karan, Giorgio

Armani jt.

Kaubamérke roiva ja jalatsite sektoris voib omakorda liigitada kaheks: kiirmoe ja
aeglase moe kaubamérkideks. Kiirmoe madiste oli tekkinud 20. sajandi 16pus mottega
luua moetoodete kaubamirke kiirelt ja odavalt. Luksusrdivaste viimasel moel
pohinevate odavate kaubaméirkide rdivaste pohirdhk on suunatud kiirele
véljavahetamisele (Fletcher 2008: 159-178) Viiksemad tootmiskulud vodimaldavad
hinda alla lasta. Tarbijad, kes otsivad uusi stiile kiilastavad selliseid poode keskmiselt
iga kolme niddala tagant (Barnes, Lea-Greenwood 2006: 259, 263) Kiirmoe
kaubamaérkide hulka kuuluvad odavaima ja keskmise hinnaklassi esindavad

kaubamérgid.

Aeglane mood Fletcheri jérgi pakub kiirmoele alternatiivi. Niiteks Clark (2008) toob
vilja antud moe kolm pohikomponenti: kohalike ressursside ja majanduse
vadrtustamine, tootmissiisteemi lébipaistvus ja pikema kasutuseaga toodete loomine.
Antud mood toetab motteviisi, kus hinnatakse kvaliteeti kvantiteedile. Tarbimise
acglustamise pGhimotte jargi tuleb valida neid rdivaid, mis pikema elukestvusega (Clark

2008: 430, 434, 441).
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1.2.3. Kaubakriteeriumitest roiva- ja jalatsisektori niitel

Kaup koosneb juba iiletildiselt védga erinevatest omadustest: nii fiilisikalistest,
keemilistest kui ka emotsionaalsetest teguritest (Roose 2004: 44). Roiva valiku
tegemisel, hinnatakse erinevaid omadusi, naiteks: kaubamarki ja selle mainet, kvaliteeti,
hinda, disaini, pakendit, klienditeenindust, vdlimust, funktsiooni, veendumusi jt. Valik
tehakse peamiselt kahel erineval kaalutlusel — isiklikell hoiakutel/veendumustel ning
valismojude all — tuttavad, sobrad, kaasa, meedia, turundus, ithiskonna surve jt.

Jargnevalt vaadeldakse olulisemaid kriteeriume ldhemalt, mis moodustavad hilisemas
analiiiisis Uihe uurimustulemuse analiiiisi osa. Kriteeriumid nagu tldtuntus, prestiiz ja
populaarsus suhtlusringkonnas véljenduvad juba kaubamirgis, edasised kriteeriumid
viitavad juba laiemalt brindi omadustele, mida on oluline samuti vaadelda, ndgemaks

tarbijaeelistusi hilisemas analiiiisis 1ahemalt.

Mugavus on autori poolt defineeritud omadusena, mis pakub enesekindla ja hea tunde.
Kotleri jirgi mugavus vdi komformism on defineeritud kui toote avaldatud omaduste
vastavuse tase (Kotler 2001, 2003: 275).

Isikupérasust defineeritakse kui julgustunne olla originaalne, tildmassist eristatavus
tuues esile oma sisemaalma. Isikupédrasus kannab endas isiksuslikke jooni, mis on
vastavuses tarbija individuaalsusega ja mis identifitseerivad tema isiksust. Isikupédrane
kaubamark voib tekitada teatud individuaalsed ettekujutused (Kotler 2001, 2003 : 237).
Isikupérane kaubamirk tdombab ligi inimesi, kelle tegelik vai eeldav ettekujutus enesest
sobib margi imidziga. (Ohvril 2005: 85). Lindstrom on kirjeldanud, et isikupdraseid
brinde iseloomustab mdni pilt, hiitidlause voi mittekommertslik logo (Lindstrom 2003:
104). Antud kriteerium on kirjeldatav 1dbi assotsiatSioone ja siimbolite, mis on seotud

konkreetse kaubamairgiga (Golovljova 2012: 32)

Kvaliteeti, vastavalt terminoloogilisele tdhendusele, on peetud toote omaduste
tervikuks, mille sobivus rahuldab tarbija teatuid vajadusi vastavalt oma nimele
(Posdpanova 2006: 37). Toote voime rahuldada tarbija vajadusi ja soove, olulisteks kaks
moddet: tase ja piisivus. Kliendi rahulolu on kvaliteedi taseme parimaks niitajaks
(Vihalem 2003: 164). Philip B. Crosby on oelnud, et kvaliteet on kauba vastavus

nduetele (Roose 2004: 46). Kvaliteetseks rdoivaks voiks pidada eset, mis on tehtud
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vastupidavatest ja nahasdbralikest materjalidest; on kauakestev, sidilitab pikema aja

jooksul oma vormi ja vérvikirkuse, dmblused ja detailid on pohjalikult to6deldud.

Hind seisneb toote rahalises vaadringus. Hinna olulisus sdltub tarbija vdimalustest ja
hoiakutest. Sissetulekud on erinevad, sellest tulenevalt ka toote odavuse/kalliduse
madramise erinevused. Ka hoiakud on hinna olulisuse médidramisel tdhtsad. Ei saa
jareldada, et suuremat sissetulekut teenides hakatakse hinda vihem tdhtsamaks pidama.
Thomson, MacInnis ja Park (2005) on 14bi erinevate uuringute kindlaks teinud hinna ja
brindi emotsionaalse seotuse. Nimelt ollakse valmis maksma kindlasti rohkem bréndi
eest, millega on tarbijal emotsionaalne side. Armastatud briandid muutuvad hindamatuks
ning valmisoleva suurema summa véljakdimiseks muutub jarjest suuremaks. Niisiis
hinnatakse briandi armastust positiivse mojufaktoriga hinna kujunemisel (Heinrich et al.
2012: 141-142).

Uldtuntuse tunnistamiseks piisab, kui kaubamirki tunneb valdav enamus tarbijaid
(Kaubamairgiseadus 2002).

Disain moodustab nii toote viljandgemise ja kasutusmugavuse iiheskoos (Vihalem
2003: 167). Siia alla kuulub stiil, 16ige, lisaeclemendid, materjal, védrvus, kaubamérk,
innovatiivus/uudsus jt. Tarbijad saavad 1dbi disainrdiva teistest eristuda. Harilikult on
disainrdivad hinnalised ja korgkvaliteetsed, seega ei saa suurem osa neid omale soetada.
Disain on ldhtetud tarbija soovitud faktoritest, kelle seisukohal toode peab olema
atraktiivne ja kergest kasutatav (Kotler 2001, 2003: 276).

Populaarsus suhtlusringkonnas maingib olulist rolli kaubamairgi valikul, kus me

lahtume pigem grupist kui isiklikest arvamustest (Lindstrom 2003: 175).

Unikaalsuse kriteerium omab midagi sellest, mida pole teistel kaubamérkidel (Golovljova
2012: 32).

Praktilisus vdimaldab vodita aega ning vidhendada energiakulu juba tuntud ja
tunnustatud toote uue ostu sooritamise puhul. Ldhtutakse funktsionaalsusest ja

ratsionaalsusest.

Sarnasus kuulsusega viljendub tdhtsa persooni- voi ihaldatud tegelase vastu

austustunde véljendamises. Tenniste pérast, mida reklaamivad spordikangelased, on
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lapsed ndus minema kas voi iile laipade (Lindstrom 2003: 194). Margid, mis esindavad

staatust voi luksust ja annavad eksklusiivsuse tunde.

Omades prestiizseid margitooted tahetakse ndidata oma kuuluvust eksklusiivsesse ringi
(Tonndorf 2004: 36). Marke kasutatakse mitte pdhifunktsioonide pérast, vaid
eesmirgiga demonstreerida teeseldud voi reaalset staatust. 19. sajandi 16pul Veblen
nimetas seda demonstratiivseks tarbimiseks (teisiti tolgitud, kui ndiline, prestiizne,
staatus tarbimine) (Posopanova via Veblen 2012: 160). Lojaalsuse piilinistesse ei
takerduta armastusest voi kiindumusest brandi vastu, vaid et koguda punkte ja tdsta oma

staatust (Lindstrom 2003: 202).
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2. KULTUURIDEVAHELISED ERINEVUSED TARBIMISKAITUMISES

2.1. Kultuuri méju tarbimiskiitumisele

Hollandi psiihholoog ja kultuuride uurija Geert Hofstede (1928) on seisukohal, et
inimese elu juhib tema kultuuritaust. Tema arvates viljendavad ja eristavad kultuure
koige selgemalt justnimelt véadrtused. Véartused suhtestuvad omakorda praktikaga ja
pohivéirtuste viljakujunemine toimub vdga noorelt (Hofstede 2007). Kultuurierinevusi
vOib mairgata mitmel tasandil ja Hofstede kirjeldab neid kultuurisibula abil, mille
pealmise kihi moodustavad slimbolid ning mille tuumaks on véairtused. Vdorasse
kultuuri sattudes mirkab inimene kdigepealt siimboleid. Stimbolid on sonad ja Zestid
ning pildid ja esemed, mille tdhendust teavad vaid selle kultuuri litkmed. Stimbolite
hulka kuulub ka riietus, soeng, auastmetunnused jms. Stimbolid tekivad ja kaovad, nad

tiletavad suhteliselt kergesti ka kultuuridevahelisi piire (Pajupuu 2001: 10).

Kui vaadelda tarbeesemeid siimbolitena, siis voib leida erinevaid tdhendusi, kuna
inimesed motestavad siimboleid 14bi oma kultuurilise perspektiivi. Nditeks Coheni jargi
ei ole siimbolite tdhendused koigi jaoks sarnased ja neid interpreteeritakse vastavalt
interpreteerija kogemustele. Stimbolid vdimaldavad luua tdhendusi (Cohen 1985: 15).
Popova oma uurimustdos ,,Adidase kui massibriandi retseptsioon elustiiliriihmades
leiab, et néiteks iihe ja sama bréndi lahti motestamine voib olla téiesti erinev erinevates
elustiilirihmades. See viidab ka sellele, et toodetel siimbolitena pole tdhendusi ja
nendesse turundajate poolt pandud sdnumid vdidakse erinevates rahvariihmades

erinevalt vastu votta (Popova 2005).

Hofstede on eristanud viis kultuuridimensisooni, mis aitavad Kkirjeldada eri kultuure
1abi nende taga peituvate vadrtuste, normide ja reeglite: individualism-kollektivism,
voimukaugus, maskuliinsus-feminiinsus, ebakindluse valtimine, ajaline orientatsioon

(Hofstede 2002: 70).

2.2. Erinevused eesti ja vene kultuuride vahel

TU Narva Kolledzi kultuuridevahelise kommunikatsiooni dotsendi Jelena Nomme

ettekandest jéreldub, et Eestis elavate venclaste ja eestlaste kommunikatiivses
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kéitumises voOib tdheldada kahte Kkultuurilist erinevust, mis on seotud kahe
dimensiooniga nagu kollektivism/individualism, mis kirjeldab inimese ja grupi vaheliste
seoste tugevust ja kdrgem/madalam voimudistants, mis omakorda kirjeldab, mil mééaral
peetakse vOimu iihiskonna loomulikuks osaks ning lepitakse selle ebavordse

jaotumisega kultuuri litkmete vahel (NoGmm 2008).

Ulle Luisu t66s nieme, et Schwartzi 1988-1992.a kogutud andmete pdhjal paigutub
Eesti kollektivistlikumate riikide hulka, samal ajal kui Inglehart ja Baker (2001)
nditavad, et Eesti kultuur sisaldab samaaegselt nii individualistlikke kui ka
kollektivistlikke elemente. Eestlaste endi arvates on nad darmuslikult individualistlikud,

siinkohal justnimelt kdrvutades end vene rahvusest inimestega (Luisk 2010: 31).

Pajupuu (2001: 25) on samuti arvamusel, et eestlased on pigem individualistid ja
venelased kollektivistid ja nendest tunnustest ldhtuv kditumine on vdga erinev.
Individualistlik iithiskond rShutab isiku enda individuaalsete eesmirkide tditmist (Tse
1996: 352-362). Nad soovivad olla rohkem eristuvad ja ainulaadsed isiksused ning ei
pruugi tajuda rithma moju (Hofstede 2002: 73). Kollektivistlikest kultuuridest périt
inimesed tahavad kuuluda iihte gruppi ja peardhk on suunatud ldhedastele sidemetele

teistega ja tihenduse séilitamisele teistega (Aaker & Williams 1998: 241-261).

Meie iihiskonnas ndeb Pajupuu eestlasi, kes tdstavad esiplaanile isiklikud huvid,
venelased aga arvestavad ennckdike oma perekonnaga, sdpradega, tookaaslastega voi
ldhtuvad mone muu rithma huvidest, kuhu nad kuuluvad ning jatavad isiklikud huvid
tagaplaanile. Viidetavalt domineerivad Eesti kultuuris siiski individualismijooned.
Eristades Venemaa venelasi Eestimaa venelastest on tdendoline, et esimestel on
kollektivism aga ilmne, seevastu Eestimaa venelased on margatavalt vihem

kollektivistlikud kui Venemaa venelased (Pajupuu 2001: 25).

Uhes uuringus (Robinson 1996: 55-63) oli tdestatud, et kollektivistlik kultuur hindab
grupi konsensust, mis teeb tarbijaid lojaalseteks valdavalt brindide vastu. Uhe teise
uurimust6d kdigus (Johansson, Ronkainen ja Czinkota 1994: 157-176) oli leitud
kinnitus sellele, et brindide siimboolne tihendus, niiteks briandi nimed on tidhtsateks

stimbolite gruppide identiteediks just kollektivistlikes kultuurides.
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Eestlaste ja Eestis elavate venelaste kultuuriliseks dimensiooniks on ka voimudistants,
mis kajastab, millise méérani aktsepteeritakse sotsiaalset ebavordsust. Nagu oli juba
mainitud (Nomm 2008) on Eestis elavatele venelastele iseloomulik kdorge
voimudistants. Kdrge vodimudistantsiga Kultuurides kiputakse rohutama prestiizi ja
rikkust, et eristada sotsiaalseid ja majanduslikke klasse nagu niiteks rikkad ja vaesed,
tilemused ja alluvad (Hofstede 2001). Tarbijad korge suure voimukaugusega kultuurides
annavad rohkem tdhtsust toote brindi nimedele kui tarbijad viikese voimukaugusega

kultuurides, sest brindi nimed esindavad sotsiaalset staatust korge voimukaugusega

kultuurides (Bristow, Asquith 1999; Robinson 1996; Roth 1995).

Ulalpool  viljatoodud erinevused annavad  seletust edaspidise  aruteluks
tarbimiskaitumise erinevusel kahe rahvuskultuuri vahel. Vaatamata
kultuuridevahelistele erinevustele, leidub eesti ja vene noorte vahel siiski ka tihisjooni.
Nii nditeks toob vilja Popova (2009) oma t60s, viidates samuti teiste autorite toodele
(Kenkmann and Saarniit 2005, Keller & Vihalemm 2009, Vihalemm & Kalmus 2008),
et eesti ja vene noored on sarnasemad oma igapdevastes tavades ja
vaartusorientatsioonides kui keskealised voi vanemad isikud. Niiteks brindid on nende
jaoks olulisemad, kui hind ning nad eelistavad konkreetseid rdiva- ja kosmeetikabriande
sagedamini, kui seda teevad eestlased. Samuti on uuringud niidanud, et venekeelsed
noored vanuserithmas 20-29 on oluliselt tarbimisteadlikumad vorreldes oma eestlastest
eakaaslastega, kuigi eestlased on omakorda venekeelsetest noortest oluliselt rohkem
brandidele orienteeritud, eriti teismeliste seas (Popova 2009: 19).

Uuringust teemal ,,Eesti venelaste identsuse eriparasus® tuleb vilja, et eesti-venelaste
identiteet tervikuna pole stabiilne ja tliheks selle asjaolu tagajirjeks on silmatorkav

vastuvotlikkus vilistele mojudele (Lensment, Ahmet 2007: 78-80).

Labiviidud uuringus eestlaste ja Eestis elavate venelaste tarbimise erinevuse teemal,
millest oma artiklis (2007) kirjutab TNS Emori uuringuekspert Tanja Krigeri on vélja
toodud moned eristuvad aspektid. Autor paneb tdhele, et nditeks venelane on rohkem
avatud naudingutele kui eestlane. Teine oluline aspekt on vene rahvuse lojaalsus ideele.
Jarjekindlate pohimdtete védrtustamine avaldub avatuses nditeks ka kaubamaérgi
lojaalsuses. Kriger véidab, et tinu pohimdttekindlusele on mitte-eestlane piihendunum

Klient — ta ei jookse “kasulikuma” pakkumise peale nii kergesti dra. Kolmas aspekt on
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ilu ja viljandgemine. Kui eestlaste jaoks on hea viljandgemine, ilus keha ning hea tuju
seotud rohkem sportimisega, siis venelastele seostub see rohkem riietuse ning muude
kaunistavate asjadega. Samuti selgub uuringus, et "enda" voi "teiste" keskselt
motlemine véljendub selles, et eestlased armastavad rohkem iseendaga vdidu joosta
teha asju selleks, et endale midagi tdestada. Venelased aga naudivad rohkem
konkurentsi ja mdoduvotmist teistega. Selle eripdra turunduslik pool seisneb selles, et
kommunikatsioonis vdiks rohkem kasutada iihise huvi argumente, kollektiivset tegevust,
hoolimist ja hoolivust, voistlushimu, mododuvotmist teistega. Kindlad reeglid ja

lubadused avalduvad samuti rohkem vene rahvusest inimestel (Kriger 2007).

Krigeri labiviidud uuring niitab selgelt kogukonna vahelisi erinevusi. Nédeme, et
kultuurilised erinevused kahe rahvusgrupi vahel on olemas. Jirgnevalt liigume edasi
antud uuringu jaoks vajaliku pdlvkonna ja tarbimiskditumise valdkonda, mille hilisemas

uuringutulemuste analiilisis scome samuti rahvusgruppide erisusega.
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3. NOORTE TARBIMISHARJUMUSED

3.1. Z-pdlvkond ja suhtumine kaubamiirkidesse

., Tdnapdeva reaalsus on veelgi
spetsiifilisem: vidrtushinnagud, vilimuse ja
teiste heakskiidu mddrab brind. Kui sa
briindi vidrtustega kaasa ei ldhe, pole sind
olemas. *

(Lindstrom 2003: 173)

Antud peatiikis vaadeldakse noorte tarbimisharjumusi ja seoses sellega ka kaasnevaid
vaartushinnanguid 1abiviidud uuringu ehk rdivabriandide néitel. T66 votab uurimise alla
abituriendid ehk 12. klassi Opilased vanuses 17-19. a, kes on tdnapédeva tihiskonnas
nimetatud Z-pdlvkonna alla. Uurime ldhemalt Z-pdlvkonna noorte tarbimiskditumise

erisust ning vaartushinnanguid, millele hilisemas analiitisis samuti tugineda.

Ténapdevased Eesti elanikud esindavad ldaneliku tarbijakultuuri. Vastavalt uuringutele,
on tarbimine Eestis oluliselt just viimaste aastakiimne jooksul kasvanud. Seda fakti on
kinnitanud ka uuringute statistika, kus oluliseks faktiks peetakse tarbimisorientatsiooni
kasvamist just noorte seas vanuses 15-29 aastat. Kvalitatiivsed uuringud on Kinnitanud,
et stimboliline tarbimine méngib olulist rolli nende noorte igapédevaelus (Raamat 2008;

Keller, Kalmus 2009).

Uuel sajandil 1996-2015 siindinud Z-polvkonda iseloomustatakse méarksonadena nagu
iseteadlik, visa, realist, uuendusmeelne, iseseisev. See on tdiskasvanuikka joudnud voi
joudmas esimene polvkond, kes ei tunne elu interneti, mobiiltelefoni Vo1
méngukonsoolita, nad on tdelised digitaalsed ,,parismaalased”. Nendest on saanud

innovaatilised ja riskialtid teisitimotlejad (Kiigemégi 2016).

Z-pdlvkonna all mdistavad osad teoreetikud koiki, kes on siindinud pérast 1990. aastat
ja hiljem. New Yorgis asuva turundusfirma uuringute 1dbi on tdestatud, et just sellel
generatsioonil on tdeliselt markimisvddrne mdju oma vanemate tarbimiskditumisele ja
ostuvalikule, eelkdige tuuakse vélja riide- ja toidukategooria. Antud generatsioonile
heidetakse ette ostuvalikute kiiret muutumist sdltumata brandist vaid réhudes vaid

tootele, seega kaob briandi lojaalsus (Postimees 2014).
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Ott Karulin (2014) kirjeldab Z-pdlvkonda poéhiliselt, kui infotehnoloogiaajastul iiles
kasvanud generatsiooni, informatsioon on niitidsel ajastul vaid mone sekundi kaugusel.
Veel Kkirjeldatakse generatsiooni kui emotsionaalselt intelligentset, laia silmaringi,
globaalse vorgustikuga virtuaalses keskkonnas héasti orienteeruvaid noori. Uuringutes on

leitud, et alates 14. eluaastast moistavad noored thiskonda samal tasemel kui

taiskasvanud (Alender 2015).

Klein on kirjutanud oma raamatuses ,,No logo*, et maailmas hinnatakse kokku olevat
umbes miljard teismelist ning et just logodega kaunistatud keskklassi teismelised, kes
lausa soovivad meedias tdielikult sees olla, on muutunud globaliseerumise koige
mojukamaks siimboliks (Klein 2001: 121).

Briande loetakse lahutamatuks osaks lapsepdlvest. Inglismaal ldbiviidud uuringute jargi
kulutavad noored just nimelt riietele enamuse taskurahast, siiski peab tddema, et riiete
kategooria brindinimed jidvad veidi alla toidukaupade omadele. Brindid iiletildiselt
muutuvad lastele huvitavaks juba védga varajases nooruses. Juba kolmeaastasest peale
ehk enne lugemisoskuse saavutamist, oskab laps édra tunda niiteks osa briandist ehk logo
(Nairn 2010: 97). Isiklike brandisuhete hulka loeb Fournier (1998) lapsepdlve suhet
brandiga. Lapsepdlve suhted siimboliseerivad siinkohal lapsepdlves tekkinud siigavamat
sidet, mis on kandunud edasi ldbi erinevate elufaaside. Arvatakse, et inimesed séilitavad
varajases eas tekkinud brandisuhteid eelkdige oma emotsionaalse rahulolu, mugavuse ja

tekkinud turvatunde nimel (Connell et al. 2012: 98).

Hiljutised uuringud on keskendunud teismeea (16—22.a) brandisuhete uurimisele ning
nimetanud dra kuus uut brandisuhete tiitipi (Aledin 2012). Esimesena méngib viga
olulist rolli sotsiaalne filter, mis tdhendab, et noored loovad enda iseloomuomadusi ja
mina-pilti 1abi brandide — brindid omandavad siimboolse tdhenduse. Brindid, mis on
tihiskondlikult heal tasemel, tekitavad tavalises teismeeas olevale tiidrukule voi poisile
kaitstud tunde. Teisena on vélja toodud soprussuhete loomine, st laste omavaheline
sobrunemine ja erinevat gruppide teke 1dbi brindikasutuse. Kolmandana muutub
oluliseks kiipsus ja teistele mulje jdtmine. Siia alla kuuluvad nditeks brandid nagu
Lacoste ja Gucci. Neljandana on oluline maine — negatiivse maine ilmumisel ja mina-
pildi ohustumisel, loovutakse brindi kasutamisest. Néditena on toodud dra brindid nagu
Burberry, Adidas ja Miss Sixty, mis on mingil pdhjusel seostunud teismelistel madala

klassiga ning mina-pildi rikkumisega. Viiendana on dra toodud brdndi toetav
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funktsioon, niitena Louis Vuittoni brdnd, mis pakub teismelisele lohutust, pakkudes
kdrgema enesehinnanguga erilist tunnet. Viimasena ehk kuuendana tuuakse esile
tujupeegeldused, st kantav brind viljendab kantava tuju ja olekut. Niitena on &ra
toodud United Colors of Benetton ja Esprit (Aledin 2012: 268-274). Nideme, kuidas
erinevad aspektid mojutavad justnimelt teismeiga ning selles vanuseriihmas olevate
noorte valikuid, mis kanduvad edasi ja mojutavad ka tdiskasvanuna tehtavaid otsuseid

kaubamarkide suhtes.

Popova oma t60s juhib tihelepanu ka sellele, et olulise aspektina méngivad identiteedi
tilesehituses suuremat rolli erinevad valikud. Noored viiksemates linnades voivad olla
piiratud ressurssidega ning neil vOib olla globaalse tarbimiskultuuriga vdhem
kokkupuudet (Popova via Raamat 2005, 2008; Kalmus et al. 2009; Kalmus & Kelleri
2009).

Léhtuvalt ldbiviidud uuringutest Eestis on tdheldatud, et siinsed noored ndevad brande
nii ,,mina‘“ pildi konstrueerimiseks, kuid samas pdhjustavad nad stressi, sest osutavad
omaniku materiaalsele heaolule, sotsiaalsele staatusele, elustiilile ning individuaalsele ja

grupiidentiteedile (Kalmus, Keller 2009).

3.2. Noorte tarbimiskiditumine riiete ja jalatsite sektoris

Noorte tarbimiskditumine tuleb hésti vélja justnimelt riietuse ja jalatsi sektoris, mis on
voetud antud t6ds ldhema vaatluse alla. Noored kasutavad rdivaid stimbolilise koodina.
Sellega nad edastavad tdhendusi ja sonumeid ning kujundavad endast jaetavat muljet
teistele. See on justkui vahend, mille kaudu saab kommunikeerida kuulumist
sotsiaalsesse gruppi voi vidljendada oma identiteeti (Raamat 2005: 9 via Sahlin, tsit

Lury).

Autorid Piacentini ja Mailer (2004), kes on uurinud keskkoolinoori, on leidnud, et
nende jaoks on roivabrandide tdhendus suhteliselt kitsas ja seostub eelkdige kallite
firmamaérkidega. Kallite firmamaérkide véértuseks oli véljatoodud pdhiliselt ainult
kvaliteet. RGivabrande peetakse noorte poolt ihaldusvéirseteks, kuid siiski seostatakse
neid millegi kalli ja ebaoriginaalsega. Ulalnimetatud autorid toovad vilja, et

brandirdivaste kandmine seostub noortel materiaalsele heaoluga, sotsiaalsele staatusega
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ja elustiiliga. Samal ajal eliitkoolide noored seostasid rdivabriande ja joukust tunduvalt
vahem. (Piacentini, Mailer 2004: 251-257) R.Raamat (2005) toob Eesti kontekstis
korvale siiski teised kriteeriumid: brdndid kui staatuse siimbolid. Vilja on toodud
siinkohal samuti kesine Eesti brindivalik, mis v0ib viidata brindide vaiksemale
tileiildisele tdhendusele (Popova via Raamat 2005, 2008; Kalmus et al. 2009; Kalmus &
Keller 2009).

Labiviidud Piacentini ja Maileri teismeliste rdivavalikute uuring, toob esile, et rdivad on
paljude noorte jaoks siimboolse tihendusega ja neid kasutatakse nii eneseviljenduseks
kuid ka teiste hindamiseks. Noored on leidnud, et just rdivad on heaks maédrajaks
inimesest kui isiksusest. Tdhelepanuvéddrne oli ka see, et uuringus osalenud noored
madalama sissetulekuga peredest, on tdheldanud brandirdivaid, kui kdrgema staatuse
véljendajat. Noored, kes olid périt suurema sissetulekuga peredest, olid arvamusel, et
rilded ei ole staatuse nditamiseks. Oluline oli ka see tdhelepanek, et individuaalsuse
véljendamiseks osteti riideid ka taaskasutatavatest poodidest, mis kandsid sama

stimbolilist tadhendust kui kdrgmoe rdivad (Piacentini, Mailer 2004: 258-262).

Mitmed uurijad on siiski joudnud jareldusele, et riietuse kaudu piiiitakse téita kahte
vaidlust tekitavat eesmarki — samastumist ja ka eristumist. Sellele tdenduseks on niide
Miles’i lébiviidud uuringust noorte seas vanuses 15.—-18. a, kes pidasid oluliseks nii
omaniolisust kui ka suhteid eakaaslastega ja neile ning moele jirgnemist. Uhiskonnas,
mis on orienteeritud individualistlikule tarbimisele vajavad noored tunnustust ja
sobitamist, seetdttu otsitakse erinevaid lahendusi, et sulanduda oma eakaaslaste hulka

ning samas pliiides jadda silmapaistvaks teiste jaoks (Miles et al. 1998: 81-96).

Jirgmine t60 osa viilb meid wuuringu pdhitulemusteni. Ndeme, kas noorte
tarbimiseelistused kahe rahvusgrupi vahel erinevad ning mida me tipsemalt vOime

erinevast vOi sarnasest tarbimiskéitumisest jareldada.
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4. UURINGU ,EESTI- JA VENEKEELSETE ABITURIENTIDE
KAUBAMARGIEELISTUSED AASTAL 2014 (RIIETE JA JALANOUDE
NAITEL)“ TULEMUSTE ANALUUS

Antud uurimustoos kasitleti abiturientide eelistuste kujunemist kaubamarkide suhtes
rilete ja jalatsite kaubakategoorias. T66 uurimise iilesandeks uuriti: kaubamarkide
teadlikkust ja tuntuse taset, lojaalsuse taset, eelistatud tarbijakditumist ja tarbija peas
véljakujunenud eelistatumate kaubaméarkide imagot. Kiisitlus, mis koosnes 14

kiisimusest koos mdningate taustatunnustega (sugu, elukoht), viidi ldbi 2014 aastal.

4.1. Empiiriline osa

4.1.1. Uuringu sihtgrupp, valim ning andmekogumismeetod

Uuringu sihtgrupiks olid noored vanuses 17-18-aastat. T66 analiiiitiline osa baseerub
kvantitatiivsel kiisitlusel, mille kdigus koguti viissada ankeeti. Valim moodustati
klastervalimina — valimisse kaasati iildhariduskoolide kaheteistkiimnendate klasside
Opilased ning kisitlus viidi 1dbi koolides kohapeal. Antud meetod oli uurimisaluse
sihtrithmani (17-18-aastased noored) jdoudmiseks sobivaim, kuna vdimaldas suhteliselt

kiirelt ning viikeste kuludega koguda andmeid paljudelt sihtrithma esindajatest.

Kiisitlus viidi 1dbi giimnaasiumides Tallinnas, Narva linnas ja Viljandi maakonnas.
Antud piirkonnad on valitud eesmirgiga kaasata valimisse nii eesti- Kui venekeelseid
noori. Narva ja Viljandimaa giimnaasiumid olid valitud just seetdttu, et nendes
linnades on selgelt esindatud erinevad keele-ja kultuurikeskkonnad. Narva linn on
valitud piirkonnana, mis esindab eelkdige venekeelset elanikkonda (eesti rahvusest
inimesed moodustavad koguelanikkonnast 5%, REL 2011), Viljandi maakond
piirkonnana, mis esindab eelkdige eestikeelset elanikkonda (eesti rahvusest inimesed
moodustavad koguelanikkonnast 95%, REL 2011), Tallinn piirkonnana esindab 55%
eestikeelset elanikkonda koguelanikkonnast (REL 2011).
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Uldhariduskoolide valik nendes piirkondades toimus juhuvaliku pdhimdttel, pidades
silmas, et valimis oleksid enam-vahem vdordselt esindatud nii eesti kui vene dppekeelega
koolid. Eesmérgiks seati kiisitleda igas valimisse sattunud koolis koiki paralleelklasse
(12. klassid). Kisitlus viidi 1dbi jargnevates koolides (tabelis on esitatud kiisitluses

osalenud kool ning ankeedi tiitnud Opilaste arv antud koolis):

Tabel 1. Kiisitlusse kaasatud koolid piirkonna ja 6ppekeele alusel

Piirkond Kisitluses osalenud kool Oppekeel Kisitletud
Opilaste arv
(N)
Tallinn Tallinna Jarveotsa Glimnaasium Eesti 32
Tallinn Tallinna Sikupilli Keskkool Eesti 22
Tallinn Tallinna Reaalkool Eesti 11
Tallinn Pirita Majandusgiimnaasium Eesti 9
Tallinn Tallinna 21. Kool Eesti 11
Tallinn Tallinna Laagna Giimnaasium Eesti 25
Tallinn Tallinna Linnamée Vene Liitseum Vene 38
Tallinn Lasnamie Vene Glimnaasium Vene 19
Tallinn Tallinna Pae Giimnaasium Vene 17
Tallinn Juhkentali Gliimnaasium Vene 24
Tallinn Tallinna Oismie Vene Liitseum Vene 22
Harju mk Maardu Giimnaasium Vene 14
Narva linn Narva Kesklinna Glimnaasium Vene 24
Narva linn Narva Kreenholmi Glimnaasium Vene 29
Narva linn Narva Soldino Giimnaasium Vene 36
Narva linn Péhkliméde Glimnaasium Vene 29
Viljandi Viljandi Giimnaasium Eesti 56
Viljandimaa | Abja Gimnaasium Eesti 13
Viljandimaa | August Kitzbergi nimeline Eesti 21
Glimnaasium

Viljandimaa | Tarvastu Giimnaasium Eesti 13
Viljandimaa | Suure-Jaani Giimnaasium Eesti 25
Viljandimaa | Vohma Giimnaasium Eesti 10
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Andmekogumismeetodiks oli isetdidetav paberankeet, mille vastaja tditis klassiruumis
kohapeal. Kiisitlus oli anoniiiimne. Uldjuhul viibis ankeetide tditmise ajal klassiruumis
ka uuringu ldbivijja ehk kiesoleva uuringu autor, kes jagas vélja ankeedid ning andis

uuringu kohta selgitusi. Uksikutel juhtudel edastati ankeedid kooli postiga.

Andmekogumisinstrumendiks oli spetsiaalselt véljatootatud — kiisitlusankeet. Eesti
oppekeelega koolide dOpilased said tditmiseks eestikeelsed ankeedid, vene dOppekeelega

koolide opilased venekeelsed ankeedid.

Kisitlus viidi 1dabi kahes osas. Kiisitluse esimene etapp Viidi ldbi perioodil 01.03.—
8.04.2014. Andmete kogumist, eesmérgil saada soovitud koguvalim, jatkati 19.09.2014.
Néeme, et andmete kogunemine jaguneb kahe Oppeaasta vahel, kuid jadb 2014. aasta

sisse.

Valimi struktuur on esitatud alljargneval joonisel (vt. Joonis 1):

m Eestikeelsed abituriendid ® Venekeelsed abituriendid

Eestikeelsed abituriendid

Venekeelsed abituriendid

Viljandist eestikeelsed
Tallinnast eestikeelsed
Narvast venekeelsed

Tallinnast venekeelsed

Eestikeelsed noormehed
Eestikeelsed tiitarlapsed
Venekeelsed noormehed

Venekeelsed tiitarlapsed

Joonisl. Vastajate sotsiaal-demograafiline struktuur (N/M)
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4.1.2. Analiiiisimeetod

Toos kasutati peamiselt kvantitatiivset analiilisimeetodit. Kvantitatiivne meetod sobis
antud uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks kdige paremini, kuna vodimaldab teha
uuringu tulemuste pohjal statistilisi iildistusi Eestis elavate eesti- ja venekeelsete noorte
hoiakute kohta laiemalt. Kvantitatiivsele meetodile lisaks on lisatud samas ka

kvalitatiivset vaartust kandvad lahtised vastused.

Teoreetilise alusena, millest autor ldahtus ankeedi koostamisel, kasutati brandi
tarbijavadrtusel pohinevaid elemente, mis aitavad jouda kaubamairkide 1dhiuurimisele.
Esitatud kiisimuste iilesandeks oli uurida kaubamirkide informeeritavust, hoiakuid ja
tarbijakditumist, lojaalsust kaubamérkide vastu ning eelistatud kaubamarkide imidzit
labi loetletud assotsiatsioonide. Andmeanaliitisil 1dhtuti statistilisest iildistavast
meetodist, mille keskseks mdisteks on tdendosus, mille abil saab teha jareldusi
iildkogumi kohta. Uldist analiiiisi tehes eristati kindlaid tulemusi viitega ,.ei osutunud

oluliseks", ,,ei ilmnenud* jt (Niglas 2013: 8).

Nagu eelpool mainitud kannab antud uuring samuti kvalitatiivset véartust, mis
véiljenduvad lahtiste kiisimuste kaudu ja mille analiiiisimisel kasutati vabade
assotsiatsioonide kontentanaliiiisi. Siiski tegu on kvantitatiivse analiiisimeetodiga.
Antud meetodi puhul moeldakse, et moned sdnad saab vaadelda kui siinoniitime ning
neid saab iihendada gruppidesse. Omaduse kirjeldamisel saab luua vastava imidzi

kaubamargist (vt. Lisa 1, kiisimus nr.14).

4.1.3. Kiisimuste tiiiibid ja m6dtmisskaalad

Kiisimustikus esinevad nii avatud, suletud kui ka mdlemad koos kombineerituna
kiisimused (avatud+suletud kiisimuste tiilip). Statistilise analiilisimeetodi valikul ldhtuti
andmete tiiiibist ning eelistuste vilja selgitamisel kasutati enamik sOnaliste
valikvastustega skaalasid (vt. Lisa 1, kiisimus nr. 4, 5, 8, 9, 11, 12, 13); iiks avatud
kiisimus oli moeldud spontaanseks loetlemiseks (vt. Lisa 1, kiisimus nr. 1); mdni
kiisimus oli iiles ehitatud ka jérjestatud skaala jéargi (vt. Lisa 1, kiisimus nr. 2). Uuringus

kaardistati kriteeriume lahtise kiisimusega, et hiljem oleks vdimalik varrelda vastajatele
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etteantava nimekirjaga (vt. Lisal, kiisimus nr. 3). Olid esitatud kiisimused ka
numbrilise diskreetse 5-punktilise skaala kujul, mis omakorda annab vastaja hinnangu,
kus on teadaolevad skaala otspunktide vddrtused. Kiisimus oli esitatud kas véitena voi
véljatoodud kriteeriumidena, kus 1 — ei ndustu tildse vdi vdhe oluline ja 5 — ndustun

taielikult ja vdaga oluline. (vt. Lisal, kiisimus nr. 6, 7, 10).

Tulemuste analiilisimisel kajastatud andmetest kriteeriumide tihtsuse kohta tulenes, et
olulisuse vO0i mitte olulisuse tase on tunduvalt korgem/madalam vdrreldes
védheolulisusele voi olulisusele ja neutraalsusele viitavate vastustega. Seetottu oli
otstarbekas lihendada timberkodeerimise teel kolm vastusevarianti (oluline, pole oluline,
ei oska oelda), et voimaldada vaértusklassi edasist liigendamist siigavama analiitisi

kéigus (Liina-Mai Tooding 2007: 91).

Tulemuste késitlemisel kasutati graafikuid horisontaalsete ehk (rohk)tulpdiagrammide
kujul. Lisaks tavapérasele rohktulpdiagrammidele esinevad ka rithmitatud
tulpdiagrammid. Kuna vaatluse all on kaks rahvusgruppi, siis tiksteise korvale asetatud

rithmdiagrammid annavad tulemuste parema tilevaate.

Analiiiisi aluseks voetud 500 tdidetud ankeedi sisestamiseks ning tootlemiseks kasutati
programmi MS Excel. Vastused ankeedis sisalduvatele avatud kiisimustele

kategoriseeriti ldhtuvalt sagedamini esinevatest marksonadest.

4.1.4. Andmete usaldusvairsus

EHISe andmetel Oppis Eestis 2013/2014 Oppeaastal iildhariduskoolide 10puklassides
kokku 8472 dpilast, sealjuures 7934 Opilast eestikeelsetes klassides (siia hulka on
arvestatud ka keelekiimblusklassid) ning 473 vene Oppekeelega (voi keelekiimblus)

klassides (iilejdédnud Opilased dppisid kas inglise voi soome dppekeelega klassides).

Kokku kaasati valimisse Opilasi 22 erinevast iildhariduskoolist, mis esindasid kolme
erinevat Eesti piirkonda. Valimis olid esindatud nii linna- kui maapiirkonna koolid.
Eesti- ja venekeelsete koolide valik toimus piirkonnasisese juhuvalikuga, mis kindlustas

selle, et koigil antud piirkonna koolidel oli vordne tdendosus valimisse sattuda.
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Loplikuks valimi suuruseks kujunes 250 eesti- ning 250 venekeelset noort. Antud
valimi suurust voib pidada piisavaks, tegemaks usaldusvairseid jareldusi koigi vastavas

vanuses (17-18-aastaste) eesti- ja venekeelsete noorte kohta.

Valdav osa kiisitlust6ost toimus uuringu ldbiviija juuresolekul klassiruumis kohapeal,
mis vdimaldas vastajatel kiisida uuringu kohta selgitusi. Kuna uuringu l4biviija néol oli
tegu samuti noore inimesega, aitas ealise ,,l0he” puudumine uurija ning kiisitluses
osalejate vahel kaasa usalduse tekkimisele. Kdigile kiisitluses osalejatele selgitati
uuringu eesmirke ning rohutati, et nende vastused jddvad anoniilimseteks ning neid

kasutatakse ainult teaduslikel eesméirkidel.

To606 tulemuste kirjeldamisel iileliigse kordamise véitel kasutati liihendeid. Venekeelsete

abiturientide nimetamisel on lithisdna — (vene) ja eestikeelsete abiturientide — (eesti).

4.2. Vastajate profiil kaubamiérkide teadlikkusest ja eelistatavusest

Jargnevalt esitatud avatud kiisimuse kaubamaérkide nimetamisest ja saadud tulemuste
pohjal saab vaadelda kui informeeritud on mdlemad rahvusgrupid kaubamaérkide kohta.
Antud kiisimuse puhul on palutud loetleda iseeneslikult kaubamérke nii palju, kui
meelde tuleb, sellega uurides kaubamaérkide spontaanset tuntust. Spontaanse tuntuse
puhul meenub inimesele brindi nimi, ilma et ta peaks seda eelnevalt nigema (Kuusik et
al 2010: 196).

Tulemustest tuleneb, et eestikeelne abiturient oskab nimetada keskmiselt 14
kaubamirki. Kokku on vastanud antud kiisimusele 246 eestikeelset noort ja on
nimetatud 3468 kaubamarki, 4 kiisitletut on jatnud kiisimusele vastamata. VVenekeelne
abiturient oskab keskmiselt nimetada 12 kaubamirki. Kokku on vastanud 246
venekeelset noort ja on nimetatud 2978 kaubamarki. 4 kiisitletut ei vastanud kiisimusele
ja 2 kiisitletut on 6elnud, et teavad palju kaubamérke, jittes need nimetamata. Seega
voib jareldada, et suurem informeeritus kaubamirkide kohta esineb eestikeelsetel

noortel.

Minnes teise kiisimuse juurde, kus paluti paigutada kaubamirgid oma eelistuse
jarjekorras, saab vaadelda viite eelistatavamat kaubamérki, mida saab omakorda

vorrelda nimetatud kaubamairkidega spontaanse tuntuse nditel. Antud uuringu
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tulemustest on niha, et spontaannse tuntuse puhul on mélemad rahvusgrupid valinud
Nike, Adidas, Puma. Sarnane tulemus on avanenud ka kolme eelistatuimate
kaubamarkide néitel ehk Nike, Adidas kuid Puma kaubamirgi asemele on tulnud
kaubamirk Zara. Molema rahvusgrupi poolt on kujunenud kolm esimest valikut
keskmisest hinnaklassi kaubamékidest ning antud juhul kaubamirkide populaarsus ja

eelistatavus on enamasti omavahelises korrelatsioonis. (vt. Joonis 2 ja Joonis 3)

Vaadeldes esimest viite valikut nieme mdningaid erinevusi informeerituse niitel, kus
venekeelsetel noortel kuulub nimetatud kaubamirkide hulka kallimast hinnaklassist
kaubamirk Dolce&Gabbana. Antud kaubamirk ei olnud eelistatud, vaid valituks
osutusid kiirmoe kaubamérgid ehk odavmiiligi hinnaklassist kaubamirk Reserved ja
keskmisest hinnaklassist H&M. Eestikeelsetel noortel ndeme neljandal ja viiendal
positsioonil molemas kategoorias keskmise hinnaklassi kaubamérke: H&M ja Vans —

informeeritusel ja H&M ja Puma — meeldivusel.

Naiteks Popova (2009) toob oma t66s vilja eelnevalt tehtud uuringutest, et venekeelsed
noored vanuseriihmas 20-29.a on oluliselt tarbimisteadlikumad vorreldes oma
eestlastest eakaaslastega, kuigi eestlased on omakorda venekeelsetest noortest oluliselt
rohkem bréndidele orienteeritud, eriti teismeliste seas. Antud uuringust voime néha, et
varasemas teismeeas ilmnevad tarbimisteadlikkuse aspektist mdlemas rahvusgrupis

siiski veel sarnasused.

SPONTAANNE TUNTUS EELISTATUIMAD KAUBAMARGID
3 5 H&M
] 2 Reserved
o~ Q Zara
o 2 Adidas
= g Nike
3, 3
2 ans © p
@ / 2 Zara
i Adidas g Adidas

Nike Nike

Arv Arv

Joonis 2. Spontaanne tuntus Joonis 3. Eelistatuimad kaubamérgid
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4.2.1. Vastajate kujunenud hoiakud kaubamirkide eelistamisel

Jargmisena vaadeldakse vastajate hoiakuid kaubamérkide valikul. Uuritakse millisest
eesmargist lahtutakse kaubamarkide valikul, logo ndhtavuse tdhtsusest kaubamaérkide

eelistamisel ja suhtumisest kaubamérkide vastu.

4.2.1.1. Eesmdrgid kaubamdrkide valikul

Vastanute tulemustest jareldub, et iseendale meeldimine riiete ja jalatsite kaubaméargi
valikul on iiks olulisematest eesméarkidest, millest mdlemad sihtrithmad 1dhtuvad. Nii on
arvanud 67% (vene) ja 65% (eesti) 100% vastanutest. Suur osakaal vastusi
valikuvastusest iseendale meeldimisest viitab sellele, et koige olulisemaks peetakse

minapildiga kokkusobivust, kus toode ise viljendab noorte olemust.

Eristuvuse ja teistele meeldivuse vajadus on natuke rohkem mérgatav venekeelsetel
noortel. Eesmérki, mis kaubamaérkide valikul teeb ennast eristuvamaks peab oluliseks
15% (vene) ja 10% (eesti).

Eesmargist, mis voimaldaks meeldida teistele 1ahtub 8% (vene) ja 4% (eesti). Eristuvuse
ja teistele meeldivus viidab keskpirasuse pelgamisele. Brindide poole tdmbamine ja

tanu nendele silma torkamine lisab noorte ellu vérve (Lindstrom 2003: 79).

Samastumist sopruskonnaga ja nendega sarnanemist riiete kaubamairgi valikul ei sea
eesmargiks kumbki sihtriihm, 0 vastuseid. Siit jéreldub, et kiisitletud noortel riiete
kaubamirgid ei tdesta nende vidirtust sObraga sarnanemise teel. Sarnanemine
sopruskonnaga ja kuulumine iihte gruppi ei samastu kumbkil noortel kaubamarkidega.
Kuigi praktika tdestab, et paljud tuntud kaubamairgid tdombavad aina rohkem téhelepanu
tugeva kommuunisisese kuuluvustunde tekkimisele. Kandjad tahavad tunda

omanikutunnet brandi suhtes, mille nad ise on avastanud (Lindstrom 2003: 124-125).

Vastusevariandi ,,Muu® on tdheldanud 8% (vene) ja 21% (eesti), tipsustades, et riiete
mugavus ja kvaliteet on eesmirk, millest nemad ldhtuvad riiete kaubamarkide valikul.
Samas kvaliteeti vOib tajuda erinevalt. Nditeks D. A. Aaker soovitab tajutud kvaliteedi
lahkamiseks arvestada nii tarbija puuduvate teadmistega kvaliteedihinnanguks,

brandikvaliteedi mitte {ihtivusega tegeliku kvaliteediga, uue positsiooni raske
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vastuvOtmisega, endise (heast/halvast) kvaliteedist mdjutatud olekust, kui ka mojutatud

eelarvamustest (paritolumaa jt) (Aaker 1996: 20). (vt. Graafik 4)

4.2.1.2. Logo néhtavuse tdhtsus

., Ei ole iildse esmatdhtis, mis tdpselt on logol kujutatud, vaid on téhtis

vddrtuste kogum selle iimber.

(Laasik 2016)

,,Logo voib ndida tiihipalja vigurina, kuid ideaalis kiitkeb see endas

terve universumi — see peab aitama kujundada arusaama bréndi lubadustest,
selle imagost ning identiteedist.

(Hiob 2016)

Kiisimusest logo ndhtavuse tdhtsusest on selgunud, et suurem osakaal vastajaid ldhtub
kaubamargi valikul siiski eseme meeldivusest ja logo suurus ja selle olemasolu ei mangi
olulist rolli, seda on Kkinnitanud 55% (vene) ja 48% (eesti). Saadud tulemuste pdhjal
voib jareldada, et logo/firmamaérgi nahtavuse tihtsus molema rahvusgrupi jaoks ei ole
primaarne, vaid oluline on hoopis midagi muud. Siia sobib Kapfereri vaatenurk brandi
teooriast. Ta on seisukohal, et kui antud teooria peab paika, kus brind on vaid kiilge
kinnitatud silt, siis ilma sildita toode, juhul, kui see ei kandu bréindis edasi, kaotab oma
vadrtust. Naiteks tuntud kaubamérgi logo voltsing, isegi, kui ta on ndhtav, ei anna

tootele mingit efekti/véartust (Kapferer 2006: 43).

Logo/firmamaérgi suurelt véljatoodamist riideesemetel pigem ei soovi 31% (eesti) ja
20% (vene). Antud vastuse puhul voib eeldada, et logo/firmamark voib ikkagi
maérgatav olla. Resoluutse suhtumisega suurelt riietel valjatoodud logo vastu, mis niitab,

mis firmaga on tegu, on 20% (vene) ja 13% (eesti) noort.

Tulemused oma olemuse véljendamise kohta logo néhtavuse kaudu ei ilmnenud
markimisvaarseteks (alla 10%), kuid siiski on niha, et see on olulisema tdhendusega
eestikeelsete noorte jaoks 8% ja 4% venekeelsete noorte jaoks. Antud kriteeriumi
rohutamine nditab seda, et eestikeelsed noored suhtuvad logosse, kui eneseviéljenduse

vahendisse suuremal maaral kui venekeelsed noored. See aspekt viidab veel sellele, et
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logodel on samasugune sotisaalne funktsioon nagu hinnalipikute sdilitamisel, sest selle
jargi voib teada saada, millist hinda on roivaecseme kandja valmis tasuma (Klein
2001:42). Naomi Klein on oma raamatus ,,No logo* vilja toonud, et logode tdhtsus on
aastate jooksul mojusalt kasvanud ja on ldinud nii domineerivaks, et nad on muutnud
rildeesemed, millele need paigutuvad, brindide sisutiihjadeks kandjateks (ibid).

(vt.Joonis 4)

4.2.1.3. Suhtumisest ehk lojaalsusest kaubamdrgi vastu

., Tarbija soov osta kaup — see on toetav suhe ja
méninigatel juhtudel ka kiindumus konkreetse

brdndi vastu.

(Kapferer 2007 :29)

Jargmisena vaadeldakse suhtumist ehk lojaalsust kaubamérgi vastu. Vastajate esimese
kiisimuse tulemustest informeerituse kohta tuleneb, et modlemad sihtriithmad on
teadlikud rohkem kui iihest kaubamargist ning vastavalt sellele voib jareldada nende
suhtumist kaubamairki. Suhtumist on defineeritud kui tarbija hinnangut kaubamérgi
voimele jargneda tema tdekspidamistele. Keskmiselt on tarbija teadlik 40%
kaubamairkidest, mida on hinnatud vastuvoetavana, kuid igas konkreetses juhtumis
valitakse ikkagi tiks kaubamirk (Golovljova 2003: 119).

Tarbija ja kaubamirkide vahelises suhtumises vOib eristada moned erinevad
korrelatsiooni staadiumid: sihtrithmal puudub teadlikkus ja ka ettekujutus kaubamargi
kohta; sihtriihmal on hea suhtumine kaubamérgi vastu, mis parineb eelmisest
kogemusest; sihtrithm suhtub kaubamairgi vastu maksimaalselt hésti, see tdhendab, et
antud kaubamirk on enim eelistatud ja tegu on lojaalse sihtrithmaga (ibid). Teooriast
véljatoodud 5 taset tarbija suhtumisest margitootesse ehk margilojaalsuse kohta on
aidanud esitada kiisimus, mis selgitab olulised poolehoidu tuvastavad

néitajad/iseloomustused margitoodete vastu.

Tulemustest on nédha, et margieelistaja poolehoiuga, mis véljendub oma eelistatuima

kaubamarki teiste seast véljavalimises on kdige enam margatud venekeelsetel noortel
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61% (vene) ja 29% (eesti). Eelistuse pohjuseks voib olla meeldiv kogemus voi

harjumus.

Loobuja voi tagasiliikkava poolehoiu korral tunnevad kaubamirke kuid keelduvad seda

ostmast ning sellise hoiakuga on rohkem eestikeelseid noori 16% (eesti) ja 5% (vene).

Ukskoikse ja mitte huvi tundva poolehoiuga, kes ei tea ja tunne huvi kaubamirkide

vastu on margatud rohkem eestikeelseid noori 34% (eesti) ja 20% (vene).

Margitundjaid, kes tunnevad koiki kaubamairke ja alati tunnevad dra mis kaubamérgiga

on tegu, on rohkem eestikeelseid noori 19% (eesti) ja 10% (vene).

Margitruid noori, kes on lojaalsed konkreetse kaubamérgi vastu ja teisi kaubamaérke ei

aktsepteeri on vaid 4% (vene) ja 2% (eesti).

Kokkuvatteks voib oelda, et venekeelsete noorte seas on siiski rohkem neid, kes eelistab
marke ja jadvad mondadele neist ka truuks. See asjaolu tdestab teoorias iihe viljatoodud
uuringu sellest, et parinedes kollektivistlikust kultuurist venekeelne sihtrithm hindab
grupi konsensust, mis teeb omakorda tarbijaid lojaalseteks valdavalt brindide vastu
(Robinson 1996: 55-63). Samuti lojaalsust ideele tdheldanud ka uurimisekspert Tanja
Kriger (2007), kes on arvamusel, et venekeelne tarbija on pithendunum klient ja oma
jéarjekindlate pohimotete viadrtustamisel tal avaldub avatus niditeks ka kaubamérgi
lojaalsuses (vt. Joonis 4). Samuti ka Keller'i ja Vihalemm’a uuringust oli leitud, et
venekeelsetele tarbijatele bridndid on olulisemad kui hind ning nad eelistavad
konkreetseid brinde sagedamini kui seda teevad eestikeelsed tarbijad. (Popova via
Keller, Vihalemm 2009: 19).
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HOIAKUD

W Venekeelsed abituriendid M Eestikeelsed abituriendid

Muu (Et istuks selga, oleks mugav ja kvaliteetne)
Et meeldida iseendale
Et meeldida teistele

Et sarnaneda oma sOpradega

POHJIENDUSED

Et teha ennast margatavamks/eristuvamaks

Mulle ei meeldi kui suurelt on ndha mis firma see...
Ma pigem ei taha, et logo oleks suurelt ndha

Logo suuruse jargi riideid ei vali, kuid kui ese...

LOGO TAHTSUS

Mingi maaral on tahtis

Tunnen kaubamarke, kuid enam neid ei osta
Ma ei tea ja ei tunne huvi kaubamarkide vastu

Ma tunnen k&iki kaubamarke ja tunnen dra mis...

ISELOOMUSTUSED

Teiste kaupade seast leian alati Gihe eelistatuima...

Olen lojaalne konkreetse kaubamargile

Joonis 4. Hoiakud kaubamaérgi valikul

4.2.2. Vastajate eelistused kaubamiirkide tootekategooriate jirgi

Uurides ldhemalt kaubamérkide olulisust erinevate tootekategooriate jirgi vdib
taheldada, et kaubamairgi tihtsus riiete puhul on enim oluline venekeelsete abiturientide
jaoks 21% (vene) ja vaid 4% (eesti). Suuremat erinevust voib pdhjendada ka see
asjaolu, et eestikeelsed noored panevad rohkem kaubamaérgid tihele jalandude valikul
ehk 22% (eesti) ja 14% (vene).

Spordiriided eraldi viljatooduna leiavad rohkem populaarsust eestikeelsete noorte seas
18% (eesti) kui 5% (vene), mis omakorral viidab sellele, et eestikeelne noor peab

kaubamarki oluliseks siiski sportliku ja vabaaja riietuse puhul.

Kaubamargid koikide tootekategooriate puhul: riided, jalandud, spordiriided on

suurema tihtsusega venekeelsete noorte jaoks 28% (vene), 15% (eesti).
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Alla poole vastanutest eestikeelsetest abiturientidest 37% arvab, et kaubamérk siiski ei
mingi mingit rolli ja nad ei pea kaubamairki oluliseks oma valikute tegemisel.

Venekeelseid noori, kes on samal arvamusel moodustab 15%.

Vastusevariandi  ,,Muu®“ all on mirgitud kaubamédrkide wvalikul ldhtudes
tootekategooriate erinevad vastuse kombinatsioonid: ,riided ja jalatsid®, ,jalatsid ja

spordiriided®, ,,riided ja spordiriided* mida on eelistanud 16% (vene) ja 3% (eesti).

Saadud vastuste pohjal voib jareldada, et venekeelsete abiturientide jaoks kaubamérk on
suurema tahtsusega nii riiete kui ka kdikide koos vdetuna tootekategooriate valiku
puhul. Suurem osa eestikeelseid noori ei pea kaubamarki oluliseks riiete valimise puhul,

kuid kaubamark on siiski oluline jalandude valikul. (vt. Joonis 5)

KAUBAMARGI TAHTSUS TOOTEKATEGOORIATE PUHUL

® Venekeelsed abituriendid M Eestikeelsed abituriendid

Riided
Jalandud
Spordiriided
Kdik loetletud

Ei pea oluliseks 37%

Muu (Riided ja jalatsid, jalatsid ja spordiriied,
riided ja spordiriided)

Joonis 5. Tootekategooriad kaubamérgi valikul
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4.2.3. Vastajate tarbimiskiitumine

4.2.3.1. Vastajate infokanalite eelistused

Jargneva kiisimusega (vt.Lisa 1, kiisimus nr.13) sooviti teada saada, kust saavad
molema sihtriihma esindajad informatsiooni kaubamaérkidest riiete ja jalandoude

kategoorias.

Saadud tulemuste pdhjal selgus, et suurem osa vastanutest nii eestikeelseid 41%, kui ka
venekeelseid 35% peavad oma pohiliseks infokanaliks Interneti. Siinkohal on
todemuseks ka see, et virtuaalmaailm noorte joaks on tdnu oma graafilisele
atraktiivsusele, kéttesaadavusele ja kiirusele on muutunud ahvatlevaks ja kdlab
tanapdevaselt. Internet loob Kiirelt side oma tarbijaga, mis ei eksisteeri fliisilises
maailmas (Tonndorf 2004: 28).

Eelnevast tulemustest on ndha moningat protsentuaalset erinevust eestikeelsete
abiturientide osakaaluga, mis vdib viidata ka sellele, et venekeelsed abituriendid
eelistavad niiteks printreklaami rohkem (12%) kui eestikeelsed abituriendid (6%).
Traditsiooniline triikireklaam avaldab suuremat mdju venekeelsetele noortele, mis

toendoliselt vaib tunduda neile rohkem visuaalselt mojuv, nauditav ja informatiivne.

Sama kehtib ka vilimeedia tarbimise puhul, protsentuaalne erinevus ei ole
mérkimisvaarne, kuid on siiski erinev: 13% (vene) ja 10% (eesti) kasutavad antud

infokanalit oma teadlikkuse tostmiseks.

Televisiooni kaudu saavad noored ka informatsiooni kaubamaérkide kohta ja venekeelsed

noored eelistavad seda kanalit rohkem 11% (vene), 9% (eesti).

Soovitused kaubamérkide kohta avaldavad mdju 29% (eesti) ja 23% (vene) noortele.
Uuritud vanuse grupp on oma teismelise sotsialiseerumise l0petamise staadiumis, mis
omakorda vahetub jarsuliselt sotsiaalsete kontaktide laiendamisega. Posdpanova jérgi
noor inimene hakkab astuma erinevatesse gruppidesse ja saama sealt informatsiooni.
(PosOpanova 2012: 183) Perekond jddb ka tdhtsaks sotsiaalseks iihendiks ning
perelitkmed on ka mojuv referente grupp, mis aitab nii nduga kui ka soovitustega.

Tulemustest selgub, et eestikeelsed noored on siiski vastuvotlikumad soovituste suhtes.
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Raadiot paraku ei vota kumbki sihtrithm informatiivseks kanaliks, mille kaudu v&ib viia
ennast kurssi kaubamirkide kohta antud valdkonnas. Molema sihtrithma esindajad on

andnud 0% vastust védljatoodud kriteeriumil.

Infoallikaks kaubamérkide kohta peetakse vastajate poolt ka ,, Muu“ kanalit. ,,Muu‘
kanali valijaks on osutunud 7% (vene) 5% (eesti) . Viljatoodud kriteerium ,,Muu® ei
olnud konkritiseeritud vastajate poolt vaatamata sellele, et oli jaetud vaba valik oma
eclistatud kanali viljatoomiseks. Autor pakub, et ,,Muu‘ all v3ib olla ka vahelduvalt
passiivse (televisioon) ja aktiivse (nt.raadio) meedia kasutamine. Niiteks televisioon
viib sihtrithma interaktiivse keskkonda, oletavalt kauplusesse ja aktiivne meedia suunab

kuulajaid omakorda internetilehele. (Lindstrom 2003 :152). (vt. Joonis 6 )

4.2.3.2. Ostusooritamise tihedus

Uurides saadud statistikat ostude sooritamise tiheduse teemal tuleneb, et eestikeelsed

noored 57% sooritavad oma oste iiks kord kahe-kolme kuu tagant, 39% (vene).

Venekeelsed noored eelistavad ostelda tihedamini ehk 1-2 korda kuus 47% (vene) ja
21% (eesti). 1-2 korda nddalas ostlevad 4% (vene) ja 2% (eesti) noort. Vastuse ,,Muu*
alt on mdeldud harvem kui iiks kord kahe-kolme kuu tagant ostlemine, mida on
taheldanud 18% (eesti) ja 10% (vene).

Saadud tulemuste pdhjal jargneb, et venekeelne sihtriihm on tihedam poodleja (vt.

Joonis 6)

4.2.3.3. Ostude sooritamise kohad

Uuringust on selgunud, et 40% venekeelseid noori eelistavad sooritada oste
ostukeskustest, samal ajal kui 43% eestikeelseid noori annavad eelistuse suurematele
ketipoodidele ehk supermarketites miitidavale margitootele, mis on viimase ajaga on
muutunud tunduvalt suurema assortimendiga ja kohati ka soodsama hinnaga kui niiteks
firma esinduspoodides, kuid  enamasti see Kkehtib spordiriiete puhul. Samas

margitoodete valik antud ostupaikades on suhteliselt piiratud.
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E-poest poodlemist mdlemad sihtrithmad eelistavad vordselt 22%. 2014.a Eestis e-
poodide populaarsus oli kiires kasvavas trendis ning mugavus ja lihtsus on e-

poodlemise pohilisteks marksonadeks.

Taaskasutuskauplusi ehk kasutatud riiete poode (eesti) noored eelistavad rohkem 11%
kui (vene) noored 5%. Antud ostukditumine on iseloomulik nendele, kes hindab
taskukohast ostuvdimalust, omandolist eneseviljendust ja ka keskkonnasdastliku elu ja
motteviisi. Kaubamérkide rohkus ja kaupade kiire riinglus on samuti plussiks antud
ostupaikade puhul. Tihtipeale on esindatud ka kallimad brindirdivad, mida noored ei

saaks naiteks uuena endale lubada.

3% (eesti) ja 2% (vene) noored eelistavad rdtsepa t6id poest ostetud firmariietele.
Nende noorte jaoks on téhtis ka see, et sellisel moel saab paremini véljendada oma

mina, rdhutades oma isikupidra viljendamisele.

2% (eesti) ja 2% (vene) vastanutest on eelistanud ostusooritamiseks ka muid kohti nagu
nditeks jdrelturud, mis paiknevad Interneti keskkondades ostu-miiiigi portaalides;
vélismaal olles reisidest toodud margikaup; turud, kust saab soetada jareltehtud

brindirdivad tunduvalt soodsama hinnaga.

Kokkuvdtteks voib taheldada seda, et venekeelsele noorele meeldib tihedamini ostelda
ja nad on rohkem reklaamile vastuvdtlikumad, see tdestab ka Krigeri uuringus
véljatoodud erinevust, et vene tarbija on rohkem viljapoole suunatud ja rohkem avatud
naudingutele. Ostukoha valiku suhtes iga tarbija ldhtub oma eelistustest ja
toekspidamisetest. Turundusteadlased Kent. B. Monroe ja Joseph P. Guiltinan on
pidanud tdeseks, et tarbija kontrollimatuteks vajadusteks on olulised mugav asukoht,
meeldiv atmosfdir, lai toodete valik, taskukohased hinnad ja sobralik teenindus (Vissel
et.al 2006: 51). Loetletud tegurid kannavad loomulikult tunnetusliku karakterit ning on

muutlikud ja iga tarbija jaoks on erinevalt mdistetavad. (vt. Joonis 6)
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TARBIMISKAITUMINE

H Venekeelsed abituriendid M Eestikeelsed abituriendid

Muu
Soovitused
Valimeedia

Internet

Raadio

INFOKANAL

Televisioon

Trikimeedia

Muu
1 kord 2-3 kuu jooksul
1-2 korda kuus

59%

OSTUTIHEDUS

1-2 korda nadalas

Muu (turu pealt, kdest katte,...
Ratsepa kdest
Butiigist

Kasutatud riiete poest

OSTUKOHT

E-poest
Suuremast ketipoest

Ostukeskusest

Joonis 6. Vastajate tarbimiskaitumine

4.2.4. Vastajate kaubakriteeriumid réiva- ja jalatsisektoris

Antud kiisimuse (vt.Lisa 1, kiisimus nr.3) koostamisel lahtuti teoorias mainitud bréndi
suhtumisest, mis postuleerib, et suhtumine brindi vastu kujuneb tarbijate teadmistel,
kogemustel ja nende pohjal vilja kujunenud assotsiatsioonide alusel (Chen 2001: 440).
Siin méngibki vdga olulist rolli kaubamirk ning antud kiisimus avab ldhema {iilevaate
sellest, milliseid kriteeriume peetakse oluliseks kaubamirgi valikul. Siit saame teha

jarelduse, milliseid omadusi véljendab endas kaubamérk kui bréandi tiks osa.

Kvaliteedi ja hinna suhe oli iiks nendest kriteeriumidest, mida autor ei toonud vilja
etteantud nimekirjas ja mida vastajad oskasid ise hinnata 9% (vene) ja 16% (eesti)
noort.
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Vastavalt saadud tulemustele on niha, et pohikriteeriumiks kaubamirgi valikul peetakse
kvaliteeti, seda on tdheldanud 57% (vene) ja 43% (eesti) noort. Hind on palju tdhtsam
30% (eesti) noorte jaoks kui 17% (vene) noorte jaoks. Jargmisena noored ldahtuvad
disainist ja stiilist 27% (vene) ja 22% (eesti) noort. Seejérel on niha eelistatavust hinna
ja kvaliteedi suhe jargi 16% (eesti), 9% (vene) noort. Mugavus, sobivus ja istuvus on
eelistatavamad rohkem eestikeelsetel noortel 15% (eesti) ja 9% (vene). Kaubamargi
tuntus jaab koige viimaseks kriteeriumiks 5% (vene) ja 2% (eesti) noortel. (vt. Joonis
7). Jareldusena saab vilja tuua, et kaubakriteeriumitest ldhtuvalt voetakse kdige rohkem
arvesse justnimelt kvaliteeti, disaini ja hinda vene noorte ja kvaliteeti, hinda ja disaini
eesti noorte poolt.

Praktilised ja funktsionaalsemad omadused nagu mugavus, istuvus jadvad molemas

rahvusgrupis viimastele kohtadele.

KAUBAMARGI EELISTAMISE KRITEERIUMID

H Venekeelsed abituriendid M Eestikeelsed abituriendid

Tuntus

Sobivus, istuvus
Mugavus

Kvaliteedi ja hinna suhe
Disain, stiil, atraktiivsus
Hind

Kvaliteet, vastupidavus 56%

Joonis 7. Nimetatud kriteeriumid, millele esmajarekorras pooratakse tdhelepanu.

4.2.5. Vastajate kaubakriteeriumide olulisus réiva- ja jalatsisektoris

Jagmisena vaadeldi, kuidas samad loetletud kriteeriumid on hinnatud olulisuse skaala

jargi. Olulisuse médr on mootmiseks, kui suur on nende hulk, kellele loetletud
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kriteeriumid voiksid olulised olla ja kas see erineb mingil médral eelistatud

Kriteeriumitest (vt. Joonis 8).

Uuringust on ndha, et mugavus on kdige olulisem Kriteerium molema rahvusgrupi poolt
vordselt 99% (vene) ja 99% (eesti). Samas vorreldes sama kriteeriumi tahtsust eelmises
kisimuses, kus wuuriti eelistamise kriteeriumeid, ndeme, et eelistatakse disaini
mugavusele, kuid kui uurida, mida peavad noored tdesti oluliseks nideme, et siin
prevalveerub siiski mugavus. Seda vdiks siinkohal seostada spontaannse tuntusega.

Jareldame, et spontaannse tuntus erineb hilisemast olulisuse méaérast.

Kvaliteet on kiisitletud noorte jaoks olulisuse skaala jargi jargmine oluline kriteeritum,
seda Kinnitab ka korge protsentuaalne osakaal 96% (vene) ja 94% (eesti) noorte poolt.

Seejérel tuleb hinnatuna praktilisuse ja hinna kriteeriumid molema rahvusgrupi poolt.

Vorreldes eelmise ehk lahtise kiisimuse tulemustega, kus paluti nimetada
kriteeriume/omadusi, millele pannakse esmajirjekorras tdhele oma valikute tegemisel
jareldus, et venekeelsete noorte jaoks on hinna kriteerium (17%) esmavalikul ja on
vihema tdhtsusega kui niiteks eestikeelsete noorte (30%) jaoks ning hinna kriteeriumi
tuuakse viélja kolmandana peale kvaliteeti ja disain/stiili. Olulisuse jargi jaab hinna
kriteerium venekeelsete noorte jaoks (79%) viiendale positsioonile peale mugavuse,
kvaliteeti, praktilisuse ja disaini. Eestikeelsed noored pooravad hinna kriteeriumile
tahelepanu esmajarjekorras kohe peale kvaliteeti ning olulisuse jargi hinna kriteeriumi
on pidanud oluliseks 77% (eesti) noort, mis jadb neljandale kohale peale mugavuse,
praktilisuse ja kvaliteeti. (vt. Graafik 7 ja 8). Huvitav on ndha, et hinna kriteerium

méngib eesti noorte jaoks pea poole olulisemat rolli kui vene noorte jaoks.

Isikupdirasuse ja unikaalsuse kriteeriumid on olulisema téhtsusega siiski venekeelsete
noorte jaoks 73%, 54% (vene) ja 67%, 48% (eesti). Korgem olulisuse méér
venekeelsetel noortel voib seletatav ka sellega, et valides isikuparaseid ja unikaalseid
brinde emotsionaalne laeng seondub enda olemusega ja selle viljendamisega, kelleks
nad tahavad, et neid peetaks. Briandi voi logo téhtsus sellisel juhul taandub (Lindstrom
2003: 104).

Koige vdhema olulisusega (pole oluline) mdlema rahvusgrupi puhul on jargnevad
kriteeriumid: sarnasus kuulsusega vene (85%) ja eesti (86%), populaarsus sdprade seas

(72%) vene ja (78%) eesti, kaubamérgi lildtuntus 59% (vene) ja 66% (eesti) ja prestiiZ



53

53% (vene) ja 43% (eesti). Jareldame, et kaubaméargi esmased omadused ei Kkipu
méngima kauba valikul siiski suuremat roll, on {iilekaalus siiski funktsionaalsed ja

praktilised omadused (vt. Joonis 8).

Viitega, et kaubamairgiga tooted aitavad tunda ennast enesekindlamat ei ndustunud
enamus nii eesti (54%) kui ka vene noori (42%). See viitab sellele, et kaubamérk ei ole
prevalveeriv nditaja noorte tarbimiseelistuste kujunemisel. Siiski ndeme ka erinevust,
kuigi molemad rahvusriihmad ei pea marki prevalveerivaks avaldab see vene noortele

natuke rohkem maju kui eesti, ehk viitab enesekindluse tekkele (vt. Joonis 9).
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H Venekeelsed abituriendid

KRITEERIUMIDE OLULISUS

Ei oska delda
Pole oluline
Oluline

SARNASUS

Ei oska 6elda
Pole oluline
Oluline

5%
5%

Ei oska Gelda
Pole oluline
Oluline

7%y
%8%

UNIKAALSUS | PRAKTILISUS [KUULSUSEGA| PRESTIIZ

Ei oska Gelda
Pole oluline
Oluline

POP.SOPRAD

E SEAS

Ei oska Gelda
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"KAUBAMARGIGA TOOTED AITAVAD TUNDA
ENNAST ENESEKINDLAMALT"
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Ei ndustu 54%

Niivord kuivord

NOustun

Joonis 9. Kaubamak kui enesekindluse viljendaja

4.3. Tegurite moju kaubamirgi eelistuste kujunemisele

Jargneva kiisimusega (vt.Lisal, kiisimus nr.10) uurib, millised kaubamérgi imidzi

atribuudid ja soovitused voivad osutuda mdjuvaks teguriks eelistuste kujunemisele.

Arvatakse, et tarbimiskditumisele mojuvad ka fiitisilised kauba omadused nagu pakend,
poe disain, reklaamistend, sildid, hinnasildid jne. Nende eesmérk on suurendada kauba
atraktiivsust ja sellega meelitada ostule. Tundub loogiline, et kui kaup on hésti
demonstreeritud, siis ostuvdimalus on suurem, kuid siiski kogu fiiiisilise keskkonna
korraldus ei saa inimestele peale suruda kaubamargieelistusi, kuid hoopis on voimalik

tuua neid paremini esile, jadda pildile ja meelde.

Kotleri arvamusel tarbija otsustab mitte ainult tehnilise teostuse jargi, vaid on oluline ka
funktsioonaalne teostus, nagu néiteks ka klienditeenindaja osavott ostu-miiiigi protsessis

ja ka atmosfédri olemasolu. (Kotler 2006: 304).

Vastustest on ka teada saadud soovituste mojust sdprade ja vanemate poolt. Vanemate
grupp mdjub aina vdhem tarbimise eelistustele, sest sotsiaalseid probleeme noor
inimene lahendab sellest grupist véljaspoolt ehk siis nende gruppide abil, kus see otsus

tekib ja tarbija individuaalsuse poolt. Rohkem osutavad moju eelistustele konkreetsed
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indiviidid nagu néiteks sdber vdi modell ajakirjast ning maailma mood. (Kotler 2006:

156).

Kotleri jargi pakend peab eristuma konkurendi pakendist ning aitama ostjale soovitud
kauba leidmisel, samuti pakend loob kaubamirgile imidzi ning vastab kauba
vadrtusele/maksumusele. (Kotler 2006: 296). Saadud tulemuste pohjal on néha, et
pakend kaubamirgi eelistuse kujunemisel méngib olulist rolli ja seda on kinnitanud iile
pooled kiisitletud: 72% eestikeelset ja 69% venekeelset noort. Seda vdib pdhjendada ka
sellega, et atraktiivne pakend samal ajal edendades kaubamairki, toob ta esile teiste
kaubamarkide seast ja loob lisavéértuse. Pakend omakorda kindlustab kaubamaérgile ka
dratuntavuse. Need noored, kes ei ole ndus, et pakend vOib mdjutada tema
kaubamargieelistusi on 18% ecestikeelset ja 15% venekeelset noort inimest. 10%
eestikeelset ja 14% venekeelset noort ei oska arvata pakendist midagi, jaddes seetdttu
erapooletuks. Kokkuvoteks voib oelda, et pakend on tdendoliselt modjus tegur
kaubamaérgi eelistuste kujunemisele mdlema sihtrithma jaoks. Protsentuaalsed niitajad
on suht vordsed, sest ndustajate ja mitte ndustajate protsentuaalne osakaal nagu

graafikust on ndha omavahel katub (vt. Graafik 10).

Olulise tdhendusega kaubamaérgieelistuste kujunemisele on ka reklaam, mis on alati
soove ja ihasi dra kasutanud. Reklaam on kaubamirgile tdhtsaks kommunikeerivaks
elemendiks; arendab margi tuntust, lisab mottetdhendust 14bi ajaloo, miiiidi, kultuuri ja
personaalsete  omaduste. Reklaam toob  sihtriihmani kaubamirgi  véartust
demonstreerides sellega pakkumise sisu ja selle ainulaadsust. Kommunikatsioonis
lisamdju kaubamirgi eelistuse kujunemisele osutuvad sellised elemendid nagu
reklaamitav ndgu, personaaz, kasutamise mudel, siimbolid, stiil, brindi miiiit,

lisaelemendid (muusika, montaaz jne).

Ténu reklaamile tuuakse kaubamairgi individuaalsus esile. Ta v3ib saada isikliku profiili
1abi tekkitavate assotsiatsioonide teatud tarbija inimtiilipidega, nt. inimestega, kes on
kujundatud kui kasutajad voi tegelaskujud, kes on reklaamides esindatud ikoonina.

Samuti reklaam aitab korregeerida kaubamérgi kuvandi ning adapteerida seda oma

sihtrithmale sobivaks. (Golovljova 2003 : 117).

Lébiviidud uuringust selgus, et 57% ehk iile poole eestikeelsetest noortest on ndus
reklaami mojuga nende kaubamairgi eelistuste kujunemisel. Venekeelseid noori samal

arvamusel on 32%. 29% eesti ja 24% vene noort arvab, et reklaam siiski ei moju neile.
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Protsentuaalselt suurem osakaal eesti noorte poolt on pdjendatav sellega, et reklaam
mojub nende eelistustele rohkem ja vdib olla ka sellepirast, et nendepoolne reklaamide
margatavus on suurem, sest enamik reklaame on Eestis siiski suunatud eestikeelsele
sihtrithmale. Uuringutest, mis olid pithendatud rahvuslikule subkultuurile, Deshpande
ja Stayman, 1994, Webster, 1994, Wooten 1995 on avastanud, et vdaiksemad etnilised
gruppiliikmed tajuvad reklaami tegelaskuju nende etnilise kuuluvuse jargi enam
usaldusvidirsena, mis viib omakorda kauba/bréindi eelistuseni. (Posdpanova 2006: 166).
Krigeri (2007) arvates voiks venelastele suunatud kommunikatsioonis kasutada enam

oma kogukonna arvamusliidrite soovitusi (vt. Joonis 10).

Suurematmoju  voib pohjendada ka sellega, et tdnapdevased reklaamid on osavalt
viidud massidesse, oma ehedust mitte kaotades, sest tidnapdevased noored ei allu
sundimisele. Reklaamid on {iles ehitatud brindi kasutamisega kaasnevast isiklikust
onnetundest. Ldbi keskkonna positsiooneritud briandid, mis reklaamivad hoiakut
valitakse elustiili ning vastuolulisus vanemate arvamusega on vaid kasuks (Lindstrom
2003: 177).

Antud kiisimusest on selgunud, et vordselt mdlema sihtriihma jaoks (83% eestikeelset ja
83% venekeelset noort) hind on piisavalt mojuv faktor nende eelistuste kujunemisel.
Seda mdju voib seletada ldhtuvalt sellele, et ettekujutus hinnakujundusest on igatihel
erinev ja siin orienteerutakse tajutud vairtustest. Hind koosneb tarbija rahuldavatest
vajadustest. Niiteks, odavam hind tundub tarbijale siis, kui kaup vastab tema soovidele
ja mida vdihem kaubal ihaldusvéérseid omadusi, seda kallim ta tundub. Samas kui
vajadus kauba jédrele on suur, mingib hind teisejérgulist osa ning ka vastupidi,
unelmakaupa ostes on hinnal kalduvus oma tihendus kaotada. Hinna faktor voib viidata
ka ostuvalmidusele, mis soltub tarbija vajaduse suurusest ja olemasolevast ostujoust.
Hind on tihti ka kvaliteedi moddupuuks, eriti kui objektiivset hinnangut kvaliteedile
anda pole voimalik. Kdrge hind on kehtestatud ka kdrge imagoga margitoodetel.
(Jaansoo 2012:100) Thomson, Maclnnis ja Park (2005) on ldbi erinevate uuringute
kindlaks teinud hinna ja brandi emotsionaalse seotuse. Nimelt ollakse valmis maksma
kindlasti rohkem brdndi eest, millega on tarbijal emotsionaalne side. Armastatud
brindid muutuvad hindamatuks ning valmisoleks suurema summa véljakdimiseks
muutub jdrjest suuremaks. Niisiis hinnatakse bridndi armastust positiivse mojufaktoriga
hinna kujunemisel (Heinrich et al. 141,142). Antud uuringu kindlaks tehtud hinna ja

briandi emotsionaalse seotus (ibid) on leidnud kinnituse ka autoripoolses uuringus.
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Miiiigipersonal voib tekitada visuaalse, akustilise, haistmisele ja kompimisele suunatud
mdju, kuid on oluline ka abivalmis ja professionaalne klienditeeninus, sest tarbija tajub
brindi kvaliteeti ka osutatud teenuse kvaliteedi jérgi. Uuringust on ndha, et 55%
eestikeelseid ja 30% venekeelseid noori ndustuvad miiligipersonali mojuga nende
eelistuste kujunemisel. 46% venekeelset ja 27% eestikeelset noort ei ndustu sellega,
miitigipersonali soovitused voivad kuidagi mdjutada nende eelistusi. Vdime oletada, et
erinevus venekeelsetel noortel klienditeeninduse hea kogemuse saavutamiseks voib olla

seoses keelebarjddriga, kuid otsest seost uuringus sellele ei leita (vt. Joonis 10).

Ule poolte kiisitlenute arvates on séprade ja tuttavate soovitused mdjuvad noorte
kaubamirkide eelistuste kujunemisele. Eestikeelsete noorte puhul see osakaal on
kdrgem 74% ja venekeelsete noorte puhul on 61%. Vaib 6elda, et uuritud noorte
hoiakud kujunevad enamasti viljaspool kodu ning konkreetne indiviid sdbra voi tuttava

néol vaib olla tisna mojuvaks teguriks ka eelistuste kujunemisel (vt. Joonis 10).

Uuringust leidub, et uuritud pdlvkonna jaoks eelistuse kujunemisele osutuvad mdju ka
vanemate soovitused viikse osakaalu erinevusega 63% (eesti) ja 59% (vene) noortele.
Léhtudes sellest, et uuritud noorte vanuseks jaab 17-19.a. kellel ei ole veel isiklikku
raha, votavad nad vanemate soovitused ikkagi kuulda, kuid v&ib arvata, et just neil on
voim ostude {iile. Niiteks rdivatootjad teades, et noortel on vdga suur mdju rdivaste
puhul, tekitavad lojaalsust varasest east ning mojutavad nende kaudu ka vanemaid nagu
nt. vdlja lastud lastekollektsioonid Gap ja luksuslikud brindididt Gucci Kids ja Prada
Kids. (Lindstrom 2003: 209). Siiski 25% eestikeelseid ja 24% venekeelset noort ei arva,

et vanemate soovitused vdivad mdjutada nende eelistusi (vt. Joonis 10).
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TEGURI MOJU EELISTUSE KUJUNEMISELE
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Joonis 10. Teguri mdju eelistuse kujunemisele

4.4. Assotsiatsioonide méju kaubamiirgi eelistuste kujunemisele

Uuringu viimane kiisimus (vt.Lisal, kiisimus nr.14) ldhtub vabast vastusest, mille
kaudu ndeme kaubamirgi ja tarbija vahelist isikustamist. Inimesed suhtuvad
brandidesse tihti kui ,,inimestesse* voi siis suhtlevad bréndiga kui iseloomujooni omava
inimesega. Sihtgrupi uuringud on nididanud, et tarbijaid voib erilise vaevata panna

brandi omadusi kujutama inimlike omadustena (Posopanova 2012: 33).

Tekkinud assotsiatsioonide abil saab eristada tunded, mis tarbijal kaubaga seoses
kujunevad.  Assotsiatsioonid edastavad brindi olemust ja rajavad aluse

diferentseerumisele (Vihalem 2003:162). D.A. Aakeri jargi seostuvad assotsiatsioonid
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brindi personaalsusega, omadustega, isikupédraga, tajutud véirtusega, esindajaga,

innovatiivsusega (ibid).

Kapfereri (2007) jargi brindi personaalsus ehk kuvandi psiihholoogiline eripidra on
brindi voime esindada tarbijatele olulisi véértusi ja enesehinnanguid. Brindi
personaalsust saab kirjeldada ja modta inimese individuaalsete iseloomujoontega, mis
on sobilikud ka brindile (Kapferer 2007: 104). Niiteks moebrindi Tommy Hilfigeri
naistoodete kaubamirki viimati esindab tunnustatud supermodell ja moeikoon Gigi
Hadid. Moebrindi reklaamndona ,,Tommy tiidruk“ modjub tdnapdevasena, ta on
ligitdombavalt sdrav ja optimistlik ning stiili iseloomustab eneskindlus, kergus ja lahedus

(Denim Dream 2016: 49).

Autor piitiab piistitatud kiisimusega moista, mida lemmik kaubamérk noorte jaoks
tdhendab ja millisel viisil voib lisada kaubamargile tdiendavaid védirtusi. Tihtipeal
inimesed samastavad ennast brandidega ehk viljendavad ennast omaduste kaudu, mille

jérel voib teha jédreldusi teatud isikuomaduste kohta.

Uuringukiisimuses paluti kirjeldada kolme mirksonaga, millise tiilipi inimene voiks olla
lemmik kaubamirk, juhul kui see oleks inimene. Enim nimetatud mérksdonad, mis
kirjeldavad eelistatuima kaubamargi inimtiiipi jargi eestikeelsetel abiturientidel on
mugav, ilus (kena, ndgus, kaunis), silmapaistev (ka eristuv, omapérane, isikupérane).
Kirjeldavad méarksdnad justkui annavad heaolutunde, need kaubamérgid on nauditavad

nii kandes/kasutades kui praktilises mottes, toovad vilja omaniku eripéra.

Enim nimetatud méarksonad, mis kirjeldavad eelistatuima kaubamérgi inimtiilibi jargi
venekeelsetel abiturientidel on stiiline (ka moekas, maitsekas, moeteadlik, kaasaaegne),
vaba (ka sportlik, aktiivne, lintne, casual), enesekindel. Kirjeldatavad mérksdnad siin
kannavad edasi vaba enesekindlat eneseviljendust, mille kaudu saab tunda tunnustust ja

aktsepteeritust ehk voime jareldada, et kaubamérk viljendab kindlustunnet.

Jareldame, et mirksonad, mida on uuringus véljapakutud kaubamérgi isikustamisel,
kannavad endas edasi ja mingivad rolli kaubamargi valikul. Mdlema rahvusgrupi puhul
ndeme sarnaseid isiksuseomadusi, kuigi vene rahvusest noore jaoks maingib
enesekindlus kaubamaérgi valikult oma rolli. Selle tddemuseni jouti t60s nii késitletava

kiisimuse kui ka eelnenud uuringukiisimustega.
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KOKKUVOTE

Kédesolev 10put6é seadis eesmirgiks tuua vilja cesti- ja venekeelsete tarbijate
kaubamargieelistustele apelleeritavate vadrtushinnangute erinevused, mistottu seati
hiipoteesiks eestikeelse tarbija erinemine venekeelsest tarbijast Eestis ning seda
baseerudes kaubamirkide valikutel riiete- ja jalatsisektoris. Vaartuste moju kditumisele
vahendavad esmased hoiakud, mis on mojutatud néiteks inimeste uskumustest, isiklikest
kogemustest ja emotsioonidest. Antud aspekte on oluline silmas pidada, kui lahtume
kultuuride paljususest ning tarbimiskéditumise erinevuste uurimisest. Uuringu teema on
toukunud tdsiasjast, et kaubamérgieelistusi antud sektoris kahe rahvuse nditel Eesti
tururuumis ei ole veel piisavalt uuritud. Samuti méngib olulist rolli ka uus ja arenev Z-
pdlvkond, kuhu kuuluvad t66s uuritud noored ehk abituriendid. Siinkohal voiks tuua
vilja samuti uurimisvéértuse veelgi suurema olulisuse, kuna tarbimiseelistused arenevad

pohiosas vilja just nimelt 17—23-aastastel noortel.

Eelnevalt lahtimdtestatud uurimisteemast lahtudes oli piistitatud kindel eesmérk uurida
kaubamarkide mdju eesti- ja venekeelsete noortele riiete ja jalandude kaubakategoorias.
Uurimise alla oli vietud rdivaste ja jalanoude sektor, eelkdige ldhtudes kaubamérgi
voimalikust voimu omavast elemendist, mille kaudu noored ennast identifitseerima

Kipuvad.

Tarbimiserinevused kaardistati t66s kahe rahvusgrupi vahel kaubamirkide eelistuste
kaudu. Eesmirgini joudmiseks olid seatud ldhteiilesanded, mida vaadeldi pohiliselt
briandi tarbijavdirtuse seisukohast, mis aitas vilja selgitada mdlema rahvusgrupi
hoiakuid ning moista paremini kuidas ja milliste kéditumiserisusteni need hoiakuid
voivad tdpsemalt viia. Too ldhteiilesandeks oli seega uurida kaubamirkide
informeeritavust, hoiakuid ja tarbijakditumist, lojaalsust kaubamairkide vastu ning
eelistatud kaubamairkide imidzit 14bi t60s loetletud assotsiatsioonide. T66 oli jaotatud
neljaks peatiikiks. Esimene osa kirjeldas kaubamirki, kui mojufaktorit tarbija
eelistustele kujunemisele ning tarbijaprotsessi kdivitumisele. Edasiselt seletati lahti
kaubamairgi olemust kui osana brindist ning defineeriti kauba valikul suuremat
tadhendust omavad kriteeriumid. T66 teine osa ldhtus rahvuste vahelistest kultuurilistest
eriparadest ning viies 1dhemale kultuuri mojule tarbimiskditumisele. Kolmas osa viis

lahemalt t60s kisitletavasse pdlvkonda ning tdi vélja Z—pdlvkonna tarbimiseelistuste
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muutumise niilidisajastul. Neljas osa sidus t60 esimesed osad vordlusesse uuringuga

ning selgitas vélja eesti- ja venekeelsete abiturientide kaubamirgieelistused aastal 2014.

Andmeanaliitisil ldhtuti statistilisest tildistavast meetodist, mis baseerus suuremas 0sas
kvantitatiivsel uurimismeetodil, kuid avas samuti lisaks kvalitatiivset véartust lahtiste
vastuste ndol. Uuring viidi 1dbi 2014. aastal ankeetkiisitluse ndol ning kokku kiisitleti
507 abiturienti vanuses 17-18.a Tallinna, Viljandimaa ja Narva glimnaasiumidest.
Selleks, et vaadelda vordset arvu andmeid modlema rahvusgrupi puhul, kanti
andmestikku sisse 500 noorte andmed, millest 250 on eestikeelsete ja 250 venekeelsete

abiturientide vastused.
Uuringu kéigus saadud tulemusi voib kokku votta jargnevalt:

Erinevused kahe rahvusgrupi néitel:

e Eristuvuse ja teistele meeldivuse vajadus firmariiete puhul on méargatavam
venekeelsetel noortel ning eestikeelsetel noortel tuleb esile pigem iseendale
meeldivus ning mugavusaspekt. Selline erinevus voib tuleneda vene rahvuse
kollektivistlikkust ja eesti individualistlikkust kultuurilisest vahest. Samuti voib
siduda seda aspekti ka venekeelt konelevate noorte vihemusega ning sellest
tulenevalt suurema teistele meeldivuse faktoriga.

e Konkreetseid kaubamirke eelistavad venekeelsed noored rohkem ning jddvad
mondadele neist ka truuks. See asjaolu on pdhjendatav samuti péritoluga
kollektivistlikust kultuurist, kus hinnatakse grupi iiksmeelsust ning mis
omakorda teeb tarbijaid lojaalseteks kaubamérkide vastu.

e Venekeelsete noorte jaoks on kaubamirk olulisem koikide t66s vaadeldud
riletesektorite kategooriates, kiill aga jalatsikategoorias tousid esile eestikeelsed
noortarbijad. Voib jiareldada, et venekeelse noore jaoks stimboliseerivad
kaubamérgiga riided sotsiaalset kuuluvust, mida nimetatud rahvusgrupp voib
siin tihiskonnas oluliseks hinnata ja mida eestikeelne noor vastupidiselt oma
kultuuriruumis ei vaja.

o Venekeelsetele noortele meeldib tihedamini ostelda ja nende eelistatud
infokanaliteks on valdavalt print-, tele- ja vélireklaam. Siiski selgub, et
eelistatud kanal ei méngi mastaapset rolli hilisemal tarbimiseelistuste valikute
kujunemisel. Samal ajal reklaam tegurina mdjub venekeelsete noorte eelistustele

vdhem, mis omakorda voib viidata sellele, et nendepoolne reklaamide
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mérgatavus on vidiksem, sest enamik reklaame on Eestis siiski suunatud
eestikeelsele sihtrithmale.

Venekeelsetele noortele eestikeelsest avaldavad siiski rohkem moju kaubamarki
kandvad tooted, justnimelt viite kaudu, et kaubamédrk aitab tunda end
enesekindlamalt. Kui venekeelsetel noortel avaldus enesekindlus, siis
eestikeelsetel silmapaistvus. Enesekindlus on seostatav vene rahvuse sooviga
olla tunnustatud ja aktsepteeritud Eesti iihiskonnas. Kui vaadelda samal ajal
kaubamairgi isikustamise punkti, siis ndeme, et venekeelsete noorte puhul tduseb
eestikeelsetest noortest siin samuti esile enesekindluse kriteerium, mis méangib
ithe voimaliku assotsiatsioonina kdige suuremat rolli.

Hinna kaubakriteerium on vene noorte jaoks tarbimiseelistuste kujunemisel
vidhema olulisusega vorreldes eesti noorega. Seda voib otseselt siduda uuringu
tulemusega, kus ndeme, et eestikeelsed noored teevad oma oste suuremal méaral
just kasutatud riiete poest voi suuremast kaubaketist, millele vene noor eelistab
ostukeskust.

Isikupdirasuse ja unikaalsuse kriteeriumid on olulisema tdhtsusega venekeelsete
noorte jaoks, mida voib seletada sellega, et valides isikupéraseid ja unikaalseid
roivad suureneb emotsionaalne laeng, mis vOib seostuda enda olemusega.
Siinkohal taandub brindi ja méirgi moju/vajadus, kuna brand on né isikustatud
ning otseses seoses tarbija olemusega, st ei vajata veel lisaks mérki selle
tdhenduse viljendamiseks.

Miitigipersonali soovitused on vdhema mdjuga vene noorte jaoks. Voib oletada,
et erinevus klienditeeninduses maiédrava kogemuse saavutamiseks voib-olla

seoses keelebarjadriga, kuid Kinnitatud seost uuringus sellele ei leita.

Tasub maérkida, et uuringust on selgunud ka mitmed sarnasused mdlema rahvusgrupi

vahel:

Spontaanse tuntuse ja eelistatavuse jirgi nimetatud kaubamérkidest on vilja
kujunenud esikolmik keskmisest hinnaklassist koosnevatest kaubamarkidest
molema rahvusgrupi poolt. Spontaanne tuntus: Nike, Adidas, Puma.
Eelistatavamad kaubamérgid: Nike, Adidas, Zara. Ndeme sportkaubamairkide
esiletdusu, mida voib seostada teismeea vanuseriihme eelistustega ning loetletud

kaubamarkide esindatavusega ka igas kiisitletud linnas. Spordivarustus aitab
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paremini veeta vabaaega, mida tdiskasvanueas paratamatult vihemaks jaib. Zara
esiletous viitab aga sellele, et teadlikult valides ollakse orienteeritud siiski ka
vabaaja kategooriast véljaspool ja ollakse laiemalt brinditeadlikumad. Valitud
on mdlemas kriteeriumis siiski globaalselt tunnustatud kaubamérke, millega
antud generatsioonis ollakse seotud juba varajasest lapseeast ning igal
viljatoodud brindil on olemas ka lastesari.

Molemad rahvusgrupid lahtuvad kaubamargi valikul esmalt siiski eseme
meeldivusest ning logo suurus ja selle olemasolu ei mangi nii olulist rolli.
Pakend on tdenidoliselt mojus tegur kaubamaérgi eelistuste kujunemisele mélema
rahvusgrupi jaoks. Hind on piisavalt mojuv faktor mdlema rahvusgrupi
eelistuste kujunemisel. Soprade ja vanemate soovitused mojuvad eelistuste

kujunemisele enamasti molemale rahvusgrupile.

T66 hiipotees sidus end viitega, et venekeelne tarbija eristub eestikeelsest tarbijast

lahtudes teistest vadrtushinnangutest ehk valides kaubamérke erinevate kriteeriumite

alusel. Saadud tulemuste pohjal voib jareldada, et tdstetud hiipotees on leidnud osaliselt

kinnitust, sest noored juhinduvad kaubamérkide eelistamisel enamasti erinevatest

vadartustest, kuid taielikku erisust ei ole voimalik siiski Kinnitada.

Uuringu tulemustele tuginedes saab teha jargmiseid ettepanekuid:

Venekeelsetele noortele suunatud kommunikatsioonis vdiks kasutada rohkem
oma kogukonna arvamusliidreid. Kuna vaiksemad etnilised grupiliikmed tajuvad
reklaami oma etnilise kuuluvuse jargi usaldusvadarsemana viib see kokkuvdttes
kindlamate kaubamirgieelistuste kujunemisele.

Kuna venekeelne tarbija on rohkem lojaalsusele kalduv, siis lojaalsussiisteemide
tilesehitamisel voiks baseeruda veelgi sihtrithmapdhisemalt ja kasutada
personaliseeritud ldhenemist.

Rdiva- ja jalatsikategooria uuringu alusel vOib tdsta esile sihttarbijate
isedrasused ning ostueelistuste varieerumise, mida vodiks turundustegevusel
kindlasti pingsalt jdlgida. Néditena on huvitav uuringust vélja tuua eelistatuimad
kaubamirgid ning nende vdimaliku laiendamise ka linnadesse, kus neid veel

pole (nitena Zara kaubamark Viljandis ja Narvas).
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Kédesolev uuring saab olla ldhtepunktiks ja suunaks edasistele tarbijaeelistusi
kajastavatele uuringutele, seades niitena eesmérgiks samuti vanema sihtrithma
uurimise, et vaadelda edasi juba fikseeritud tarbimiseelistusi ja nende mdju konkreetses

sektoris.
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Lisa 1. KUSITLUSANKEET (eesti keeles)

Hea vastaja,

Tallinna Ulikooli magistrant palub Teie abi magistritdd raames uuringu libiviimisel.
Antud kiisimustik on koostatud, et saada informatsiooni noorte kaubamargieelistustest
riiete ja jalandude sektoris 2014.aastal.

Kisimustiku tditmine votab aega kuni 10 minutit. Kiisimustik on anoniiiimne ja
andmeid kasutatakse ainult {ildistatud kujul andmete analiiiisiks.

Téanan koiki aktiivseid vastajaid!

Lugupidamisega,

Kristiina Oppar

KUSIMUSED:

1. Palun nimeta nii palju riiete ja jalandoude kaubamiirke kui Sa tead:

2. Milliseid kaubamirke Sa eelistad (5 nididet)? Palun paiguta kaubamirgid
oma eelistuse jirjekorras

agkrowpnE

3. Millele Sa poorad tahelepanu esmajiirjekorras kaubamérgi valikul?

4. Millisest eesmérgist Sa lihtud kaubamiérgi valikul? Vali iiks vastusevariant.
Et teha ennast mérgatavamaks/eristuvamaks

Et sarnaneda oma sOpradega, sest nad kannavad samu firmariideid

Et meeldida teistele

Et meeldida iseendale

Muu

I I B B
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5. Mis tootekategooria puhul on Sinu jaoks kaubamairk oluline? Vali iiks
vastusevariant.

Riided

N O B B

Jalanoud
Spordiriided
Koik loetletud
Ei pea oluliseks

6. Kui olulised on Sinu jaoks all loetletud kriteeriumid?

Mugavus
Isikupérasus
Kvaliteet
Hind
Uldtuntus
Disain

Populaarsus
suhtlusringkonnas

Unikaalsus

Praktilisus

Sarnasus
kuulsusega

Prestiiz

Viga oluline

OO O Y D

8

Pigem
oluline

O OTY Y Y D

.

Ei oska oelda

T Y Ty Y

M

Pigem mitte
oluline

T Y Ty Y

M

Vihe oluline

O OTY Y Y D

.

7. Kuivord Te noustute jirgmise viitega: ,,Kaubamirgiga tooted aitavad mul
tunda ennast enesekindlamalt*?

1

2

3

4

5

Eindustuiildse © ¢ ¢ Noustun tdiesti
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8. Kumb alltoodud iseloomustusest on Sinule sobilikum? Vali iiks
vastusevariant.

Olen lojaalne konkreetsele kaubamaérgile ja muid kaubamaérke ei aktsepteeri

Teiste kaupade seast leian alati iihe eelistatuma kaubamargi

Ma tunnen koiki kaubamirke ja tunnen alati 4ra mis kaubamargiga on tegu

Ma ei tea kaubamirke ja ei tunne huvi kaubamarkide vastu

Tunnen kaubamairke, olen ka proovinud paljude kaubamérkide

riideid/jalatseid, kuid enam neid ei osta

N O B B

9. Kas nihtav firma logo riietel/jalatsitel on Sinu jaoks tihtis? Vali iiks
vastusevariant.
] Mingil méédral on ikka téhtis, et logo oleks ndhtaval kohal. Ma ei hibene, et
saan endale lubada korralikke riideid/jalatseid
1 Logo suuruse jiargi ma endale riideid ei vali, aga kui ese mulle sobib, siis
pole mul ka suure logo vastu midagi
Ma pigem ei taha, et mingi logo minu riietel suurelt ndha oleks
Kindlasti mitte. Mulle ei meeldi, kui on suurelt kirjas, mis firma oma see on.

L

10. Kas oled nous jargmiste tegurite méjuga kaubamaérgi eelistuste
kujunemisel?

Eindustu Pigemei  Eioska Pigem  Noustun

iildse noustu oclda noustun  tdielikult
Pakend
Reklaam
Hind
Miitigipersonali/spetsialisti -~ . r r I
soovitused
Séprgde/tuttavate r I I I I
soovitused
Vanemate soovitused C C C C -

11. Millisest kohast Sa eelistad soetada endale riideid/jalanousid? Vali iiks
vastusevariant.

Ostukeskusest

Suuremast ketipoest

E-poest

Kasutatud riiete poest

Butiigist

Rétsepa kéest

N I B O
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13.

14.
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0 Muu

Kui suur osa Sinu ajalisest ressurssist kulub keskmiselt riiete ostmisele?
] 1-2 korda nidalas

1 1-2 korda kuus

1 1kord 2-3 kuu jooksul

1 Muu

Mis on Sinu jaoks informatsiooni allikaks kaubamaérkide valikul? Vali iiks
vastusevariant.

Triikkimeedia

Televisioon

Raadio

Internet

Vilimeedia

Soovitused

Muu

N O B i

Kirjelda palun kolme miirksonaga, millist tiiiipi inimene voiks olla Sinu
lemmik kaubamirk, juhul kui see oleks inimene.
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Lisa 2. KUSITLUSANKEET (vene keeles)

VYBakaeMblil y4aCTHUK OMpOCa,

Maructpant TamnuHckoro YHuBepcuTera oOpalaercs K BaM 3a IOMOLIbIO B paMKax
CBOEH HCCIe0BaTENbCKOM paboThl. J[aHHAs aHKETa COCTaBlieHa C LENbIO MOJYYHUTh
MH(POPMALIMIO O IPEANOYTECHUSIX MOJIOJIEKH B TOProBbiXx Mapkax B 2014 roay /cexrop
OJICKIBI U 00YBH/.

3anonHeHue aHKeThl 3aiiMerT okojo 10 MuHYT. AHKEeTa AHOHMMHA U COCTaBJCHA
UCKJIIOYMTENBHO B LIESAX U3YYEHUSI JTAHHOU TEMBI.

3apanee 01aroapro BceX aKTUBHBIX Y4aCTHHKOB!

C yBaxkeHuew,

Kpucrtuna Onmnap
Marucrtpant TLU

BOIIPOCHI:

1.

okrownE

3.

4.
U
U

O

Ha3soBure usBectHbnie Bam TOProBbIC MApKHU OACKIbI U OﬁyBH (CTO.]'[I)KO
CKOJIbKO 3HaeTe)

Kakue Toprossie mapku Bbl npeanounrtaere (5 npumepon)? PaccraBbre
MAapKH N0 NOPAAKY YObIBaHUS KeJIaHUSl KyNIUTh HX.

Ha urto Bel o0pamaere BHUMaHHe IPH BbIOOPE TOPrOBBIX MapPOK?

Kakoii nesas1o Bol pykoBoacTByerech pu BbIOOpe TOProBbIX MApPOK?
UT0oOB!I BBIIETUTHCS CPEAN MACCHI
UToO6b!I OBITH MOXOKHUM Ha JIpYy3€il, KOTOpbIE HOCAT OJIEXKAY TOU e TOProBoOi
MapKu
YroObl HPaBUTHCS APYTUM
YroObl HpaBUTHCS caMoMy/camoii cede

Apyroe




5. Kakas kareropusi ToBapa ajis Bac nauboJiee BaskHa npu Boidope
TOProOBbIX MapPOK?

Opnexna

O0yBb

CnopTtuBHas ofexaa

Bce nepeuncnennoe

He numeer 3HaueHus

N O I B B O

6. HackoubKko 19 Bac BaxkHbI HUKENIECPECIYUCICHHBIC KPUTECPUHA ?
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OueHb Ckopee 3arpyausawoch Ckopee MAIOBAKHO
BaKHO BaKHO OTBETUTH HEBAKHO
VnoberBo/kompopr 8 - - -
WHauBUIyanbHOCTE . . . . .
KauecTBo r r C C C
N3BeCTHOCTD C C C C C
Jusaitn 8 8 - - -
ITonynspHoCTh
cpenu apysei u C C C C C
3HAKOMBIX
YHUKaIbHOCTh
[lena
[IpakTHYHOCTH
Cxo0XecTh Co r r r r r
3HAaMEHUTOCTHIO
[IpecTux . . . . .

7. Hackouabko Bbl coriiacHbl ¢ yrBep:kaenuem: ,, bpenaosbie ToBapbl

NMOMOTralT MHE YyBCTBOBATh ce0sl yBepeHHee.*

1 2 3 4 5

CosceM He o o o o ITonHOCTRIO

CorJIaceH/coriiacHa corJIaceH/coriiacHa

8. Kakoe u3 HU:KeNPUBeJIEeHHBIX ONMCAaHNI 00Jiee xapakTepHo Bam?

1 51 npuBeprkeH(a) OAHON TOPTOBOI MapKe U APyrue MapKu He IPUEMITIO
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] Sl Bcerma mory BeIOpaTh U3 OOJIBIIOTO KOJI-Ba TOPTOBBIX MapOK Hanbosee
MPEOYUTAEMYIO

1 51 3Ha10 Bce OpeHbl M TOPTOBBIE MapKU U BCET/Ia Y3HAIO C KaKOH TOProBOi

MapKOH UMEIO J1EJI0

51 He MHTEPECYIOCh M COBEPILIEHHO HUYETO HE 3HAI0 O TOPrOBBIX MapKax

51 xopo1110 3HaI0 TOProBble MapKu, MHOTHE OpPEH/I0BbIE TOBApPbI paHbIIIe

nokynai(a) u Hocwi(a), Ho OOJIbIIIe HE TTOKYIal0

(.

9. s Bac BakeH OpOCKHUii JIOroTHI Ha Bemax?

1 B kakoii-To Mepe Ba)HO, YTOO JOroTun ObLI XOpoLIo 3amMeTeH. S He
CTECHSIFOCh, YTO MOTY I103BOJIUTh MOKYNaTh MPUIMYHBIE BELU

1 51 He BBIOMpAIO BELM 110 pa3Mepy JOrOTHUIIA, HO €CJIU Belllb MHE HPAaBUTCH,
TO He Oyay MPOTHB

1 5 ckopee HE X041y, YTOO JIOTOTHUIN OB CHIIBHO 3aMETEH Ha BeIax

1 OnHO3HA4YHO HET. MHE He HPaBUTCS, KOI/1a KPYIHbIE JIOTOTHUIIbI
M300paKeHBI Ha BEIax

10. Hackoubko BbI corsacHbl co cieayomumm pakTopamu,
OKa3bIBAKIIMMH BJHsAHUE B (popmMupoBaHun Bammx npeanourennn?

B Gonpieit B Gonpeit
He 3aTpyAHSIOCH [TonnocThIO
CTEIEHU He CTENEeHU
COTJIaCeH OTBETHUTH COTJIaCeH
CorJlaceH corJlaceH

YnakoBka
Pexnama
[lena
CoseTnl
00CITYKMBAIOIIETO C r C C C
nepcoHasa/crenuaicTa
Cosersl npy3eit u I r - - .
3HAKOMBIX
CogeTbl poauTenei . r & & C

11. I'ne Bbl npeanouyuTaere npuodpeTaTh Belu?
'] B ToproBoM LieHTpe

B cereBom marasune

B NntepHer-maraszune

B ,.cexonm-xeHn

B G6ytuke

¥ noptHOro

Apyroe

N I B O
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12. Kak yacto Bbl 3aHuMaeTech MOKYNKOil MpeaMeTOB rapaepooda?
1-2 B HEZEIIO

1-2 B Mecs1g

1 pa3 B TeueHue 2-3 Mecs1eB

HApyroe

(N I N R B

13. YUro siBasieTcs qJis1 Bac ucrouHukom nHpoOpMannu Npu BoIGope
TOProOBbIX MApPOK?

IleuaTHBIC M3MAHMS

TeneBuacHUE

Panno

HNHurepHer

PexnamHbBIe IUTHI, TIJIAKATHI

Cosernl

Jpyroe

N Y O O i O

14. Kakoii Tun 4ejioBeka xapakrepusyet Bamry 1100umyio Topropyio mapky?
Onummure TpEeMs KII0YeBbIMHU CJI0BAMH.



