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Sissejuhatus
Luksussektor on tiks kiiremini kasvavaid valdkondi maailmas alates 1970. aastast, mis
koosneb iiheksast segmendist: personaalsed luksuskaubad, luksusautod, luksusmajutus,
kvaliteetveinid ja kanged alkohoolsed joogid, gurmeetoit, korgekvaliteetne modbel ja
kodukaubad, kaunid kunstid, eralennukid ja jahid ning luksuskruiisid (Bain & Company,
2020; Donzé, Pouillard & Roberts, 2022).

Yoo ja Lee (2012) jaotasid oma uuringus personaalsed luksuskaubad viieks
kategooriaks: jalanoud, roivad, pdikeseprillid, ehted ja disainer kdekotid. Shahid ja Farooqi
(2019) analiiiisisid oma uuringus personaalseid luksuskaupu lébi kolme kategooria - roivad,
kédekotid ja jalatsid. Kéesoleva magistritdo fookuses on peamiselt roivaid pakkuvad
luksusbrindid. Riided on kéttesaadavamad kui néiteks luksusjahid, mistdttu on sellel suurem
hulk tarbijaid, vdimaldades omakorda koguda rohkem andmeid ning koostada tdpsem
iilevaade Eestis rdivastega tegelevatest luksusbrandidest (Zhang & Cude, 2018).

Balti riikide prognoositav luksuskaupade tulu aastal 2024 oli 77,80 miljonit eurot ning
eeldatav tulude kasv jargmiseks viieks aastaks on keskmiselt 8,37% aastas (Statista, 2024).
Vaatamata positiivsele tulevikuprognoosile on luksust ja luksusbrande uuritud Eestis vihesel
madral. T66 autorit ajendas késitletava valdkonnaga tegelema isiklik kogemus: soov aidata
sobral luua luksusbrind Eestis. Tegevuse kéigus selgus, et Eestis puudub iihtne arusaam,
mille alusel vdiks briandi nimetada luksusbrindiks. Seega on uurimata Eesti luksusbréindi
pohiomadused nii ettevotja kui ka tarbija vaatest. Lisaks on teaduskirjanduses piiratud arv
artikleid, mis keskenduvad luksusbriandi loomisele, pigem on fookuses juba tegutseva
luksusbrindi sisenemine uuele turule (Beverland, 2005).

Sellest tulenevalt on magistritoo eesmérk vilja selgitada luksusrdivabrandi loomise
voimalused Eestis. Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud jirgmised uurimisiilesanded:

e selgitada vélja, mis on luksus, luksuskaup ning luksusbrénd ja selle omadused;

e uurida, kes ja miks luksusbrédnde tarbivad;

e milliseid tegevusi ja pohimotteid rakendatakse luksusbrandi loomisel;

e analiiiisida ankeetkiisitluse vastuste abil, milline on tarbijate vaatest Eesti
luksusbréandide turg;

e selgitada poolstruktureeritud intervjuude abil, kuidas on loodud luksusbréinde Eestis;

e analiiiisi tulemusel saadud jarelduste alusel tootada vilja ettepanekud, kuidas luua

Eestis luksusbrandi.
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Magistrito6 esimeses, teoreetilises osas, keskendub autor kolmele esimesele
uurimisiilesandele ja esitab erinevate allikate alusel iilevaate luksusest, luksusbréndist ning
selle omadustest, samuti luksusbréindi tarbijate taju modtmisest. Lisaks kasitletakse
luksusbrindide tarbijaid ja tarbimise motiive. Eraldi vaadatakse luksusbréndide loomisega
seotud tegevusi ja spetsiifikat.

Too teises, empiirilises osas, keskendutakse kolmele viimasele uurimisiilesandele.
Selleks viiakse 14bi kaks uuringut, millest esimene on kvantitatiivne ankeetkdisitlus ning teine
on kvalitatiivne poolstruktureeritud intervjuu. Kiisitlusega selgitatakse vélja Eesti tarbijate
vaatest luksusbrindide peamised omadused, kuidas tajutakse luksusbrinde ning tarbija
ostuharjumused. Ankeetkiisitluse enim vastajate poolt luksusbriandideks nimetatud briandide
asutajatega viiakse lébi intervjuud, mille abil dpitakse tundma Eesti luksusbrénde ning
selgitatakse vilja voimalused nende loomiseks.

Autor soovib tidnada intervjueeritavaid Tiina Talumeest, Maria Tammeorgu, Tanel
Veenret ja Katrin Kuldmad panuse eest magistritoosse. Lisaks edastab tdnusonad juhendajale
Andres Kuusikule soovituste, aja, nduannete ja toetuse eest ning retsensent Tanel Mchisele
pohjaliku tagasiside eest.

Tooga seotud mérksonad: luksusbrandid, luksus, tarbijad, identiteet, brindi loomine.

Teaduseriala kood CERCS: S191 Turu-uuringud

1. Luksusbrind ja selle loomise véimalused
1.1. Luksusbrindi méiste, omadused ja tajumine

Kéesolevas alapeatiikis kisitletakse luksuse, briandi ja luksusbrdandi mdisteid, ajalugu
ning esitatakse luksusbrdndi tunnused ja omadused. Luksus on sajanditevanune mdiste, mis
areneb oma tdhenduses ja selle tajumises (Rathi, Garg, Kataria & Chhikara, 2022).
Ajaloolased pakuvad luksuse tekkimise ajavahemikuks 17. sajandi teist poolt kuni 18. sajandi
16ppu. Toona kerkis esile fenomen, mis kaasas tihiskondi, olles ithenduses maitse, moe ning
sotsiaalse ja majandusliku voistlusega (McNeil & Riello, 2016:97). 19.-20. sajand toi kaasa
stigavama arusaamise luksusest, esile kerkisid meisterlikkus, ainulaadsus ja eksklusiivsus
(Berthon, Pitt, Parent & Berthon, 2009).

Sona “luksus” tuleb ladina keelest ning tdhendab ekstravagantset elustiili, naudinguid
ning kiillust (Dubois, Czellar, & Laurent, 2005; Oxfordi Ladina Keele Sonaraamat, 1992).
Konealuse sona tunnetus erineb maailma eri paikades, nditeks ei pruugi eestlased ja itaallased
moista luksust iihtemoodi. Suure tdendosusega tuleneb tajutud erinevus just kogemusest

seoses luksusega. Itaallased, kes elavad juba aastasadu kdrgmoe ja luksusjahtide keskel,
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tajuvad luksust teisiti kui eestlased, kelle maailma on piiranud ajalooliselt erinevad
riigikorrad ning piirangud (Ojamaa, 2020:6). Luksuse tdhendust on tihti seostatud staatuse ja
vOimega osta erilisemaid (silmatorkavamaid) kaupu ja teenuseid, liigitades nende tarbijad
majanduslikult ja sotsiaalselt {ilbeteks (Vickers & Renand, 2003; Vigneron & Johnson, 2004).
Potavanch’i (2015:10) arvates on eelmainitud traditsiooniline vaade pealiskaudne, sest
kaasamata on nditeks luksuse kultuurilised keerukused. Tema poolt 1abiviidud uuringust
selgus, et luksuse tarbimise motivaatorid on kultuuride 16ikes erinevad ning see omakorda
annabki luksusele tarbijate vaatest erineva tdhenduse. T66 autor ndustub Potavanch’i
arvamusega.

Cambridge University Dictionary (2024) alusel on luksus see, mida me otseselt eluks
ei vaja, kuid selle omamine muudab elu meeldivamaks. Kaasaegse majanduse looja A. Smith
vordsustas luksuse kdigega, mis pole vajalik, veel arvatakse, et enamik inimesi Opib luksuse
moistet tundma 14bi kogemuse (Kemp, 1998; Medin & Smith, 1984). Eesti keele seletava
sonaraamatu (2009) alusel on tegu tavalist elustandardit iiletava toredusega. Moned aastat
tagasi viidi Ameerikas 14bi uuring, mille tulemusena leiti, et luksus on objekt voi kogemus,
mis ei keskendu niivord silmapaistvusele, vaid annab kliendile vabaduse, voimaluse kogeda
sisemisi vadrtusi, end rikastada ja tunda heaolu nii isiklikus kui jatkusuutlikkuse
perspektiivis. Olulise aspektina toodi veel vilja, et noorte ehk tuleviku klientide
luksusbrindide tarbimine on tugevalt mdjutatud nende isiklikest tdekspidamistest (Atkinson
& Kang, 2022).

Jatkates muutuste teemal, on luksus litkumas ,,klassist massidesse” ehk eliidist
tavainimesteni (Kapferer, 2014). Siinkohal on andnud oma panuse veel ithiskonna areng,
enam ei pea rikkaks siindima, suuri summasid saab ise teenida. Aja jooksul on luksus
muutunud kéattesaadavamaks paljudele rahvastele, néditeks on saanud Hiinast tinapédeva
suurim luksuskaupade tarbija (Kapferer & Valette-Firenze, 2016; Reddy & Han, 2017).

Kokkuvotvalt voib delda, et luksus on midagi, mida indiviid otseselt eluks ei vaja,
selle toelist tahendust moistetakse 1dbi kogemuse, mis omakorda véimaldab muuta elu
nauditavamaks. Kultuuride 16ikes tajuvad tarbijad luksust erinevalt ning itha enam on inimesi
erinevatest riikidest, kellel on voimalik seda tarbida.

Jargmisena kisitleme brindi ja selle olemust. Koehni (2001) arvates funktsioneerisid
brindid moni aeg tagasi esmalt siimbolitena, mis voimaldasid tarbijatel tuvastada ja eristada
iiht tootjat teisest ning jdlgida toote paritolu, pannes briandi vastutama selle kvaliteedi eest.
Urde (1999) sonul kisitleti bréndi vaid toote osana enne fookuse nihkumist kaubamaérkidele ja

brindi loomisele. Levinud on Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni (2024) poolt pakutav
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definitsioon, mille alusel on brind nimi, termin, disain, siimbol v6i moni muu omadus, mis
identifitseerib ja eristab {ihe miiiija toodet vOi teenust teise miilija tootest vOi teenusest.
Ténapédeval on briandidel omadused ja elemendid ning tegu on strateegilise drivaraga, mille
arendamine on ettevottele konkurentsis hakkama saamiseks héddavajalik (Aaker, 1991;
Kapferer, 2004; Keller, 2003). Keller (2003) on 6elnud, et peamised brandi elemendid on
brandi nimi, internetiaadress (Uniform Resource Locator, URL), logo, siimbolid, koneisikud,
tunnuslaused, pakendid ja mérgistused.

Kokkuvotvalt aitab brand tarbijatel eristada turul olevaid pakkujaid, sellel on
omadused ja elemendid ning tegu on ettevdtte varaga, mis annab kliendile kindluse
pakutavate toodete kvaliteedi osas. Seejuures td1 Kapfereri (1997) vélja kaheksa funktsiooni,
mida bréind tdidab: identifitseerimine, praktilisus, garantii, optimeerimine, jarjepidevus,
iseloomustus, hedonism ning eetilisus. Esimesed kaks aitavad bréndil toimida ning seda
tuvastada, jargmised kolm on seotud tajutud riski vihendamisega ja viimased kolm
puudutavad brdndi naudingute kiilge. Kapfereri (1997) lisas, et bridndi vdirtus tuleneb selle
voimest omandada eksklusiivne, positiivne ja silmapaistev tdhendus suure hulga tarbijate
Seas.

Viimasena tutvume, kuidas on erinevad autorid defineerinud luksusbriandi. Berthon
kolleegidega (2009) defineerisid luksusbréindi 1dbi kolme sfdéri: funktsionaalsus,
kogemuslikkus ja siimboolne aspekt. Funktsionaalne modde on seotud toote fiilisilise
poolega, mille juures on fookus materjalil, nditeks Louis Vuittoni vastupidavad kohvrid.
Kogemuslik aspekt on individuaalne ning seda tajutakse erinevalt, nditeks Kopi Luwaki
kohv, mis on arvatavalt maailma kalleim kohv. Mdned inimesed hindavad selle unikaalset
moru maitset, teised jille ei nde midagi ahvatlevat tootes, mis on olnud looma
seedesiisteemis. Stimboolne komponent on seotud vairtusega, mida luksusbrénd teistele
annab ning védrtus, mida saab sellest kandja. Ferrari voib anda mérku joukusest ja prestiizist
ning selle omanik saab seda kasutada oma minapildi kujundamiseks (Berthon et al., 2009).
Ko, Costello ja Taylor (2019) on defineerinud luksusbriandi kui kaubamargiga toodet voi
teenust, mida tarbijad tajuvad kvaliteetse, autentse vaértusega (l1dbi soovitud funktsionaalse
vOi emotsionaalse kasu), mainekana, kdrge hinna véirilisena ja tarbijaga tugeva sideme
loojana. Sideme loomist vdib siinkohal mdista kui emotsionaalset kontakti, mille
luksusbréndi klient saavutab luksusbrandiga seda tarbides.

Esitatud definitsioonid sisaldavad erinevaid omadusi, mistottu on keeruline
luksusbrinde tapselt méidratleda. Seetottu uurib t66 koostaja edasi teiste autorite poolt

kajastatud omadusi ja tunnuseid. Heine on delnud, et tarbijad seostavad luksusbrindi kdrge
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hinna, kvaliteedi, harulduse, esteetika, erakordsuse ning mitte funktsionaalsusega. Tema
arvates voib luksusbrind toota ka mitte luksustooteid nagu Mercedese A-klassi autod. Heine
(2012) arvab, et kaubamérgi kategoriseerimine soltub rohkem brandi kuvandist kui hinnast.

Keller (2009) on seadnud luksusbrindile jirgmised kiimme iseloomuliku omadust:
esmaklassilise kuvandi sédilitamine, immateriaalse briandi assotsiatsioonide
loomine/olemasolu (vairtused, tajutav bréndi staatust ka emotsioonid, mis seostuvad tarbijale
luksusbrindiga), vastavus kvaliteediga (korge kvaliteet) ning logod, stimbolid ja pakend kui
briandivaartuse edendaja. Lisaks on luksusbrind seotud teatud isikuomaduste, kohtade,
stindmuste ning muude aspektidega. Sellel on kontrollitud levitamine ja ldbimdeldud
hinnastrateegia (hind on keskmisest korgem loomaks ettekujutus kvaliteedist,
eksklusiivsusest voi luksusest), koos hoolikalt juhitud bréandiga. Puududa ei tohiks ka laialt
méidratletud konkurendid juhul, kui need on turul olemas ning kaubamargi kaitse.

Tynan, McKechnie ja Chhuon (2010) on luksusbrdndi peamised tunnused vélja
toodud jargmise madratlusega - need on kvaliteetsed, kallid, mittevajalikud tooted ja
teenused, mis tunduvad tarbijale haruldased, autentsed, prestiizsed, eksklusiivsed ning
pakuvad korget siimboolset ja emotsionaalset/hedoonilist vaartust. Hiljem pakkusid Chevalier
ja Mazzalovo (2012) vélja, et luksusbriandidel on kolm olulist dimensiooni: kunstilisus,
meisterlikkus ja rahvusvahelistumine. 2001. aastal leidsid Dubois, Laurent ja Czellar
luksusele kuus omast dimensiooni: suurepdrane kvaliteet, viga korge hind, haruldus ja
ainulaadsus, esteetika ja meeltega tajutav kogemus, esivanemate parand ja isiklik ajalugu
ning tileliigne luksuslikkus. Ajaloo olulisust on rohutanud ka Sadaba & Bernal (2018), kes on
oelnud, et brindi ajalugu saab vaadata kui vaartust, mis lisabki luksuse. Carpenter ja
Goldstein (2022) leidsid, et autentse luksusbriandi loomisel on ajaloolisel taustal lausa
hindamatu tdhendus, ajalooline aspekt on nis$§, mis hoiab brandi konkurentidele
kéttesaamatuna.

Luksusbrindidega aastaid to6tanud Srun (2017) on 6elnud, et luksusel on erinevaid
liike, see ei tdhenda kasulikkust ega funktsionaalsust. See puudutab kvaliteeti, naudingut,
kogemust ja tunnustust. See on midagi teistsugust, mis voimaldab kasutajal pdgeneda
igapdevaelust. Seda hinnatakse ning igaiihel on oma ettekujutus luksusest. Koik erinevad

késitlused on koondatud tabelisse 1.



LUKSUSBRANDI LOOMISE VOIMALUSED EESTIS 9

Tabel 1

Levinumad luksusbrdandi omadused

AUTORID Kojt | Hein | Tynan | Keller | Dubois | Srun | Sadaba | Carpenter &

(2019) | (2012) Jt (2009) Jt (2017) | & Bernal | Goldstein
(2010) (2001) (2018) (2022)

OMADUSED

kvaliteetne X X X X X X

autentne X X X

haruldane X X

korge hinnaga X X X X

mitte X X

funktsionaalne

hedooniline X X

esmaklassiline X X

prestiizne X X X

brindi ajalugu X X X

UHISOSATA  tarbijatega tugeva sideme looja (Ko jt); esteetiline (Hein); eksklusiivne (Tynan jt);

OMADUSED  preindiviicirtuse edendaja, seotus isikuomaduste ja kohtadega, kontrollitud
levitamine, immateriaalne, hinnastrateegia, kaubamdrgi kaitse, mdidratletud
konkurendid (Keller); meeltega tajutav, iileliigne luksuslikkus (Dubois jt); igaiihel
individuaalne ettekujutus erinevatest omadustest (Srun).

Allikas: Autori koostatud (Carpenter & Goldstein, 2022; Dubois et al., 2001; Hein, 2012;
Keller, 2009; Ko et al., 2019; Sadaba & Bernal 2018; Srun, 2017; Tynan et al., 2010) pohjal

Tabelist 1 selgub, et kdikide eelnevalt nimetatud autorite arvates on luksusbrédndi
itheks omaduseks kvaliteet. Lisaks on luksusbrindile omane korge hind, autentsus, prestiiZ
ning bréndi ajalugu, millele iga autor on pakkunud mdne tdienduse. Kokkuvdtvalt on
luksusbrénd naudinguid ja kiillust pakkuv kvaliteetne, autentne, korge hinna ja prestiiziga
identifitseeritud brind ning strateegiline drivara, millele tihti lisab eripéra pikk ajalugu.

Luksusbrandid pakuvad nii kaupu kui teenuseid, mis vastavad luksuse kriteeriumitele.
Kapferer ja Bastien (2009) defineerisid luksustooteid kui tarbekaupu, mis on ainulaadsed,
limiteeritud ja haruldased ning need iiletavad vajadused inimeste ellujddmiseks ja arenguks.
Eelnev definitsioon kattub naiteks Heine (2012) luksusbriandi seostega, milleks on samuti
haruldus, erakordsus ja mittefunktsionaalsus. Lisaks on Kapferer & Bastien (2009) 6elnud, et
luksustooted omavad veel kdrgemat véartuse ja kvaliteedi suhet ning need on objektid, mis
on korgelt immateriaalsed ja privilegeeritud vadrtusega. Luksuskaupu voib vaadata ka

hiivena, mille tarbimine suureneb kooskdlas sissetulekute kasvuga (Vilja 2014, 6).
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Luksuskaubad ei ole ainult glamuurse védlimusega, tihti on neile ka omane ajalooline taust voi
iseloomulik lugu. Lisaks on luksuskauba briandil olemas kontseptsioon ning asjakohasus, mis
kattub klientide vdirtuste ja arvamusega iseendast. Siinkohal hindavad mdned ostjad teiste
omaduste hulgas vordselt ka toote klassikalist olemust, selle kunstilist veetlust ja disaini
(Som & Blanckaert, 2015).

Kéesolevas magistritods keskendutakse luksuskauba tihele kategooriale,
luksusrdivastele. Riided on alati olnud néhtavad tarbitavad kaubad nii sotsiaalses kui ka
stimboolses mottes (Chakrabarti & Baisya, 2010; Lee, Kim, Pelton, Knight & Forney, 2008).
Nende kasutamine annab inimesele voimaluse eneseviljenduseks, kandes néiteks endale
iseloomulikke rdivaid (Sierra & Hyman, 2011). Luksusbrindide rdivad on sageli ilusad,
peensusteni viimistletud detailidega, pehmed, drnad. Luksuslikud riided on suurepérase
kanga ja dmbluskvaliteediga, sobivad hésti kandjale ning nende omamine toob kaasa
eneschinnangu tousu ja parandab kliendi elukvaliteeti (Kamenidou, Mylonakis & Nikolouli,
2007). Loominguline pool muudab luksusbrdndide roivad kunstivormiks omades védrtust nii
inimese hingele kui kehale (Venkatesh, Annamma, Sherry & Deschenes, 2010).

Luksusbrandile lisaks on kasutusel moiste preemimubrand (Premium Brand). Sona
"premium" tuleb ladina keelest ning tdhendab "tasu, auhinda, saaki, kasumit" (Hieke, 2010).
Modlema puhul on oluline kvaliteet, kuid preemiumbrindide hinnad on madalamad ning
turundamine vihem valikuline. Dall’Olmo Riley, Pina ja Bravo (2015) viisid 1dbi uuringu
testimaks preemium- ja luksusbriandide mdju. Nemad nimetasid luksusbriandideks Porschet ja
Pradat ning preemiumbrandideks Audit ja Dieselit. Stylidis, Rossi, Wickman ja Soderberg
(2016) eristasid neid kahte veel argumendiga, et preemium on luksuse eelkiija (Stylidis et al.,
2016). Preemiumbrindide reklaamid piitiavad miiiia, samas luksusbriandide turundamise
oluline eesmérk lisaks miitigile on harida inimesi (Eftekhari, 2016). Eftekhari (2016) to1 veel
vélja, et luksusbréndide kaupade ja teenuste hinna tdstmine suurendas selle mainet tarbijate
seas. Eelneva pdhjal voib delda, et luksus- ja preemiumbrindid on kaks eri tiiiipi brindi.
Kokkuvdtvalt on luksusbrind preemiumist korgema tasemega ning edaspidi keskendutakse
t00s vaid luksusbrandide uurimisele.

Brindide luksuslikkuse tajumist tarbijate poolt on voimalik modta. Tajumine on
protsess, mille kdigus inimesed valivad, koondavad kokku ja tdlgendavad aistinguid
kasutades seejuures oma silmi, korvu, nina, suud ja sormi. Inimesed reageerivad peamistele
stiimulitele nagu virv, 10hn, heli, valgus ja tekstuur (Kapoor & Madichie, 2012:153). Brindi
luksuslikkuse taju mdotmine on kasulik ja vajalik néiteks turundajatele. Hinnatud tajutava

luksuse tulemus vdimaldab bréndi liigitada eri tiitipideks ja selgelt positsioneerida. Mdotmine
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aitab madista, kas tarbijad tunnetavad briandi nii nagu soovitakse. Vajadusel saab luksusbrandi
haldav meeskond teha muudatusi ja hilisema mdotmisega vélja selgitada, kas rakendatud
strateegia aitas tulemust parandada. Yu ja Hudders (2021) on pakkunud vélja jargneva
jaotuse: mitte luksusbrindid (nt: Zara), algtaseme luksusbriandid (nt: Hugo Boss), keskmise
taseme luksusbriandid (nt: Moschino), tipptasemel luksusbréindid (nt: Louis Vuitton) ja
eliittaseme luksusbréandid (nt: Puiforcat).

Brindi luksuse mootmiseks loodud skaaladest on teaduskirjanduses enim tsiteeritud
2004. aastal Vigneron ja Johnson poolt loodud luksusbrédndi tajumise indeksit (Brand Luxury
Index, edaspidi BLI). Skaala loodi erinevuste mdistmiseks korge ja madala luksuslikkusega
kaubamaérkide vahel. Praktikud saavad BLI skaalat kasutada néaiteks selleks, et tuvastada
potentsiaalseid eeliseid konkurentide ees. Kaks luksusbrindi vdivad saavutada sama
tulemuse, kuid edasine analiiiis toob tdenioliselt esile erinevad hinnangud luksuse
individuaalsete tegurite osas (Christodoulides, Michaelidou & Li, 2009).

Vigneroni ja Johnsoni arvates on tarbija jaoks brindi tajutud luksust voimalik modta
1dbi viie dimensiooni: silmapaistvus, unikaalsus, kvaliteet, hedonismi ja tarbija laiendatud
identiteedi, mis omakorda loovad 20 omadusest sisalduva skaala (vt joonis 1). Seejuures tuleb
vastajal valida iga omaduse puhul, kui tugevalt ta seda tunneb (vahemikus 1-7 punkti).
Naiteks taskukohane — iilikallis. Kui vastaja mirgib 5, siis tajub ta brindi keskmisest
kallimana, kui aga 3 - tunnetab ta brindi pigem soodsamana, mis viitab mitte luksusbréndile.
Tulemusi on véimalik analiiiisida arvutades nii dimensioonide kui omaduste 16ikes
keskmiseid (Vigneron & Johnson; 2004). 2004. aastal loodud BLI esimene dimensioon
moddab hinna tunnetust ning bréndiga seotud sotsiaalset staatust 1dbi jargmiste aspektide:
silmatorkav - méargatav, populaarne - elitaarne, taskukohane - iilikallis, joukale/joukas - heal
jarjel. Teine modde hdlmab eksklusiivsuse ja harulduse tajumist, mis on brandi ihaldatavuse
mojutaja, hinnatavad aspektid on jirgmised: iisna eksklusiivne - viga eksklusiivne, hinnaline
- vadrtuslik, eriline/harv - ebatavaline, ainulaadne - tavatu. Kolmas dimensioon keskendub
teguritele, mis panevad tarbijad tajuma, et kaubamark on korgeima kvaliteediga, seda
mdddetakse 14bi jargmiste punktide: késitoo - masstoodang, tavalisest parem - luksus, parim
kvaliteet - hea kvaliteet, keerukas - originaalne, iiks parimatest - parim/veel parem. Neljas
keskendub luksuse tajumisele, mis on seotud tarbimisest saadava oodatava rahulolu ja
naudinguga, uurides jargnevalt kajastatavaid omadusi: peen - maitsekas, atraktiivne -
glamuurne, vapustav - meeldejadv. Viimane dimensioon keskendub materialismile ja
enesekujundamisele luksustarbimise kaudu, modtes brandi voimet véljendada ja esindada

inimese isiklikku edu jargmiste méirksonade kaudu: juhtiv - mdjuv, viga mdjukas - iisna
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mdjukas, rahuldust pakkuv - naudingut pakkuv, edukas - vdga hinnatud (Vigneron &
Johnson, 2004).

LUKSUSBRANDI TAJUMISE INDEKS

T T

Esimene dimensioon: Teine dimensioon: Kolmas dimensioon: Neljas dimensioon: Viies dimensioon:
silmapaistvus unikaalsus kvaliteet hedonism laiendatud identiteet

Joonis 1. Luksusbréndi tajumise indeks
Allikas: Vigneron & Johnson; 2004

Vigneroni ja Johnsoni poolt vélja pakutud BLI skaala on aja jooksul saanud korduvalt
negatiivset tagasisidet. Nimelt on mitmed valikud véga sarnased ning nende sisu on vastajatel
keeruline eristada. Veel on sonade sarnane tdhendus muutnud raskeks skaala tdlgendamise ja
jérelduste tegemise. Seetdttu on mitmed teadlased tdiendanud ja muutnud algset mudelit
arusaadavamaks (Kim & Johnson, 2015; Doss & Robinson, 2013; Kluge, Konigsfeld,
Fassnacht, & Mitschke, 2013; Parguel, Delécolle & Valette-Florence, 2016). 2015. aastal
viisid Kim ja Johnson lébi kolmeetapilise uuringu, mille tulemusena valmis tdiendatud
luksusbrindi tajumise indeks. Tdiendatud BLI koosneb: kittesaadavusest, traditsioonidest,
kvaliteedist, tarbija laiendatud identiteedist ja hedonismist. Silmapaistvus asendati
kittesaadavusega, vastav dimensioon mdddab brindi kéttesaadavust tarbijatele, sisaldades
kahte komponenti: kallidus ja eksklusiivsus. On tdendoline, et kallid tooted on ka
eksklusiivsed ja vastupidi, kuid need ei viita samale tunnusele ja neid ei tohiks kasitleda
stinoniilimidena. Unikaalsuse dimensioon asendati traditsioonide dimensiooniga, sest see
késitleb péritolu ja/vdi ajalooga seotud aspekte (Kim & Johnson; 2015).

2021. aasta koostasid Yu ja Hudders teiste teadlaste poolt vélja pakutud tdiendustega
skaala ning leidsid, et modifitseeritud 20-elemendiline BLI skaala on sobiv mudel
kasutamiseks soo, vanuse ja riikide 1dikes (vt joonis 2). Veel soovitasid nad Hiina ja USA
puhul rakendada luksusindeksi mddtmiseks 16-elemendiga skaalat. Jattes vilja muutumatud
komponendid nagu mirgatav, eksklusiivne, hinnaline ja keerukas. Yu ja Hudders (2021)

pakkusid veel vilja viiedimensioonilise mudeli, mis koosneb 10 aspektist, mida on
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asjakohasem ja mugavam kasutada turundajatele, kes soovivad aja jooksul jélgida tarbijate

taju muutumist briandi luksuse kohta.

MODIFITSEERITUD

LUKSUSBRANDI INDEKS

|

|

|
|

|

|

Esimene dimensioon: Teine dimensioon: Kolmas dimensioon: Neljas dimensioon: Viies dimensioon:
kiittesaadavus traditsioonid kvaliteet hedonism laiendatud identiteet
f- mitte mirgatav /- mitte A » masstoodang - \ + el ole peen - f,, mitte mdjukas -
- viiga mirgatav eksklusnvne - kisitso viga peen viga mdjukas
» populaarne viiga eksklusitvne « mutte luksushk - « pole glamuurne « mitte rahuldust
avalikkusele - + Liittesaadav - viiga luksuslik - glamuurne pakkuv-
elitaarne hinnaline « madal kvaliteet « mutte vapustav - rahuldust
« taskukohane - « mutte eriline - - korge kvaliteet vapustav pakkuy
ekstreemselt eriline « maitsetu - + mitte juhtiv - « i ole edukas -
kallis « mitte ainulaadne maitsekas Juhtivaim viiga edukas
« mitte rikastele - - ammlaadne « kehv -
\ rkastele / \ / parim \ / \ .)

Joonis 2. Modifitseeritud luksusbrindi tajumise indeks
Allikas: Autori koostatud (Doss & Robinson 2013; Kim & Johnson, 2015; Yu & Hudders,
2021) pdhjal

Joonisel 2 on esitatud eelnevalt teoorias késitletud aspekte. Kéttesaadavuse
dimensiooni juures on tarbijale hindamiseks vélja toodud vahemik: taskukohane -
ekstreemselt kallis, voimaldades méérata, kas bréndi tajutakse selle korge hinna poolest.
Teises dimensioonis on fookus ainulaadsusel ja eksklusiivsusel, kuid puudu on autentsus.
Seda aitavad kiill moista: mitte eriline - eriline ja mitte ainulaadne - ainulaadne, kuid tegu
pole autentsuse siinoniiimidega. Teooriast selgub, et kvaliteet on ddrmiselt oluline aspekt
luksusbréndi juures, BLI kolmas dimensioon keskendubki kvaliteedi ja selle tajumise
hindamisele. Neljanda dimensiooni sisu rdhk on hetkel ja naudingutel, mis aitavad selgitada
bréandi tajutud luksulikkust. Skaala viimane osa keskendub m&jukuse ja edukuse modtmisele.

Alapeatiikis selgus, et luksus tdhendab ekstravagantset elustiili, kiillust ja naudinguid
ning selle toelisest tihendusest saadakse aru 1dbi kogemuse. Brédnd aitab tarbijatel eristada
turul olevaid pakkujaid ning annab kliendile kvaliteedi osas kindluse, lisaks on sellel

elemendid ning omadused ning tegu on ettevdtte varaga. Brandi elementideks on stimbolid,
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koneisikud, tunnuslaused, pakendid ja mérgistused ning omadusteks nditeks vaartused,
missioon ja kvaliteet. Pannes kokku luksuse ja brindi, saab 6elda et luksusbriand on
identifitseeritav toode/teenus, mida tarbijad tajuvad kvaliteetse, autentse, korge hinna
vadrilise ja tarbijaga tugeva side loojana.

Luksustooted on sellised tooted, mida iseloomustavad jargmised marksdnad:
limiteeritus, ainulaadsus, kvaliteet, erilisus ja kdrge hind. Véga paljuski on need méarksdnad
seotud dimensioonidega, mille kaudu luksust moddetakse. Enim tsiteeritud skaala on
Vigneron ja Johnson poolt loodud luksusbréindi tajumise indeks, mida on aastate jooksul
erinevad teadlased tdiendanud. Skaala eesmark moista erinevust kdrge ja madala
luksuslikkusega kaubamérkide vahel on jadnud pilisima. Empiirilises osa rakendab autor BLI
kolmanda dimensiooni moddet: mitte luksuslik - viga luksuslik ning palub 10ne palli skaalal
ankeetkiisitluse vastajatel hinnata erinevate brandide lukslikkust.

1.2. Luksusbrindide tarbijad ja tarbimise motiivid

Nagu eelnevalt t66s mainitud, on luksuse tarbimine teisejarguline ning see pole
midagi, mida inimene vajab elamiseks. Niiiid kui luksus ja luksusbriand on defineeritud, on
oluline vilja selgitada, miks inimesed sellele oma aega, energiat ja raha kulutavad ning mis
teeb luksuse nii vastupandamatult eriliseks. Alapeatiikis esitatakse erinevad asjakohased
teooriad, tarbimispraktikad ja tarbimise motiivid. Lisaks késitletakse luksuse tarbimise
negatiivset moju inimesele. Viimasena tuuakse vélja voimalused luksuse klientuuri
eristamiseks ja kategoriseerimiseks. To6 autor kasutas jooniste 3 ja 4 loomiseks Napkin Al
platvormi.

Som ja Blanckaerti (2015) arvates on tarbimine omane kdigile inimestele olenemata
nende sissetulekutest. Esimesel tasemel tarbitakse vaid kdige hidavajalikumat, jirgmises
astmes hakatakse aga jirjest enam soetama muid praktilisi esemeid, nt kodumasinad.
Kolmandal tasemel lubatakse endale luksusbrandide tooteid ja teenuseid, mis on siimboolsed
ja tdhistavad sotsiaalset klassi. Neljandas etapis integreeritakse luksus oma elustiiliga ning
seostatakse rohkem isiklike huvide ning eelistustega, kaob sotsiaalse staatuse ja luksuse
vaheline seos.

Luksustarbimise motiivide selgitamiseks on kasutatud jargmisi teooriaid: Vebleni
teooriat (Vebelen, 1899), Bandwagoni efekti (Leibenstein, 1950), sotsiaalse vordsuse teooriat
(Festinger, 1954), tarbimiskultuuri teooriat (Wells, 1991; Arnould & Thompson; 2005) ja
enesekontseptsiooni teooriat (James, 1950).

Vebleni (1899) teooria ehk silmatorkav tarbimine, on {iks vanimaid ja

populaarsemaid, oletades et inimesed tarbivad ndhtaval viisil, andmaks teistele mérku oma
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rikkusest, saavutamaks selle abil staatus ja voim. Luksuse abil demonstreeritakse rikkust
(Han, Nunes & Dreéze, 2010), rahuldatakse snobismi (Kastanakis & Balabanis, 2012),
nididatakse voimu (Rucker & Galinsky, 2008) ning piilitakse saada populaarsemaks (Zhan &
He, 2012).

1950. aastal vottis majandusteadlane Leibenstein kasutusse Bandwagoni efekti, eesti
keeles vaguniefekt. Mgju seisneb tarbijate tegevuses, mis omakorda kallutab ka teiste
eelistusi ehk mida rohkem tarbitakse konkreetset luksusbriandi, seda enam hakkavad seda
eclistama ka teised. See omakorda viljendab inimeste soovi osta luksust selleks, et "minna
kaasa vooluga,"” sobitumaks inimestega, olemaks stiilne v3i ndida "iiks omadest”
(Leibenstein, 1950).

Sotsiaalse vordsuse teooria parineb samuti eelmisest sajandist, kuid viidatakse
tanaseni erinevates teadusartiklitest. Teooria kohaselt kipuvad inimesed hindama ja vordlema
oma tajusid, kditumist ja voimeid teistega (Festinger, 1954; Tesser, 1988). Kdrvutada saab
erinevate iiksikisikute v3i gruppide suhtes, kelleks vdivad olla néiteks sobrad, pere, kolleegid
vOi kuulsused (Guimond et al., 2007). Enamasti vorreldakse end sarnaste voi teatud tasemel
samastatavate inimestega (Gentina, Huarng & Sakashita, 2018).

Luksuse tarbimist on uuritud veel 14bi enesetaju teooria ehk kuidas inimene endasse
suhtub (Gil, Kwon, Good & Johnson, 2012). Enesetaju saab olla potentsiaalne luksustoodete
tarbimise motivaator, pannes tarbijad end hésti tundma 14bi omamise voi kinkimise (Shukla
& Purani, 2012). Kastanakis ja Balabanis (2012) leidsid, et enesetaju mdjutab
luksustarbimist. Nimelt avastati, et sotsiaalselt mdjutatava enesekontseptsiooniga tarbijad
ostavad tdendoliselt luksusbriandide tooteid, samas kui teistest mojutamata kontseptsiooniga
inimene takistab seda tiilipi kditumist ning ei lihe teistega kaasa (Kastanakis & Balabanis,
2012).

Tarbimiskultuuri teooriat on samuti rakendatud eesmirgiga moista luksuse tarbimise
motiive. Kdnealusel teoorial puudub iiks ja iihine sdnastus, kuid voib viita, et see uurib
reaalse tarbija reaalset kditumist (Wells, 1991). Tegu on terminiga, mis viitab mitmesugustele
sotsiaal-kultuurilistele 1ahenemistele tarbijakditumises ja turu-uuringutes (Arnould &
Thompson, 2005). Eesmérk on lahendada kiisimusi jargmistel teemadel: kuidas ja miks
toimub tarbimine teatud viisil; leida turu tootlikkuse ja tarbimise moju iihiskonnale ja
kultuurile; ning kriitiliselt analiiiisida ja pakkuda lahendusi tarbimiskultuuri tekitatud
dilemmadele (Arnould, Press, Salminen & Tillotson, 2019).

2012. aastal uurisid Bian ja Forsythe tarbijate luksuskaupade ostmise sotsiaalseid

motiive 14bi funktsionaalsete teooriate. Konealune késitlus voimaldab luksubrindide
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tarbijatel ennast véljendada ja end teistele esitleda (Dubois et al., 2005). Wilcox, Kim ja Sen
(2009) leidsid, et tarbijate suhtumine luksusbrdandidesse on seotud nii vdirtust vdljendava
funktsiooni kui ka sotsiaalselt kohanduvate funktsioonidega. Zhang, Jia, Wang, Ma ja Yu
(2019) todesid uuringu kdigus samuti, et luksusbrindide valik on mdjutatud tarbijate
sotsiaalsetest eesmirkidest. Siinkohal toetuti hoiaku kompenseerivate omaduste teooriale
ning leiti, et eelpool mainitud kaks funktsiooni (vddrtust viljendav ja sotsiaalselt kohanduv)
eksisteerivad alati koos ja kompenseerivad teineteist (Zhang et al., 2019).

T66 autor koostas kokkuvdtva joonise erinevatest luksusbrindide tarbimise motiive
késitlevatest teooriatest (vt joonis 3). Luksusbrandide tarbimise pohjused varieeruvad, kuid
on teatud 1dbivad motivaatorid, mis panevad inimesi luksusbrdnde ostma. Sotsiaalsete
aspektidena vaib vilja tuua Vebleni (1899) teooria ja Leibenstein (1950) vaguniefekti, sest
need molemad on seotud teatud médral teistele mulje jdtmise, meeldimise voi gruppi
kuulumise motiiviga. Luksusbridndide tarbimine on enesevéljenduseks ning hea enesetunde
saavutamiseks ning on seotud enda heaoluga. Tundmaks end teistega vordsena - saab samuti
olla luksusbriandide tarbimise ajendiks. Sotsiaalse vordsuse teooria alusel vordlevad inimesed
end tihti teistega ning soovivad olla samavédrsed indiviididega oma ringkonnast (Festinger,
1954; Guimond et al., 2007; Tesser, 1988). Kui inimene viibib seltskonnas, kus tarbitakse
luksusbrénde, siis on vdimalus, et ta soovib olla samal tasemel ning hakkab samuti ostma

luksusbréinde.
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Joonis 3. Luksusbrindide tarbimise motiivid
Allikas: Autori koostatud (Dubois et al., 2005; Festinger, 1954; Leibenstein, 1950; Shukla &
Purani, 2012; Tesser, 1988; Vebelen, 1899) pohjal

Uheks luksusbrindide tarbimise pdhjuseks peetakse veel tagajirgi ehk eelised, mis
sellega kaasnevad. Nimelt tostab luksusesemete kandmine inimeste staatust, st muutes isiku
teiste silmis paddevamaks ja suurendades néhtavust (Garcia, Weaver & Chen, 2019; Scott,
Mende & Bolton, 2013). Lisaks kdigele eelpool mainitule avastasid Sivanathan ja Pettit
(2010), et luksusbréndi tarbiv inimene suudab iikskdiksemalt suhtuda negatiivsetesse
kommentaaridesse vorreldes luksusbrandi mitte kandev isik.

Vaatamata koigele positiivsele, mis vOib kaasneda luksuse tarbimisega, esineb ka siin
negatiivne pool. Nimelt avastasid Goor, Ordabayeva, Keinan ja Crener (2020), et vaimsel
tasandil on luksuse tarbimisel psiihholoogiline kulu, mis kahjustab tarbijate heaolu. Endale
luksuse lubamine tekitab osades inimestest ebameeldivaid tundeid, pidades sellist tarbimist
pohjendamatuks privileegiks. Amatulli, Deangelis, Pino ja Guido (2020) tddesid, et
kdnealune modju esineb erineva sissetulekuga inimeste seas, leiti et isegi joukad tarbijad
tunnevad moningatel juhtudel siitid ning hibi tarbides luksustooteid ja teenuseid. Seega ei

vallanda luksuskaupade ostmine vaid hiid emotsioone ja naudinguid.
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Ordabayeva ja Fernandes (2018) uurisid luksusbrindide tarbimise motiive ja m&jusid
ka poliitilisest vaatest. Nimelt on leitud, et konservatiivid tarbivad luksust, sest see voimaldab
neil sotsiaalses hierarhias erineda ja tdestada uskumusi hierarhia legitiimsusest. Samal ajal
niitavad liberaalid oma uskumusi 14bi mittehierarhiliselt ainulaadsuse ja loomingulise,
tarbides tavalisi brande (mitte luksust) (Ordabayeva & Fernandes, 2018). De Klerk, Kearns ja
Redwood (2019) tddesid, et luksustarbijad iile maailma on iiha enam teadlikud luksuse
tarbimisega seotud eetilistest probleemidest. Kapfereri (2014) sdnul on kliendid teadlikumad
kui kunagi varem jatkusuutlikkusest ja eetilistest vdértustest, see omakorda on toonud kaasa
muutused ostuharjumustes. Luksusbriandid peavad kohanema tarbijate muutuvate
ndudmistega, jirgides teadliku turu seisukohti (Kapferer, 2014).

Eelneva kokkuvotteks voib 6elda, et luksusbrandide toodete tarbimise motiivid on
erinevad ning individuaalsed. Leidub inimesi, kes kannavad luksusbrinde demonstreerimaks
oma rikkust ja tdstmaks staatust, samas on tarbijaid, kes tarbivad luksust iseenda heaolu
nimel. Sotsiaalselt mdjutatava enesekontseptsiooniga tarbija ostab suurema toendosusega
luksust kui indiviid, kes ei lase end mojutada vaguni efektist, lisaks ei vaja ta teiste
heakskiitu. Kindlasti ei saa véita, et luksusbrande kantakse ainult teiste pérast, kiill aga jaib
mulje, et sotsiaalsetel aspektidel on suur mdju.

Siit oleks edasi asjakohane uurida tarbimispraktikaid, mis méératlevad tipsemal
luksuse tarbimise viise ning viitavad ka luksubrindide tarbimise eesmarkidele.
Luksusbrindide tarbimisel esineb erinevaid tarbimispraktikaid (Dubois et al., 2005). Gurzki
ja Woisetschldger (2017) tdid vilja kaks erinevat viisi luksuse tarbimiseks: silmatorkav ja
silmapaistmatu. Silmapaistev tarbimine on teistele néhtav ja tuntav ning silmapaistmatu
tarbimine on tagasihoidlikult luksuse kaasamine oma ellu. Luksusbriandide tarbimist on veel
eristatud kui rikkusel ja kompetentsil pdhinevat. Need kaks erinevad tarbimise eesmaérgi
alusel. Kompetentsil pdhineva tarbimise puhul otsitakse sisemisi hiivesid, dppides tundma ja
nautides luksuse omadusi. Rikkusel pohineva luksuse tarbimisega soovitakse aga vilise
staatusega seotud sotsiaalseid hiivesid (Kruglanski et al., 2017; Touré-Tillery & Fishbach,
2017; Woolley & Fishbach, 2018). Eelnevalt mainitud kaks méératlust on kohati sarnased,
nimelt silmatorkav ning rikkusel pdhinev tarbimine on mdlemad tugevalt seotud staatuse ja
teistele endast mulje loomisega. Samaaegselt kompetentsidel pohinev ja silmapaistmatu
tarbimine on tagasihoidlikumad ning tildiselt indiviidi enda jaoks vajalik. Minimalistlik
tarbimine on hiljuti muutunud iilemaailmseks trendiks ning selle suhtes on suurenenud ka
turundusteadlaste huvi (Chen & Liu, 2023; Fu, Zhang & Nagai, 2023). Konealune tarbimine

on mdjutanud ka luksusbrindide maailma ning kasutusele on voetud termin vaikne luksus
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(quite luxury). Vaikset luksust seostatakse moemaailmas lihtsama, esteetilisema ning
pikaajalisema disainiga, mille juures on rohk kvaliteedil, mitte kvantiteedil (Wilson &
Bellezza, 2022). Vaikset luksust iseloomustab diskreetne logo ja disain, mis on vaevu
nihtavad voi mérgatavad (Bagheri, 2014). 2010. aastal 14bi viidud uuring néitas, et jdoukad
kliendid, kellel ei ole vajadust oma sotsiaalset staatust ndidata, eelistavad toendoliselt
vaikseid luksusbrdnde. Joukad, kellel on suurem vajadus demonstreerida, ostavad tdhelepanu
aratavaid luksusbrande (loud luxury) (Han et al., 2010).

Tehnoloogia areng, majandus, paindlikud té6tamise vdoimalused, multikultuursus ning
reisimine muudavad pidevalt luksusbréndide tarbimist ning tarbijate arusaamasid luksusest
(Eckhardt & Bardhi, 2020). Bain (2018) tdi vilja, et luksusbrindide klientide hulka lisandub
itha enam Z-generatsioonist parit inimesi, keda iseloomustavad tugevad isiklikud véértused.
See omakorda nouab luksusbrandidelt pidevaid pingutusi nditamaks vaartuste kattuvust
konealuse pdlvkonnaga. Kirjanduses on luksusbrandide kliente rithmitatud nende motiivide ja
védrtuste alusel, mis juhivad luksusbrindide tarbimist: rahalised, funktsionaalsed,
individuaalsed ja sotsiaalsed vairtused (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009),
enesetdiendamise ja -liletamise véartused (Stathopoulou & Balabanis, 2019), kogemuslikud ja
stimboolsed véirtused (Zhang & Zhao, 2019) ning eetilised vairtused (Vanhamme,
Lindgreen & Sarial-Abi, 2021).

Dubois kolleegidega (2005) eristas veel luksuse tarbijaid nende suhtumise alusel
luksusesse. Luksuse tarbijaid on véimalik kategoriseerida 14bi kolme kategooria: elitaarne,
demokraatlik ja luksuse suhtes vooras. Esimesse gruppi kuuluvad eliidid (vaid valitud
seltskond), demokraatlik riihm seevastu suhtub luksusse avatumalt ja usub, et see peaks
olema kittesaadavam. Kolmandasse ehk luksuse suhtes voorasse gruppi kuuluvad koik need,
kes ei tarbi luksust ega hinda seda korgelt (Dubois et al., 2005).

Luksuse klientuuri on eristatud veel toetudes nii psithhograafilistele kui
kéaitumuslikele alustele, sealhulgas ostumotiivid ja mugavus (Rohm & Swaminathan, 2004),
samuti isiksuseomadused nagu usaldus, hoiakud, tajutud risk ja ostlemise nauding (Barnes,
Bauer, Neumann & Huber, 2007). Luksusbréindide tarbijaid on uuritud, vorreldud ja eristatud
ka kultuuri perspektiivist. Hennigs kolleegidega (2012) analiiiisis luksuturu sarnasusi ja
erinevuseid kultuurilisest aspekte. Tulemuseks saadi nelja tiitipi luksusbréndide tarbijaid:
luksuse armastajad, staatust otsivad hedonistid, rahuolevad ja tagasihoidlikud ning
ratsionaalsed ja funktsionaalsed tarbijad. Luksuse armastajad tunnevad tugevat soovi tarbida
luksusbrinde, neile meeldib ainulaadsus ja teistest erineda, suur hulk nendest inimestest

paikneb Ameerika Uhendiriikides ning Indias. Staatust otsivad hedonistid, nt jaapanlased ja
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brasiillased, seotavad luksust naudingute, iseenda premeerimise ja staatusega. Rahulolevate ja
tagasihoidlikute jaoks on luksus eksklusiivne ja ainulaadne, nende arvates on see kittesaadav
vaid privileegidele, uuringus méératleti enim sellesse kategooriasse hispaanlasi ja ungarlasi.
Ratsionaalsed ja funktsionaalsed tarbijad, nt sakslased, hindavad luksusbrindide suurepérast
kvaliteeti ja prestiizi ning eelistavad nautida luksust privaatselt.

Park ja Reisinger (2009) todesid, et asiaatide jaoks omab suuremat tdhtsust ostust
saadud nauding, samal ajal kui ldane inimesed peavad olulisemaks luksusbriandi omaduseks
kvaliteeti. Naumova, Bilan, ja Naumova (2019) analiiiisisid luksusbriandide tarbijaid
kasutades Hofstede rahvuskultuuri mudelit ning eelnevalt teiste teadlaste poolt 1dbiviidud
uuringute tulemusi. Nemad leidsid, et piirkondades, kus on kollektivism, maskuliinsus, kdrge
voimudistants ja pikaajaline orientatsioon tarbitakse luksusbrinde eelkdige sotsiaalsete
véartuste parast ning ollakse tundlikud luksuse demonstreerimise osas. Samas kultuurid, kus
leidub rohkem korget individualismi, maskuliinsust ja madalat voimudistants, tajuvad
tarbijad luksuskaupade puhul individuaalseid ja funktsionaalseid véértusi ning pole nii
tundlikud luksusbriandide demonstreerimise suhtes.

Autor koostas kisitletud luksusbrindide tarbijate rithmitamise voimalustest
kokkuvdtva joonise (vt joonis 4). Teooriat uurides selgus neli peamist luksubréndide tarbijate
grupeerimise voimalust: motiivide ja vaartuste alusel; luksusesse suhtumise alusel,
psiihhogaarfilistel ja kditumuslikel alustel ning kultuuri perspektiivist. Luksusesse suhtumise
alusel on voimalik eraldi eristada kolme kategooriat: elitaarne, demokraatlik ja luksuse suhtes
vooras ning kultuuride perspektiivist on eristatud neli luksusbrandide tarbijate rithma: luksuse
armastajad, staatust otsivad hedonistid, rahuolevad ja tagasihoidlikud ning ratsionaalsed ja
funktsionaalsed tarbijad (Dubois et al., 2005; Hennigs, 2012).

% Motiivide ja védrtuste alusel

uuu

Luksusesse suhtumise alusel

@ Psithhograafilistel ja

kaitumuslikel alustel

Kultuurilise perspektiivi
alusel
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Joonis 4. Luksusbrandide tarbijate rithmad
Allikas: Autori koostatud (Dubois et al., 2005; Hennigs, 2012; Rohm & Swaminathan, 2004;
Wiedmann et al., 2009) pohjal

Kokkuvotvalt voib delda, et olenemata sissetulekutest on tarbimine omane inimestele
igas maailma piirkonnas, luksus integreeritakse elustiili alles tarbimise viimases etapis ning
seotakse siis eelistuste ja huvidega. Tarbimisteooriad uurides selgus, et koikide puhul esineb
sotsiaalseid aspekte, nditeks vaguniefekt ehk sobitumine teiste hulka ja sotsiaalse vordsuse
teooria, mille alusel kdrvutab inimene ennast pidevalt sarnaste inimestega. Luksuse tarbimine
saab olla silmatorkav ja koigile ndhtav voi hoopis silmapaistmatu ja tagasihoidlik. Veel on
luksuse tarbimist eristatud kui rikkusel v3i kompetentsil pdhinevat, esimene on tugevalt
seotud vilise staatuse ja hiivedega, teine tarbimise liik aga rohkem iseenda heaoluks.
Inimesed kasutavad luksustooteid néditamaks rikkust, véimu voi eesmirgiga muuta end
populaarsemaks. Lisaks voib luksustoodete kandjad tunduda teistele asjalikum ja saada
rohkem tdhelepanu. Mitmed inimesed aga tunnetavad luksust kui pdhjendamatut privileegi,
nende jaoks on luksuse tarbimisel psiihholoogiline kulu, mis toob kliendis esile siiii ja hébi.
Luksusbréndide tarbijaid on voimalik eristada mitut moodi, nt vairtuste, ostumotiivide voi
suhtumise alusel luksusesse. Tarbijate kditumisharjumused on pidevas muutumises ning
luksusbriandid peavad hakkama saama tarbijate pidevate muutustega.

1.3 Luksusbriindi loomise teoreetilised lihtepunktid

To6 viimases teoreetilises alapeatiikis keskendutakse luksusbriandide loomisele. Peatiiki
alguses uuritakse tavaliste brindide loomise kisitlusi koos bréndi identiteediga ning peale
seda jitkatakse luksusbrandi asutamise eripdradega. Tuuakse vilja asjakohaseid 1dhenemisi
ning leitakse, milliseid tegevusi rakendades on vdimalik luua luksusbréind. Peatiikk 16ppeb
autori poolt koostatud luksusbrindi loomise ja arendamise mudeliga, mille juures on toodud
vélja edutegurid ning muud olulised faktorid.

Luksusbrindide loomisest on kédttesaadavas teaduskirjanduses minimaalselt
informatsiooni, mistottu alustab autor peatiikki seletades lahti tavaliste brindide loomise
kasitlusi. Uurides erinevaid allikaid selgus, et tihti rddgitakse kirjanduses bréndi loomise
juures: Kelleri (2001), Aaker ja Joachimsthaleri (2000) ning Urde (1999) mudelitest.

Kelleri poolt vilja totatud kliendipShise brandi omakapitali mudeli (Customer-Based
Brand Equity Model) alusel toimub tugeva brindi loomine sammude kaupa ning iga uus
etapp soltub eelneva edukast 1dbimisest (Keller, 2001:7). Kokku on neli etappi ja kuus osa

ning koigile etappidele on esitatud kiisimus (vt joonis 5). Esimese sammu eesmérk on tagada,
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et kliendid identifitseeriksid bréndi ning seostaksid selle vastava kategooria voi vajadusega,
mis aitab vajalikul hetkel tuletada tarbijale brandi meelde. Kelleri mudeli teises etapis on
rohk brindi toimimisel ehk kui hésti vastab see tarbijate funktsionaalsetele vajadustele. Siin
on olulised mérksonad toote kvaliteet, tookindlus ja vastupidavus ning milline kuvand jaib
tarbijatele. Jargmiseks keskendutakse tarbijate hinnangutele ja tunnetele, eesmirgiga luua
kliendis positiivseid emotsioone ning kujundada tarbijate arusaam brandist. Viimases
sammus soovitakse luua tarbija ja brindi vahel emotsionaalne side, mis tagab

brindilojaalsuse, néiteks kordusostude niol (Keller, 2013).

Brindi
resonants

4. Suhted.
Kuidas me koos toimime?

3. Vastutus. . Kliendi Kliendi
Milline sa oled? "/ otsustusvdime tunne
2. Tihendus. i g ia I
;
Mis sa oled? I Brindi jéudlus Brindi kuvand

1. Identiteet.

— Brindi silmapaistvus
Kes sa oled? P

Joonis 5. Kliendipdhine bréndi omakapitali mudel
Allikas: Keller, 2013

Kelleri mudeli esimene etapp rohutab tarbijale toote identifitseerimise olulisust
selleks, et neile briand vajalikul hetkel meenuks. Aaker ja Joachimsthaleri (2000) tugeva
brandi loomise mudeli (The Brand Leadership Model) alusel tuleks esmalt tegeleda struktuuri
ja protsessi loomisega iga toote, turu ja riigi moistes. Antud mudelil on strateegiline ja
visioonipohine perspektiiv. Brandijuhil peab olema pikemaajalisem vaade, lisaks peab ta
olema tihedalt seotud kommunikatsiooni meeskonnaga. Kokkuvotvalt leiavad mudeli loojad,
et tugeva brandi loomise eelduseks on nelja véljakutse lahendamine, mis koos tagavad, et
kaubamairk oleks strateegiliselt juhitud vara. Selleks on: organisatsiooniline viljakutse, brandi

arhitektuuriline véljakutse, briandi identiteedi ja positsiooni viljakutse ning brandi vaartuse
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kasvatamise véljakutse (vt joonis 6). Esimeses punktis tuleks luua struktuur ja protsess, mis
toetavad tugeva kaubamargi igat toodet nii turu kui ka ritkide madistes. Teisena tuleks
késitleda bréndi ja tema alambridnde, nende suhteid ja rolle eesmirgiga luua siinergia. Brindi
identiteedi ja positsiooni viljakutse lahendamiseks miératakse brandile hallatud identiteet
ning voimaldatakse tGhus positsioneerimine, mis koik integreeritakse brandi loomise
protsessi. Viimaseks moeldakse 14bi kdik tegevused brandi identiteedi tugevdamiseks ning
klientide lojaalsuse saavutamiseks (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

1. Organisatsiooni struktuur ja 2. Brindi arhitektuur
protsessid - Briind ja selle
- Briindi strateegia vastuse alambrindide haldus
jagamine - Brind ja selle
- Juhtimisprotsessid alambriindide rollid
Briindi

Juhtimine

4, Briindi viiiirtuste kasvatamine
- Mitmete meediakanalite
rakendamine
- Séra saavutamine
- Suhtluse integratsioon
- Tulemuste mddtmine

3. Briindi identiteet ja positsioon
- Briindi identiteet
- Brindi positsioneering

Joonis 6. Tugeva brindi loomise mudel

Allikas: Aaker & Joachimsthaler, 2000

Aaker ja Joachimsthaleri ning Kelleri mudelid on mdlemad jaotatud nelja kiisimuse
v0i probleemi lahendamise timber. Urde (1999) avaldatud bréndi orientatsiooni mudel on
kuusnurk, mille 1dhtepunktiks on bréndi missioon, mis on seotud brindi olemasolu pdhjuse,
pohiviirtuste, identiteedi, isiksuse ja strateegiaga (vt joonis 7). Peamisteks kiisimusteks on:
mida soovitakse kaubamaérgiga saavutada ning kuidas seda visiooni realiseeritakse? Vaartuste
ning kontseptsiooni pohjal luuakse brindi identiteet. Edasi liigutakse bréindi strateegia
loomiseni, mis peaks l&htuma bréndi missioonist ja visioonist. Vaértust ja tahendust
edastatakse toodete, tootekategooria, positsioneerimise, pdhiviirtuste, kaubamérgi ja
ettevotte nime kaudu. Need kontseptsioonid on iiksteisega tihedalt seotud ning moodustavad
koos briandistrateegia ja brandi identiteedi aluse. Jargmiseks on fookus brandi
funktsionaalsete ja emotsionaalsete vairtuste kommunikeerimisel. Siin tuleks arvestada aju

mdlema poolkeraga, parem pool on seotud ratsionaalsete tegevustega ning vasak
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emotsionaalsetega. Brandi tdlgendamiseks kasutab inimene molemat ajupoolkera ehk
brindile moeldes on inimesel mottes nii selle funktsionaalsed omadused kui ka emotsioonid,
mida brand temas esile kutsub. Urde toob mudelis vilja tédhtsa osana inimeste teadlikkuse
tostmise brandist. Brindi identiteedi ja pohivédrtuste kommunikeerimine loob suhte
sihtriihmaga. Kuusnurga keskel on paigutatud positsioneerimine ja pohivéartused, mille
ideeks on 1dbi positsioneerimise esile tuua brandi toote véirtus. Positsioneerimine voimaldab
selgitada vilja brandi omapérad konkurentide seas. Mudeli alusel ei peaks brind olema ainult
turundustooriist, vaid strateegiline ressurss, mis kujundab ettevotte kultuuri, tegevust ja

suunda, keskendudes brindi arendamisele (Urde 1999).

Sihtgrupp
Ettevatte nimi Toote kategooria
& : , Yy
rsé-‘\ Kommunikatsioon 4 2,
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Positsioneering:
L aen pohiviirtused .
'\'511"*“?%[--" " K.L_'.ﬂhteur
Brindi nimi Toode
2). Assotatsioonid

Visioon ja
missioon

Joonis 7. Briandi kuusnurk
Allikas: Urde, 1999:125

Koik eelpool mainitud autorid (Urde, Keller ning Aaker ja Joachimsthaleri) késitlevad
briandi identiteeti kui lahutamatut osa brandi mudelist.

Jargmiseks uurib t66 autor brindi identiteedi olemust ning selle loomist. Roy ja
Banerjees (2007) arvates koosneb bréindi identiteet tunnustest, eelistustest, vaértustest,
eristumisest ja isiksusest, mida on voimalik vaadelda kui kdike, mida briandi asutaja soovib,
et tarbijatel briandiga seostuks. Aaker (1996:68) defineerib brindi identiteeti kui unikaalsete

assotsiatsioonide kogumit, mis peegeldab brdndi sisemust. Chernatony ja Harrisi (2001)
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vditel holmab bréindi identiteet véartusi, eesmérke ja moraalset kuvandit, mis kokku
moodustavad pohiolemuse, mille abil saab brandi teistest eristada. Kapferer (2008) sonul on
brindi identiteeti kui brindi alus, reflekteerides briandi pohivairtuseid. Tema arvates hdlmab
brindi identiteet visiooni, eesméirki, eristumist, véértuseid ja tunnuseid. Brindi identiteedi
loomiseks on vdimalik rakendada erinevate autorite poolt koostatud mudeleid. Levinud on
Aakeri brindi identiteedi kujundamise mudel (Aaker, 1996) ning Kapfereri (2008)
identiteediprisma, lisaks on mainitud veel Chernatony briandi identiteedi mudelit (De
Chernatony, 1999) ning Thomas Gadi (2001) 4D bréndingut.

Edasi analiiiisitakse pohjalikumalt tihte tuntud mudelit ning teist vihem tidhelepanu
saanud voimalust. Kapfereri (2008) briandi identiteediprisma koosneb kuuest elemendist:
fiitisiline kiilg, iseloom, suhe briandiga, peegeldus, kultuur ja minapilt (vt joonis 8). Prisma
jaguneb kaheks dimensiooniks: saatja ja saaja pooleks ning sisemiseks ja vilimiseks kiiljeks.
Viljapoole suunatud identiteedi elemendid on fiiiisiline kiilg, suhe brindiga ja peegeldus,
samas kui sissepoole suunatud elemendid hdlmavad iseloomu, kultuuri ja minapilti. Véliselt
silmapaistvad aspektid kujundavad brandi ndhtava ilme, samas kui sisemised elemendid

loovad bréndi olemuse, mis ei ole esmapilgul tajutavad (Kapferer 2013:158-162).

Saatja vaatenurk

Flitsiline kiilg [seloom

Suhe Kultuur

Vilimine kiilg
Sisemine kiilg

Peegeldus Mina-pilt

Vastuvotja vaatenurk

Joonis 8. Brindi identiteedi prisma
Allikas: Kapferer, 2008:183
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Teise mudelina voiks vélja tuua De Chernatony (1999) poolt koostatud bréndi
juhtimise protsessi mudeli, mis kisitleb brindi identiteeti (vt joonis 9). Mudelis koosneb
identiteet neljast aspektist: isiksus, positsioneerimine, visioon ja kultuur ning suhted. Joonise
keskmes on visioon ja kultuur, mis médravad ja juhivad isiksust, positsioneerimist ja sellel
jargnevaid suhteid. Brindi identiteet edastatakse sidusrithmadelele, kes peegeldavad ja
tolgendavad identiteeti. See omakorda paneb sidusriihmad kujundama arvamust
kaubamaérgist. Maine voib olla, kas positiivne v0i negatiivne ning sellel on otsene moju

brindile ( De Chernatony, 1999).

Brindi identiteet

Brandi
visioon ja

Maine
kultuur

Suhted

Joonis 9. Bréndi juhtimise protsessi mudel
Allikas: De Chernatony, 1999:443

Alapeatiikis késitletu puudutas tildisemalt bréandi loomist, mudeleid ja identiteeti.
Ulejisnud osas uurib t66 autor spetsiifiliselt luksusbriindi loomisega seotud kirjandust.
Luksusbriande on vdimalik liigitada nende loomise alusel, nt Euroopa ja Ameerika
lahenemine luksusele. Nende kahe peamine vahe on ajalooline aspekt. Pika ajalooga
luksusbrindid nagu Coco Chanel ja Christian Dior esindavad Euroopa luksust, mille puhul

ajalugu on parandatud véartus, andes briandile ainulaadsuse. Ameerika ldhenemine luksusele



LUKSUSBRANDI LOOMISE VOIMALUSED EESTIS 27

pOhineb loo vilja mdtlemises. Pika ajaloo puudumine ei tdhenda, et brénd ei voiks olla
luksusbrénd, sest lugusid on voimalik ka vilja mdelda (Kapferer & Bastien, 2012). Néiteks
R. Lifshitz asutas Ralph Laureni brindi, vottes seejuures omaks Great Gatsby tunnused ja
iseloomu, kes oli Bostoni korgklassi otsene jareltulija. Selle laadsete uute luksusbréndide
jaoks on téhtsad poed ning ldbi nende atmosfééri loomine, nt voib Ralph Laureni poes klient
kohata mustvalgeid fotosid, mis kujutavad USA elustiili 1950ndatel, olgugi et brandi asutaja
oli toona alles laps. Sellega kooskdlas vdidavad mdned autorid, et luksusliku moebréindi
positsioneerimise méérav aspekt on luksusbrandi tarbimiskogemuste pakkumine
kaubamirgiga esinduspoe kaudu, mis viitab minevikule, eesmargiga tugevdada eksklusiivsust
ja parandit (Moore & Birtwistle, 2005; Moore, Doherty & Doyle, 2010).

Esinduspoodidele lisaks on luksusbrindi vdimalik tuua uuele turule rakendades
orgaanilist kasvu, ithinedes ja omandades, tihisettevottena, frantsiisina, 14bi litsentseerimise,
kontsessiooni abil (lepinguline luba riigilt), tehes eksporti ja hulgimiiiiki ning miitiki 1dbi
internetipoes (Alexander & Doherty, 2009). Viimastel aastatel on saanud populaarseks ka
pop-up poed, mis vdimaldavad vdiksema finantskohustusega katsetada tarbija huvi (De
Lassus & Freire, 2014; Picot-Coupey, 2014). Lipulaeva kauplused aitavad luksusmoe
miiijjatel tosta ja suurendada brianditeadlikkust, kuid see ei sobi kdigile, sest nduab suuri
investeeringuid ja pdhjalike turu-uuringuid (Lu, 2012; Mandara & Moore, 2013). Veel on
kasulik siinkroonida briandi identiteet nii fiiiisilises poes kui ka veebipoes, véltimaks
kaubamairgi hagustumist (Picot-Coupey, Huré & Piveteau, 2016). Swoboda, Elsner ja Olejnik
(2015) todesid veel, et luksusbréandil tuleks erilist tdhelepanu pdorata kontrolli tasemele,
hdlmates seejuures riske, kasumit ja tegevuse tulemuslikkust. Téhtis on eelnevalt enda jaoks
madrata ka voim, mida soovitakse saavutada teiste brindide suhtes (Swoboda et al., 2015).

Uute ettevotete kasvu motestatakse sageli elutsiikli mudeli abil, sest
turundusstrateegiate tShusus ja uute (luksus)brindide edutegurid soltuvad nende
arengutasemest (Chevalier & Mazzalovo, 2008). 2015. aastal viisid Heine ja Gutsatz 14bi
uuringu, milles analiiiisisid luksusbridndi loomist Hiinas. Nad rakendasid modifitseeritud
Eggers, Leahy ja Churchilli (1994) traditsioonilist elutsiikli mudelit, mis koosnes kolmest
etapist: sisenemine, siivendamine ja laienemine. Sisenemise etapis ei pruugi brand olla
kasumlik ning voib endiselt otsida klientide ja teiste sidusrithmade aktsepteerimist, mis toob
kaasa kohandusi drimudelis. Siivendamise faasis tdiustab ettevote oma drimudelit, tugevdab
suhet olemasolevate klientide ja kasvatab kliendibaasi. Lisaks voidakse kaasata ressursse
olemasoleva toote parendamisesse ning laiendamisse. Kdnealune etapp aitab bréndil areneda,

sdilitada konkurentsivdime ning koguda kapitali jargmiseks faasiks. Laienemise etapis on



LUKSUSBRANDI LOOMISE VOIMALUSED EESTIS 28

ettevote juba oma kohaloleku turul kindlustanud ning laiendab niiiid oma turunduskanaleid ja
voib-olla ka tootekategooriat. Brandi edu ndhes voib tekkida juurde uusi konkurente, mistottu
on tdhtis klientide hoidmise strateegiate kaasamine. Veel on olulisel kohal investeeringud
brindi teadlikkuse suurendamiseks ja positsiooni tugevdamiseks (Juntunen, Saraniemi, Halttu
& Tahtinen, 2010).

Sisenemise etapis on peamiseks tlilesandeks arendada vilja suurepdrased pohitooted,
mis suudavad inimesi panna neist unistama. Alustav brind ei tohiks aga teha liiga suurt
investeeringut esmasesse tootesarja, selle asemel oleks maistlik liikuda jargmisesse
elutsiiklisse ehk siivendamisesse. Vastasel juhul voib jadda puudu ressursse teisteks olulisteks
ilesanneteks, nt kommunikatsiooniks (Kapferer & Bastien, 2009). Heine ja Gutsatz (2015)
koostasid ldbiviidud uuringu tulemustest tabeli olulisemates edufaktoritest, mis aitavad

tagada brandi positiivse kasvu alustades loomisest kuni laiendamiseni (vt joonis 10).

Sisenemine Sivendamine Laiendamine
-Visionaar/viljapaistva -Tootesarja laiendused -Brandi latendamine
persoonaga brandi asutaja teistesse

—Kaalutlle_tud . kategooriatesse
.E - Autentsus (finantsilised) ressursid
' . : o _ Keskendumine brandi
3 —Taps_:ilwt definceritud -Maine kujundamine turundamisesse,
‘:"""'_-, furuniss viljaspool sihtrithma rakendades asukoha
3 -Parim v8imalik toote Arvamusliidrite mdistes levinud
E kvaliteet vérgustiku arendamine turunduskanaleid
5 . ) .
& -Luksubrindi omaduste Kuulsuste -Investeeringud
g kaasamine (kisito5line rakendamine tarneahelasse
Tuss. d—.?lmhd, L turundamise eesmirgil -Rahvusvahelistumine
suurepirased materjalid)
-Esinduspood _Investeerinoud
-Eriline/eristuv briandi mfs cermgu L
1 tod)Busse, st- brandi
He atraktirvne kuvand
-Arvamusliidrite olemasc_)levatcle ja
tihelepanu ja nende jaocks ];)l??er}tmaalsetele uutele
eristumine todtajatele

Joonis 10. Traditsiooniline luksusbriandi mudel koos eduteguritega

Allikas: Heine & Gutsatz, 2015

Joonisel 10 on ndha, et sisenemise etapis aitavad edu saavutada aspektid, mis on
rohkem seotud brindi endaga, nt autentsus, kvaliteet ja brindi lugu. Teises faasis ehk

stivendamises pooratakse tdhelepanu erinevatele olulistele tdiendustele, nagu maine
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kujundamine viljaspool sihtriihma ja esinduspoe avamine. Viimases faasis on fookuses
laiendamine, seda mitmes erinevas mottes, nii brandi laiendamine uutesse kategooriatesse kui
ka rahvusvahelistumine. Eelnevalt mainitud mudeli sisenemise faasis toodi iihe edutegurina
vilja autentsust, lisaks Heine ja Gutsatzile (2015) on ka teised autorid tddenud, et
luksusbréndide puhul omab kriitilist tdhtsust autentsus, mis jdéb tihti tahaplaanile (Carpenter
& Goldstein, 2022). Mitmed autorid on 6elnud, et tarbijate jaoks mdjuvad ahvatlevamana
autentsed kaubamirgid (Cinelli & LeBoeuf, 2020; Fritz, Schoenmuller & Bruhn, 2017).
Carpenter & Goldstein (2022) leidsid, et autentsus saavutatakse rakendades pérandit, asutajat
ja erakordseid kasutajaid. Prantsuse luksusbrand Hermes kannab ettevotet parandina edasi,
kelle tuntuimad tooted on Birkini ja Kelly kdekotid. Ettevdte on veendunud, et tehnoloogia ei
asenda kunagi kasitood voi viimistletud oskusi, sest kisitod on nende jaoks oluline, see on
miski mis nad on ja mida teevad (Foley, 2020).

Selleks, et briand oleks luksusbrind, tuleks pakkuda tipptasemel kogemusi (Patrick &
Hagtvedt, 2009). Korge luksuskogemuse loomine on tippklassi kaubamaérkide jaoks
iilioluline, luksusbrindid saavad kasutada neid pdhimdtteid luksusliku maailma loomiseks,
taasloomiseks voi tugevdamiseks (Grigorian, Ricard & Petersen, 2014). Grigorian
kolleegidega viis 1dbi kolmeastmelise uuringu, mille kdigus tuvastati brandihalduse
elemendid, mis loovad luksusliku kogemuse. Tulemuseks valmis luksuslike kogemuste seitse
pohimotet: brindi uskumused, ikoonide komplekt, ainulaadne tegevus, tempel/kompleks,
juurdepiis kogukonnale, miiiitide jutustamine ning eluviis.

Brandi uskumusi esindab edukalt Dior, luksusbriandi hoolivus looduse vastu on
kestnud juba ajast kui Christian Dior bréndi asutas. Tédnaseks tehakse 6kodisaini,
kollektsioonidest kuni pakenditeni, lisaks on neil Dream in Green meeskond, kes igakuiselt
koguneb ning hindab ja mdddab sooritusi (Dior). Ikoonide komplekti all mdeldakse
stimboleid, logosid, vérve, mustreid — kogu kontseptsiooni. Stimboleid saab 14bi jérjepidevuse
muuta ikoonideks, nt Chaneli must kleit, mis siiani on iga-aastaselt kollektsioonis. Unikaalse
tegevusega on voimalik pakkuda kliendile erilist kogemust, nt késitsi parfiilimi valmistamine
kliendi ees tema poolt valitud komponentidest. Templi/kompleksi all on moeldud suurt ala,
mis pithendub tihele kindlale luksusbréndile, Via Montenapoleone tdnaval Milanos asub suur
Gucci rajatis. Suurejooneliste ruumidega pood on pithendatud brindi kogu tootevalikule,
holmates nii parfiiiime, rdivaid kui ka kodukaunistusi. Aston Martini 1:1 kliendisuhted on
vaid valitud klientidele, tagades neile erilise juurdepédasu kogukonnale. Luksuslikku
kogemust on voimalik pakkuda veel 14dbi brandiga kaasaskdivate miiiitide jutustamise ning

pakkudes kliendile laias valikus {ihes stiilis erinevaid tootekategooriad, nt Giorgio Armani
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minimalistlik elu kontseptsioon (Grigorian et al., 2014). Armani kontseptsioon seab esikohale
mugavuse ohverdamata seejuures stiili ning jargides minimalistliku esteetikat kdigis
tootekategooriates (Armani).

Kapferer ja Bastien (2008) tddesid, et luksubridndide puhul on mitmed aspektid
tagurpidi vorreldes tavabrandidega. Luksusbriandi hindade pidev tdstmine aitab suurendada
noudlust: tdstes hinda, kaotab brand kehvemad kliendid, kuid muutub seejuures ootamatult
ahvatlevaks inimestele, kes varem huvi ei tundnud. Ka turundustegevused on luksusbréandi
puhul erinevad traditsioonilisest, nt ei peaks luksusbrindi meediaplaan keskenduma vaid
sihtrithmale. Kapferer & Bastien (2008) tdid vélja, et luksusbréndi ja selle vairtuse
levitamine kaugele sihtgrupi piiridest on hddavajalik. See on viis, kuidas luua brindis eristuv
kiilg. Luksusbrindi reklaami eesméark on unistuse loomine ning reklaami efektiivsust pole
voimalik koheselt modta. Eesmérk on jouda inimesteni ning olla nende mdtetes, kuni iihel
paeval tekib neil voimalus luksubréindi tooteid soetada.

Dall’Olmo Riley, Lomax ja Blunden (2004) tddesid lébi viidud uuringust, et parim
kaitse luksusbréindile on kasv, seda ka turuliidrite puhul. Samal ajal proovitakse tavakaupade
puhul séilitada hind ja positsioon turul, laienemine vdib kaasa tuua toote kallinemise ning see
omakorda viia hinnatundlikumate klientide kaotuseni, mis pikemas perspektiivis pole
brindile kasulik (Kapferer & Bastien, 2008). Seoses teadlike suunamudijate tekkega ei ole
luksusbréindidel enam vdimalik tédielikult kontrollida brandi koiki aspekte.

Mbojuisikutest on saanud ettevotete koostodpartnerid ning ldbi selle konkureerivate
firmade rivaalid (Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019). Tulemuseks peavad luksusbrindid
haldama kaubamadrgi kujutisi ja olemust, mille on suunamudijad tahtlikult/tahtmatult loonud.
Wang (2022) soovitab luksusfirmadel arvestada tarbijate tundlikkusega seose luksuse
stimboolikaga. Nimelt ei kaaluta paljudes ettevottes piisavalt pohjalikult 14bi valikute
sotsiaalseid tagajirgi niditeks otsides turult sobivat materjali. Tdnapédevaste sotsiaalsetes
kiisimustes navigeerimine ning nende olemasolu tunnistamine aitab brindil edukalt toimida
sotsiaalsete kiisimuste korral (nditeks kas luksus soodustab ebadiglast elustiili) (Wang, 2022).

Alapeatiiki kokkuvotteks koostas t66 autor luksusbrindi loomist ja arendamist
késitletava tabeli number 2. Etapid 1-4 kirjeldavad sisenemise faasi, viies etapp siivendamise
ning viimane - laiendamise faasi. Tabelis 2 keskenduti enim sisenemise faasile, sest see

puudutab pohjalikult brandi loomist.
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Tabel 2
Luksusbrdndi loomise ja arendamise mudel

1.etapp: BRANDI STRATEEGIA KOOSTAMINE

Organisatsiooni struktuuri ja protsess loomine, mis toetavad kaubamérki nii turu kui riigi
madistes, brandile nime valimine, turunisi defineerimine ja sobiva strateegia valimine (nditeks
alguses miiiik 1dbi veebipoe). Kui luksusbrandi haldamisega on seotud mitu inimest, siis tuleb
jagada igale osapoolele konkreetsed vastutusalad. Voimalikud on ka vajalikud hilisemad
kohandused drimudelis. Lisaks tuleks sisenemise faasis arvestada voimalusega, et kasum on
minimaalne voi puudub.

2. etapp: IDENTITEEDI LOOMINE

Kaasatakse sisemised ja vélimised elemendid, mille abil on voimalik luksusbréndil teistest
erineda. Holmates briandi missiooni, visiooni ja eesmérki ning séilitades samal ajal
esmaklassiline kuvand. Oluline on viia luksusbrindi identiteet sissejuhatavas faasis ka
veebipoodi.

3. etapp: TOOTE VASTAVUS TARBIJATE VAJADUSTEGA

RO&hk on luksulike kogemuste pohimdtete kaasamisel ning luksusele omaste dimensioonide
rakendamisel: toote suurepirane kvaliteet, autentsus ja korge hind. Prioriteet on luua
suureparane pohitoode, kuid ressursse tuleks jaotada moistlikult, et jadks raha ka neljanda
etapi jaoks. Siinkohal ei tohi unustada sotsiaalseid tagajirgi ehk materjalid ja vajalikud
komponendid peaksid tulema eetikareegleid jargivatelt tarnijatelt.

4. etapp: BRANDI VAARTUSTE KOMMUNIKEERIMINE JA SELLE ABIL
TARBIJAGA SIDEME LOOMINE

Luksusbrindi véértuste edastamine ja selle abil tarbijatega emotsionaalse sideme loomine:
nditeks ldbi miiiitide vo1 viljamoeldud loo; kogukonna tunde tekitamine ja teavitamine
juurdepadsu puudumisest kogu tarbijaskonnale néiteks luues limiteeritud arv tooteid; oluline
on reklaamide kaudu unistuste esilekutsumine ning seejuures teadmine, et tdhusus ei pruugi
koheselt kajastuda. Lisaks on turunduses mojuisikute kaasamine sama téhtis kui muud
koostdopartnerid.

5. etapp: BRANDI SUVENDAMINE

Suhete tugevdamine olemasolevate tarbijatega ning uute tarbijate kaasamine 1ibi esinduspoe.
Téhtis on dpetada ja arendada oma tarbijaid luksuse valdkonnas, pidades meeles, et parim
kaitse luksusbrédndile on kasv. Luksusbrdndi olemasoleva sortimendi tdiendamine voi
laiendamine jargides luksulike kogemuste pdhimdtteid ja omadusi. Lisaressursside kaasamine
ning vajadusel drimudeli kohandamine. Autentsuse séilitamine ning arvamusliidrite
vorgustiku arendamine.

6. etapp: BRANDI LAIENDAMINE

Uutele turgudele sisenemine, briandi positsiooni sédilitamine ja mdone uue luksuliku
tootekategooria loomine. Vdivad tekkida uued konkurendid ning panustada tuleb klientide
hoidmise strateegiasse. Lisaks tuleb teha kulutusi hoidmaks brénd atraktiivne ka todotsijatele,
sest laiendused nduvad enamasti suuremat meeskonda.

Allikas: Autori koostatud (Aaker & Joachimsthaler, 2001; Dubois et al., 2001; Grigorian et
al., 2014; Juntunen et al., 2010; Kapferer, 2008:183; Kapferer & Bastien, 2008; Keller, 2009;
Picot-Coupey et al., 2016) pdhjal
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Luksusbrandi loomise mudel peab olema rohkem kui lihtsalt tooriist, seda tuleb
kisitleda kui strateegilist platvormi ning dnnestumiseks tuleb iga seatud etapp edukalt I&bida.
Mudeli teises etapis on olulisel koha identiteet, mis peegeldab briandi olemust, voimaldab
teistest erineda ning seostada bréndi tarbijatega. Luksusbrindi identiteedi loomiseks saab
rakendada néiteks identiteediprismat (vt joonis 8), mis koosneb kolmest sissepoole suunatud
ning kolmest viljapoole suunatud elemendist. Luksusbriandi loomise juures on oluline valida
sobiv meetod. Sisenedes arendatakse vilja toode, otsitakse uusi kliente ning luksusbréind ei
pruugi olla kasumlik. Teises faasis (slivendamises) kasvatatakse kliendibaasi ning
taiustatakse drimudelit. Laiendamise etapis on bréandil kindel positsioon ja toimub
turustuskanalite ning voimalusel sortimendi laiendamine. Iga eelpool mainitud etapi jaoks on
iseloomulikud aspektid, mis aitavad saavutada edu. Néiteks sisenemise etapis tuleb rohku
panna autentsusele, sest tarbijate jaoks mojuvad ahvatlevamana autentsed kaubamaérgid.
Autentsus on vdimalik saavutada rakendades pérandit, luksusbrindi asutajat ja erakordseid
kasutajaid.

Veel peab luksusbriandi loomisel arvestama kogemuste tipptaseme pakkumisega, seda
on voimalik saavutada vottes aluseks luksuslike kogemuste seitse pohimotet ning soovituslik
on rajada esinduskauplus. Edukal luksusbréndil tuleb dpetada ning arendada tarbijaid
luksusega seotud teadmistega (nt seos kvaliteetse kanga ja pika elueaga toote vahel), hallata
oma kaubamargi kujutist ja olemust, mille on suunamudijad tahtlikult/tahtmatult loonud ning
arvestada tarbijate tundlikkusega seoses stimboolikaga. TG0 autori arvates on alapeatiiki
16pus koostatud luksusbrindi loomise ja arendamise mudel (tabel 2) iiks voimalik variant,
mille alusel saab alustav luksusbrindi looja tegutseda.

2. Luksusbriindi loomise voimalused Eestis
2.1 Uuringu metoodika

Konealuses alapeatiikis annab autor iilevaate uuringust ja analiitisimiseks kasutatud
meetoditest. Suur hulk luksusbrandide tarbijaid puudutavatest uuringutes on loodud
korvutades omavahel mitme riigi tarbijaid ning andmeid on kogutud Iébi kiisitluste ja
statistika (Naumova et al., 2019; Rehman, 2021). Magistrito6 esimesest peatiikist selgus
samuti, et luksusbrindide tarbijaid on korduvalt uuritud ja vorreldud just kultuurilisest

perspektiivist.
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Uuringu protsess

o  Sobivate meetodite leidmine
¢ Ankeetkisitluse ja intervjuu kava koostamine

e  Ankeetkiisitluse libiviimine (oktoober 2024)
¢ Ankeetkiisitluste tulemuste analiiisimine,
eesmargiga leida konteksti sobituvad brindid
intervjuudeks

Intervjuude libiviimine (november 2024)
Intervjuude analiiiisimine

e Jirelduste ja ettepanckute koostamine

Joonis 11. Uuringu protsess
Allikas: Autori koostatud

T66 eesmérgi saavutamiseks kasutati andmekogumise ja tulemuste tdlgendamise
meetodeid. Selleks koostas autor analiiiisitavat valdkonda késitleva kiisimustiku ning viis 1dbi
poolstruktureeritud intervjuu. Joonisel 11 v3ib nédha, et esimesena otsiti sobivad meetodid,
mille rakendamine t66s oleks asjakohane. Peale seda koostas autor ankeetkiisitluse ning valis
intervjuu teemad ning kiisimused. Ankeetkiisitlus (vt lisa A) viidi ldbi Google Formsi
keskkonnas, mis holbustab informatsiooni kogumist ning hilisemat analiiiisi. Ka varasemalt
on iihele piirkonnale/riigile keskenduvates luksust puudutavates uuringutes rakendatud
andmete kogumiseks peamiselt kiisitlust, nditeks on kasutatud varianti, kus vastajal tuleb
valida 1 kuni 5 palli skaalal, kuivord ta vdidetega ndustub (1 - ei ole ndus ning 5 téhistab
taielikku ndustumist) (Lukkarinen & Wei, 2012; Walley, Custance, Copley & Perry, 2013;
Wang, Sun & Song, 2011). Veel on tehtud kiisitlusi, mis koosnevad mitmest erinevast osast,
kus tarbijal tuleb vastata nii avatud kui ka kinnistele luksuse teemalistele kiisimustele (Farah
& Fawaz, 2016; Reis, 2015). Kéesoleva t60 ankeetkiisitlus sisaldas kiisimusi, mis koosnesid
peamiselt valikvastustest. Sobiva valiku puudumisel oli vastajal vdimalus kirjutada oma
sonadega véljale “muu”. Tépsema analiiiisi koostamiseks tuli vastajal oma valikut
pohjendada. Kvantitatiivne kiisitlus viidi 14bi ajavahemikul 02.-20.10.2024 ning kiisitlus

saadeti autori tuttavatele, kes jagasid omakorda seda kiisitlust. Selleks, et saada rohkem


https://www.emerald.com/insight/search?q=Keith%20Walley
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https://www.emerald.com/insight/search?q=Paul%20Copley
https://www.researchgate.net/journal/Marketing-Intelligence-Planning-0263-4503?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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vastuseid, postitati kiisitlus asjakohastesse Facebooki gruppidesse nagu Turunduse praktikud
ja Eesti Disani Jérelturg. Kiisimuste moodustamise aluseks olid teemakohaste rahvusvaheliste
teadusallikate ldbitootamine. T66 autor kooskdlastas kiisimused magistritéo juhendajaga.

Esimesed kaks kiisimust olid sissejuhatavad ning vastajatel tuli mirkida sugu ja
vanus. Jargmiseks sooviti selgitada vilja kolm peamist omadust, mis iseloomustavad enim
luksusbrindi. Ka Kapferer ja Michaut (2016) ning Yu ja Hudders (2021) palusid oma
uuringutes vastajatel valida peamised omadused, millega inimesed iseloomustavad
luksusbrindi ning hiljem analiiiisides oli rdhk kolmel populaarseimal luksusbrandi kirjeldaval
aspektil. Magistrito6 autor andis vastajatele ette omadused teoreetilises osas kasitletud
definitsioonidest ning sobiva puudumisel voimaluse lisada see eraldi reale viljale “muu”.

Neljandaks paluti pakkuda Eesti luksusbréinde, selleks, et saada teada, milliseid
briande peetakse Eesti luksusbriandideks ning kas nimedes esineb kordusi. Lisaks soovis autor
hiljem enim mainitud brindidega viia 14dbi intervjuud. Ka Heine ja Gutsatz selgitasid 2015.
aastal ankeetkiisitluse abil vélja Hiina luksusbrdndid ning hiljem viisid enim mainitutega lébi
intervjuud.

Viies ning liheksas kiisimus olid sarnased. Viiendaga sooviti saada teada, miks
inimesed tarbivad luksusbrindide tooteid ning hiljem uuriti, miks vastaja ise tarbib
luksusbrinde, eesmérgiga saadud tulemusi 16puks omavahel vorrelda. Psiihholoogias
késitletakse protsessi voi protsesside kogumina projektsiooni, mille kaudu inimesed hakkavad
eeldama, et teised on sarnased neile endile. See omakorda tihendab, et hinnangud, mida
anname teistele, voivad sageli peegeldada meie enda isiksust ja maailmavaadet (Robbins &
Krueger, 2005). Uurides vastajatelt, miks teised tarbivad luksusbrande v3ib anda tdpsemaid
vastuseid kui kiisida nende enda kohta. Andes hinnanguid teistele ei ole vastajal vaja moelda
sotsiaalselt aktsepteeritud kditumisele, mis omakorda v4ib viia ausamate vastusteni. Ka
Holyoaki ja Gordoni (1983) uuring tdestas, et inimesed kipuvad pigem nidgema teisi endaga
rohkem sarnastena kui vastupidi.

Vastajatele vilja toodud luksusbriandide tarbimise motiivid on vdetud alapunktis 2.1
kajastatud tarbimisteooriatest ning varasemate uuringute tulemustest. Autor andis viis valikut
ning sobivuse korral oli inimesel vdimalus valida ka koik pdhjused (puudub limiit), veel sai
oma pohjuseid lisada véljale “muu”.

Edasi uuriti kui tihedalt ostavad Eesti inimesed luksusbrinde, seal anti ette neli
valikut, millest tuli mérkida iiks. Kirjandusest selgus, et viimastel aastatel on hakatud rddkima
luksusbrindi emotsionaalsest kulust tarbijale. Edasi sooviti leida, kas Eesti vastajate arvates

tekitab luksusbrindide tarbimine pigem positiivseid vdi negatiivseid tundeid, oma vastust tuli
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ka pohjendada.

Kaheksanda kiisimusega selgitati vilja, kas vastajate seas esineb rohkem
silmatorkavat voi silmapaistmatut luksusbrandide tarbimist, sellest tulenevalt on hiljem
voimalik vaadata, kas tarbimise liik ja motiiv kattuvad. Viimane kohustuslik kiisimus oli
seotud nii viienda kui kaheksanda kiisimusega ning selle abil uuriti, mis pdhjustel inimene ise
tarbib luksusbriande. Valede vastuste véltimiseks oli valikus ka variant ,,,ma ei tarbi luksust®.

Ankeetkiisitlus 10ppes Likerti tiiiipi skaalal (1-10) kuue brandi luksuslikkuse tajumise
hindamisega. Kdnealust skaalat kasutatakse arvamusi ja suhtumisi uurivates kiisimustikes
ning need aitavad miérata viitega ndustumise astme (Haridussonastik). Lisaks on varasemalt
kasutatud erinevate mootmetega Likerti skaalat BLId puudutavates uuringutes, levinud on
veel skaalad 1-5 ja 1-7 (Kim & Ko, 2012; Wiedmann, Hennigs, & Siebels, 2007; Yu ja
Hudders, 2021). Autori poolt rakendatav mdddik parineb modifitseeritud luksusbrandi
tajumise indeksi (BLI) kolmandast dimensioonist (mitte luksuslik-véga luksuslik) ning
hinnangut paluti anda vaid juhul, kui inimene teadis kdnealust brandi. Siinkohal on 1 mitte
luksuslik ja 10 viga luksuslik kui vastaja valib néiteks skaalalt number 6, siis on brénd tema
jaoks iile keskmise luksuslik. Kiisitluses oli nii kodumaised kui ka mujalt périt brandid, mis
koik ei ole luksusbrindid (voimaldamaks hilisemat vordlust ja analiitisi). 2021. aastal
labiviidud luksusbrindi taju puudutavas uuringus palusid Yu ja Hudders samuti hinnata
erineva taseme brande. T606 lisas B on leitav tdpsem tabel koos valitud brandide
pohjendustega, tingimuseks oli vihemalt kaks luksusbriandi omadust esimese alapeatiiki
tabelist 1. Peale ankeetkiisitluse analiiiisi teostas autor sobivate ettevotetega
poolstruktureeritud intervjuud (kava on leitav t66 lisast C), mis sisaldas 18 kiisimust. Sobivad
luksusbrindid on need, mis vastasid ankeetkiisitluses selgunud peamistele omadustele ja
mida vastajad nimetasid korduvalt luksusbrandiks. Intervjuude kasutamine luksusbriandide
teemal informatsiooni kogumise eesmaérgil on levinud meetod (Barnier & Valette-Florence,
2013; Beverland, 2005). Intervjuu ldbiviimise vajadust toetas ka asjaolu, et kvantitatiivne
uuring ei vdimaldanud hankida vastuseid koikidele seatud uurimisiilesannetele.

Kiisimused 1-4 on sissejuhatavad. Nende abil alustatakse vestlust ning luuakse
esmane kontakt intervjueeritavaga, kiisimuste 3-4 vastuseid korvutab autor hilisemas
analiiiisis tarbijate poolt peamiselt vilja toodud luksusbriandi omadustega. Kiisimused 5-16 on
intervjuu tuumik ning puudutavad bréndi loomist, identiteeti, sihtriihma, tooteid, millega
siseneti esimest korda turule, drimudelit, autentsust, turundustegevusi ning erinevaid muutusi
(tootesarjas, drimudelis, sihtriihmas). Kiisimused 17-18 on iildisemad ning seotud

intervjueeritava mélestuste ja tunnetega ning nendega 10petati intervjuu. Kiisimused esitati
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koigile osalejatele samas jérjekorras, kuid asjakohasema informatsiooni ja fookuse hoidmise
eesmargil rakendati ka vajadusel vahe kiisimusi.

Poolstruktureeritud intervjuud salvestati transkribeerimise eesmérgil ning
mugavamaks analiiiisiks rakendati Olevi ja Alumie (2022) veebipdhist kdnetuvastustodriista.
Autor poordus iiheteistkiimne Eesti luksusbriandi poole, kellest neljaga dnnestus teha
intervjuud (neist ithega veebivahendusel ning kolme luksusbréindi asutajaga kohtuti nende
Tallinna stuudios/moemajas). Peale uuringute 1dbiviimist toimus kogutud andmete
analiiisimine. Esmalt kasutati juhtumipdhist ehk vertikaalset analiiiisi, mille puhul keskenduti
igale intervjuule eraldi ning hiljem teostati vordluse eesmérgil juhtumiiilene ehk
horisontaalne analiiiis, kus vOrreldi kdigi osalenute vastuseid teemade kaupa (Kalmus, Masso
& Linno, 2015). Kéesoleva uuringu lébiviimisel kasutati nii kvantitatiivset kui ka
kvalitatiivset analiilisi meetodeid.

2.2 Luksusbrindide tajumine ja tarbimine Eestis

Alapeatiikk keskendub luksusbrindide tarbijate seas ldbiviidud kvantitatiivse
ankeetkiisitluse analiiiisil Eesti tarbijate tundmadppimiseks ja nende arvamuste
viljaselgitamiseks. Kokku osales uuringus 119 inimest, nendest 82% olid naised ning 18%
mehed. Noorim vastaja oli 17-aastane ning vanim 56-aastane, enim osalejatest olid
vanusevahemikus 21-30 a ja 31-40 a (vt joonis 12). Luksusbrindide teema kdnetab rohkem
naisi, mida autor mérkas ka eelnevalt ldbiviidud uuringute tulemustest: tihti enam kui poole
valimist moodustavad naised (Husic & Cicic, 2009; Zhang & Kim, 2013).

» kuni 20-aastased

» 21-30 aasta vanused
» 31-40 aasta vanused
® 41-50 aasta vanused

= 5]1-60 aasta vanused

Joonis 12. Vastajate vanused (inimeste arv ja protsent tervikust)
Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal
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Kui vastajate sugu ning vanus oli teada saadud, algas sisuliste teemade uurimine.
Esmalt sooviti leida kolm peamist omadust, mille alusel tarbijad iseloomustavad luksubréndi.
Ulekaalukalt valiti peamisteks luksusbrindi iseloomustavateks omadusteks kallidus (77%),
kvaliteet (71%) ja eksklusiivsus (68%). Neljandaks populaarseimaks omaduseks sali
autentsus, mida valis 30% valimist. Autori poolt vilja pakutud omadustest kdige
ebapopulaarsem oli erakordsus (vt joonis 13). Vastusevariandi “muu” all toodi vilja: erilisus,

raske jérele teha ja silmapaistvus.

Muu 2%
Erakordne 3%
Mitte funktsionaalne 4%
Haruldane - 12%
Kborge emotsionaalse vidrtusega 20%
Esmaklassiline . 21%
K&rge siimboolse viidrtusega . | 22%
Autentne . . 30%
Eksklusiivne . . . . . . 68%
Kvaliteetne _ _ _ i _ _ _T1%

Kallis 77%,

Joonis 13. Luksusbrindile iseloomulikud omadused

Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal

Jargmisena paluti vastajatel nimetada brinde, mis on nende arvates Eesti
luksusbréindid. Brindidest 40 mainiti ihe korra ning 27 luksubrindi toodi vilja vihemalt
kahe inimese poolt. Jargmisena esitab autor enim mainitud luksusbriandide nimed, sulgudes
on dra toodud, mitu inimest antud vastust nimetas: Liina Stein (12), Tanel Veenre (11), Ivo
Nikkolo (9), Iris Janvier (8), Roberta Einer (7), Tiina Talumees (7), Lilli Jahilo (5), Mammu
Couture (4), Kriss Soonik (4), Amanjeda by Kartin Kuldma (4) ja Reet Aus (4). Vastajate
seast 14 inimest ei teadnud iihtegi Eesti luksusbréndi ning kolm arvas, et Eestis puuduvad
kohaliku péritoluga luksusbréndid. Neli inimest tdi veel vélja, et Eesti luksusbréndid on Eesti

moeloojad ja disainerid.
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Autor ei ndustu, et kdik vastajate poolt luksusbrandideks nimetatud brandid on
luksusbréindid. Tegu on eestlaste poolt loodud brindidega, kuid mitme puhul voib viita, et
materjalid on luksuslikud vaid kollektsiooni pShiselt. Néiteks Liina Steinil on miitigil Kleite,
mille peamiseks materjaliks on poliiester. Tanel Veenre teatud ehted on metallist ning pole
niivord luksuslikud, samas miiiib ta 100% siidist kimonosid, mis on omased luksusbrindile.
Ivo Nikkolo on pigem preemiumbrind kui luksusbrand, néiteks on brandil regulaarselt suured
allahindlused, mis pole omane luksusbrindidele. Briandil puudub pikk ajalugu, kadunud on
seos looja Ivo Nikkologa ning materjalid ei ole luksuslikud.

Viienda kiisimusega uuriti, millised on peamised pdhjused, miks inimesed tarbivad
luksusbrinde. 76% vastajatest arvab, et luksusbrinde tarbitakse eesmérgiga demonstreerida
oma head elujirge ning enam kui pooled vastanutes (60%) leiavad, et luksulike toodete abil
soovitakse olla rohkem teiste seas nidhtavad ning unikaalsed (54%). Rakendades Vebleni
(1899) teooriat, on vastajad enim arvanud, et luksusbrinde tarbitakse nihtaval viisil, andmaks
teistele marku oma heast elust. Luksuse kasutamist voimu néitamiseks pidasid pohjuseks
31% inimest ning 20% vastajate arvates tarbitakse kdnealuseid brinde eesmirgiga leida
tooteid, mis kandjale enim sobivad ja meeldivad (vt joonis 14). Vastusevariandi “muu” all
mainiti enim pohjustuseks kvaliteeti (8%), enda premeerimist (2%) ning ressursside

olemasolu (2%).

M . 15%;
Saamaks teada, mis immesele meeldib ja |
- 20%
sobib
Nidata viimmn  31%
Vajadus olla unikaalne 53%
Olla rohkem teiste seas nihitud 60%

Demonstreerida oma head eluj drge
(parandada staatust)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80%

Joonis 14. Peamised pdhjused, miks teised tarbivad luksusbrande

Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal
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Jargmiseks sooviti teada, kui tihti inimesed ostavad luksusbriande. Enam kui pooled
vastanutest ostavad luksusbrindide tooteid harvem kui korra aastas (76 inimest, 64%
valimist). Teine populaarseim vastus kuuendale kiisimusele oli luksusbrandide toodete
soetamine harvem kui korra kuus, konealuse valiku tegi 40 inimest (34%). Vastanutest
vihemalt korra kuus ostavad luksusbriande kolm inimest ning iganddalased luksuse ostjad
kdnealuses valimis puudusid. Enamik vastanutest leidsid, et luksusbrandide tarbimine tekitab

positiivseid emotsioone (97%). Pdhjusena toodi vélja jairgmised aspektid:

o need annavad kandjale voimaluse tunda end joukana “;

o | kvaliteetsete brindide kandmine tekitab hea tunde ja kasvatab enesekindlust“;

e, ostuga kaasneb ohin ja ootus ning lopuks luksusbrdndi tarbimine tekitab tunde
nagu oleksin laps ja kdes on joululaupdev, soovid tdituvad *;

e | tekib iseenda ja oma elu suhtes rahulolev tunne, kui saan omale lubada kallist
brandi “;

o | kalleid asju valin alati hoolikalt ning tdinu sellel meeldivad need mulle kaua ning
nende tarbimine tekitab pikalt roomu“ ja

o suurepdrase kvaliteediga luksusbrdindi tarbimine ning aegumatu moega brindi

omamine tekitab hea ja erilise enesetunde. *

Kolm vastajat leidsid, et luksusbrindide tarbimine tekitab negatiivseid emotsioone.
Nad pdhjendasid oma valikut jargmiste argumentidega: ,,tekib hirm, et hinnalise luksusbrdindi
kaup Idheb katki voi kaob *; ,, kui tootel puudub kvaliteet, tekib tunne, et olen raha raisanud
ja ,, luksusbrindide tarbimine on vaid nditemdng teiste ees, millegi toestamine ning inimene
pole pdriselt onnelik neid endale lubades “.

Kiisitluses osalenutest ei toonud keegi vilja, et luksusbrindide tarbimisega kaasnevad
tunded nagu siiii ja hdbi ning justkui tegu oleks ebaausa privileegiga. Inimesed, kes mainisid
negatiivset poolt, tdid pohjenduseks hoopis voimalust pettuda luksusbriandi kauba kvaliteedis
voi hirmu 16hkuda hinnalise luksusbrandi toode. Vastustest jddb mulje, et kdnealuse valimi
inimeste jaoks puudub luksuse tarbimisel emotsionaalne kulu.

Kaheksanda kiisimusega uuriti, kas inimeste jaoks on oluline luksusbridnde kandes
selle logo ndhtavus. Suurem hulk vastanutest (104 inimest, 87%) eelistab, et brindi logo pole
ndha ning 13% peab logo ndhtavust oluliseks. Tulemust uurides tundub, et suurem osa
vastajatest on pigem kompetentsil pdhinevad tarbijad, vottese arvesse eelistust véltida logo

ndhtavust ning olles pigem tagasihoidlikum.
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Jargmine kiisimus uurib inimeste luksusbrindide tarbimise eesmérke pdhjalikumalt
ning voimaldab sisukamalt uurida, millisesse luksubrandide tarbimise gruppi kuulutakse.
36% vastajatest tarbib luksust eesmirgiga saada teada, mis talle endale sobib ja meeldib, mis
viitab kompetentsil pohinevale tarbimisele. Veel soovitakse olla unikaalne (25%) ja
demonstreerida oma head elu (10%). Nimetatud pShjused on seotud vilise staatusega ning
kuuluvad rikkusel pohineva tarbimise hulka. Kdige vihem valiti luksuse tarbimise pohjuseks
eesmadrki olla teiste seas rohkem ndhtud ning mitte iikski vastanutest ei tarbi luksust
nditamaks voimu. 22% vastanutest valisid vastusevariandi “muu” ning kirjutasid oma
sonadega, mille pérast nad tarbivad luksusbrénde. Selgus, et 17% vastanutest tarbib
luksusbrinde, sest need on kvaliteetsed ja kestavad aastaid. Veel toodi vastusevariandi “muu”

¢

all vélja pdhjuseid nagu ,, mugavus, funktsionaalsus ja disain,** ,,soov nautida hdid ja ilusaid
asju“ ning “eesmdrgiga toetada kodumaised luksusbrdinde. “ Joonisel 15 on néha, et 31%

kisitluses osalenutest luksusbriande ei tarbi.

Saamaks teada, mis inimesele meeldib ja

0,
sobib .

Ma ei tarbi luksust 31%

Vajadus olla unikaalne 25%

Muu 22%

Demonstreerida oma head elujiirge

0,
(parandada staatust) 10%

Olla rohkem teiste seas nihtud 7%

Niidata véimu 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Joonis 15. Vastajate peamised luksusbrandide tarbimise pohjused

Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal

Lopetuseks uuriti, kui luksuslikult tajutakse erinevaid luksusbrande skaalal 1-10 (1
tahistas mitte luksuslik ning 10 vdga luksuslik). Viimane osa kiisitlusest ei olnud kohustuslik
ning vastata paluti vaid juhul, kui briand on tuttav. Nende seas oli nii Eesti kui ka vélismaiseid

brinde. Vastanute hulgast enim teati ja hinnati Gucci bréndi ning vastajatele vodramaks
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brindiks osutus Lilli Jahilo.

Tabelist 4 voib nédha, et Dior sai korgeima keskmise hinde (8,31), mediaani (8,50) ja
mood (10) ehk valikus olevatest brandidest tajusid vastajad enim luksuslikult Diori. Gucci,
Liina Stein, Tiina Talumees ja Lilli Jahilo said suhtelised kdrged keskmised (6,48-7,90), kuid
neist neljast enim luksuslikult tajuti Gucci brandi: keskmine (7,90) ja mood (8). Sangaril oli
madalaim keskmine hinne (4,55) ja madalaim mediaan (5), mis viitab sellele, et osalejad
tajuvad brindi valikus olevatest kdige vihem luksuslikult. Sangari mood sai hindeks 5, mis
nditab, et brindi tunnetatakse keskmise luksuslikkusega. Korvutades Diori ja Sangari
standardhilvet selgub, et Sangari puhul esineb vastustes ka suurem varieeruvus (1,66/2,29).
Kiisitluses kasutatud vélismaiseid brande tajusid vastajad luksuslikumalt kui Eesti brinde.
Neljast Eesti briandist kdige luksuslikumalt tajuti Tiina Talumehe brandi: keskmine (6,79);
mediaan (7) ning mood (8).

Tabel 3
Vastajate poolt brindidele pandud hinded (skaalal 1-10)

Brind Z&Staj ate Keskmine Mediaan Mood Standarthdlve
Liina Stein 99 6,48 7 8 2,14
Sangar 111 4,55 5 5 2,29
Dior 118 8,31 8,50 10 1,66
Tiina Talumees | 96 6,79 7 8 2,33
Gucci 119 7,90 8 8 1,88
Lilli Jahilo 84 6,60 7 8 2,43

Mdirkus: Mida korgeim keskmine, seda enam on vastajad ndustunud viitega, et tegu on viga

luksuliku bréndiga. Alla keskmise ei ole luksuslikult tajutud brind, viiest suuremad numbrid

viitavad luksulikumale tarbija tajule.

Allikas: Autori koostatud kiisitluse pohjal

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et uuringus osales 119 inimest, kellest iile 80% olid naised.

Eesti tarbijate arvates on luksusbréndile kdige iseloomulikumad omadused kallidus, kvaliteet

ja eksklusiivsus. Vasatajad tdid Eesti luksusbriandide seast enim vilja Kriss Soonikut, Liina

Steini, Tanel Veenret, Amanjeda by Kartin Kuldmad, Iris Janvieri, Roberta Einerit, Tiina

Talumeest, Mammu Couture, Ivo Nikkolot, Reet Ausi ja Lilli Jahilod. Kiisitluses osalenud

inimestest 64% soetab luksusbriande vahem kui korra aastas ning 34% inimestest harvem Kkui

korra kuus. Vastajad seostavad luksubrindide tarbimist positiivsete tunnetega ning iikski
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osalenu ei maininud konkreetselt emotsionaalset kulu. Inimesed ise tarbivad luksusbrinde
selleks, et olla unikaalne ja saada teada, mis iseendale sobib. Luksusbriandide tarbimisel
eelistab 87% vastajatest, et brandi logo ei ole ndha. Siinkohal v3ib vastustes esineda
sotsiaalselt soovitatavat kditumist, sest inimesed ise arvavad, et kaasmaalased tarbivad
luksusbrinde eesmirgiga ndidata oma head elu ja olla rohkem néhtud. Osalenud kannavad
luksusbrinde olemaks unikaalne ning arvavad, et ka teised tarbivad luksusbriande unikaalsuse
eesmargil. Vastajad tajusid tuntud vélismaised luksusbrande luksuslikumalt kui kodumaised.
Erinevus oli kiill varieeruv, kuid Eesti rdivabrindid jddvad skaalale 7-8 ehk iile keskmise
luksuslikud ning Dior on véga luksuslikult tajutud ehk 10.

2.3 Luksusbrindide loomine Eestis

Alapeatiiki fookuses on 2024. a novembris 1dbi viidud poolstruktureeritud intervjuude
analliiis. Autor viis 1dbi intervjuud tarbijate kiisitlusest selgunud luksusbrindidest nelja
luksusbrindi asutajaga. Intervjueeriti Tiina Talumeest, Tanel Veenret, Katrin Kuldmad ning
Maria Tammeorgu (Mammu Couture asutaja). Intervjuu kestus oli erinev, nt kdige lithem
kestis veidi iile poole tunni ning kdige pikem - enam kui poolteist tundi. Intervjueeritavate
vastused jddvad anoniilimseks ning nad on eristatavad jargmiselt: Intervjueeritav 1;
Intervjueeritav 2; Intervjueeritav 3 ja Intervjueeritav 4. Puudub seos eelnevalt mainitud
nimede jirjekorra ning intervjueeritavate nummerdamise vahel. Intervjuu kiisimused ning
nende allikad on leitavad t60 lisast C. Analiilisis on autor mones kohas muutnud kiisimuste
jarjekorda, et oleks parem vastuseid madista. Intervjueeritavate tsitaadid on lithendatud
kasutades “/../” mérgistust, lisaks on eemaldatud tiksikud hailikud, sdnakordused ning
mottepausid, mis ei andnud juurde sisulist vairtust. Intervjuude transkriptsioonidest
moodustunud koodide tabel on leitav t606 lisast D ning korduste korral on sulgudesse
margitud intervjueeritavate arv, kes mainisid sama aspekti. Autor rakendas jooniste 17, 18 ja
19 loomisel platvormi Napkin Al.

Eelnevalt 1dbi to6tatud kirjanduse alusel voiks brandi loomine saada alguse strateegia
koostamisest. Luksusbrindide asutamist oli kirjanduses késitletud minimaalselt ning peale
paari intervjuud leidis autor ka pohjuse. Intervjueeritav 1 alustas brandi ainukesena teadlikult
sooviga luua unikaalse identiteediga briand. Neljast intervjueeritavast kolm ei loonud
luksusbrindi teadlikult, vaid see kujunes vilja ajas.

"/..[luksusbrandide puhul ei ole sellist asja, et keegi istus maha ja otsustas, niiiid ma
teen luksusbrédndi. Luksusbrindid ei slinni niimoodi, nad tulevad kellegi tohutust armastusest
ja stidamega tehtud t60st ja loomingust. Ja siis nad aja jooksul kujunevad luksusbrandideks."

(Intervjueeritav 2) ning "/../ ma ei saaks oelda, et ma otsustasin luua luksusbrindi, kunagi kui
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mina alustasin, siis puudus selline méaéaratlus.” (Intervjueeritav 4)

Lahtudes kirjanduses esineb kahte tiitipi luksust: Euroopa luksus ja Ameerika luksus
(Kapferer & Bastien, 2012). Intervjuusid transkribeerides ja l14bi to6tades jadb mulje, et Eesti
luksusbrindide loojate jaoks on luksusbrénd aus ja eriline ning lugu peab olema péris mitte
Ameerika luksusele omaselt vélja moeldud ning tekitatud.

"/../alustasime me tdepoolest ainult liksikeksemplaridega, riatsepatoé ja tellimused.
Niitidseks meie maailmas on siis hakatud 16puks aru saama, et see spetsiaalselt sulle tehtud
asi ongi luksus." (Intervjueeritav 4)

To0 teoreetilises osas uuriti luksusbrindi mdistet ning omadusi. Varasema kirjanduse
pohjal defineeris autor luksusbrandi kui naudinguid ja kiillust pakkuv kvaliteetne, autentne,
korge hinna ja prestiiziga identifitseeritud brand ning strateegiline drivara, millele tihti lisab
nissi pikk ajalugu. Intervjueeritavate jaoks osutus luksusbréndi defineerimine véljakutsuvaks,
kuid 1ibi omaduste sai kirjeldada peamisi aspekte. Uhendades nelja intervjueeritava deldut,
on luksusbrindi puhul tegu brindiga, mis loob unikaalseid, korge kvaliteediga, kalleid,
suurepdrasest materjalist, hésti istuvaid ja korgendatud heaolutunnet tekitavaid tooteid. Veel
toodi vilja jargmiseid argumente:

"/../pShimdtteliselt mulle tundub, et see on lddnemaailma tarbimiskultuuri ja turgude
omavaheline kokkulepe. Me lihtsalt sildistame mingeid nihtuseid, et me saaksime omavahel
radkida ja valdkonda uurida." (Intervjueeritav 1) ning "/../brinde ei loodud teoreetiliselt, vaid
loodi praktikas ning teooria tuli hiljem jérgi." (Intervjueeritav 2)

Nagu eelnevalt mainitud, siis luksusbrénde seletatakse ja kirjeldatakse peamiselt 1abi
omaduste. Joonisel 16 on vélja toodud Eesti luksusbriandide asutajate arvates peamised

luksusbriandi omadused.

Kompromissitus kvaliteedis Jatkusuutlik, pikaajaline
(4)
Armastusega
Korge hind (3) tehtud Erilisus

Pole lihtsasti kittesaadav Autentsus (2)
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Mcirkus: Korduste arv méargitud sulgudesse, kui sulud puuduvad, siis mainiti korra
Joonis 16. Intervjuudest selgunud peamised luksusbrandi omadused

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal

Luksusbréindi loomise algust kirjeldasid intervjueeritavad erinevalt, enamik neist kiill
ei teinud seda teadlikult, aga tagasi vaadates meenus neile nii monigi detail. Intervjueeritavad
2 ja 4 alustas peale Eesti Kunstiakadeemia 10petamist disaineritena ning aja jooksul arenesid
neil luksusbrandid.

"/../aasta tegin seelikuid, siis ma hakkasin tegema neid roivaid, mis mulle tegelikult
meeldisid. Suur tduge oli see, et kui ma olin niitid natukene aega teinud, siis vottis ithendust
minuga Tallinn Fashion Week ja kiisis, kas ma tahan osaleda oma kollektsiooniga".
(Intervjueeritav 3)

Koigil intervjueeritavatel puudus eelnev kogemus luksusbrandi asutamisega.
Intervjueeritavat 4 toetas drilistes otsustes ettevotluse kogemusega abikaasa, samal ajal
intervjueeritav 3 sonas vestluses jargnevalt: "/../null kogemust, null kooli, tegin mitmeid
arilisi vigu, aga samas oli tohutu tahtejoud ning visioon". Ka Heine ja Gutsatz (2015)
mainisid luksusbrindi mudeli esimeses etapis liheks tidhtsaks eduteguriks visiondarist brandi
asutajat. Osalenud ise iitlesid, et neil puudus strateegia, kui nad asutasid luksusbréndi.

Intervjuusid 14bi viies tundis magistritd6 autor dra mitmed teoreetilises osas késitletud
strateegiad, mille abil on voimalik alustada luksusbriandi tegevust (vt joonis 17). Stuudio
avamine sarnaneb esinduskaupluse asutamisega ning sisenemise faasis toote kvaliteedile
keskendumine on samuti strateegiline valik. Veel tehti miiiiki 1&bi veebi ning otsiti teadlikult
miiligikanaleid (Alexander & Doherty 2009; Heine & Gutsatz 2015). Joonisel 17 tdi autor
vélja intervjuudest selgunud luksusbriandide esmased strateegiad. Alustaval luksusbriandil on
olulisel kohal esinduskauplus ning parima kvaliteediga toode, molemate abil on vdimalik

anda tarbijale edasi luksuslikust.

Intervjueeritavad 2, 3, 4 keskendusid
parima kvaliteedi pakkumisele
Luksusbriandide esmased

strateegiad

Intervjueeritavad 2 ja 4 avasid
stuudiopoed
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Joonis 17. Intervjuudest selgunud luksusbrindide esmased strateegiad

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal

Intervjueeritavad on koik Eesti disainerid ning nende brind on tugevalt seotud nende
enda olemuse ning véértustega, mille alusel kujunes ka identiteet. "/../et kui ma seon ja teen
omanimelise brandi, siis see peab olema kuidagi mind kdnetav ja minu enda isiklikke
véartuseid, esteetikat nagu nii-6elda laiendav". (Intervjueeritav 1) T66 autor jagas nelja
osaleja poolt vilja toodud peamised identiteedi olemuse kirjeldamiseks kasutatud sdnad
Kapfereri brandi identiteedi prisma alusel kaheks, sisemine ja vélimine kiilg (vt tabel 4).
Kapferer (2013: 158-162) lisas veel, et viljapoole suunatud aspektid annavad luksusbréndile

ilme ning sissepoole suunatud elemendid annavad bréndile olemuse.

Tabel 4.

Luksusbrdndi identiteedi kirjeldamiseks peamiselt kasutatud sonad

Sissepoole suunatud Viiljapoole suunatud
Mind ennast kdnetav (4) Piisivus ajas (4)
Ausus (3) Jatkusuutlikkus (2)
Minu eneseviljendus Muinasjutulisus
Pole kunstlik, piris Kindlad virvid (2)

Mdrkus: Korduste arv méargitud sulgudesse, kui sulud puuduvad mainiti korra

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal

Sisenedes on peamine iilesanne arendada vilja suurepérane toode (Kapferer &
Bastien, 2009). Intervjuudes osalenute jaoks omab turule sisenemiseks rakendatud toode
erinevat tdhendust. Intervjueeritavad 2, 3 ja 4 sisenesid turule tellimust6o raames ehk nad ei
otsustanud konkreetse toote kasuks, kiill aga said nad klienti ndustada virvi, materjali ja
disaini osas. Intervjueeritav 1 161 omamoodi ja erilise kollektsiooni, mille sarnast Eestis
varem ei olnud tehtud ning tagasi vaadates v3ib viita, et sellest tootest sai valdkonna
teerajaja. Kirjanduses on sisenemise faasis rohk just tootel ning selle kvaliteedil, millega iihel
voi teisel moel arvestasid kdik intervjuudes osalenud. Kdik intervjueeritavad alustasid
naistele mdeldud toodetest ning intervjueeritav 1 méadratles algse sihtriihma jargnevalt
"/../disainiteadlik kiipsemas eas linna naine - tegu oli toona mind huvitavale tootele ainukese

kittesaadava sihtriihmaga". (Intervjueeritav 1) Enamik osalenute sihtrithmad on aja jooksul
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laienenud, millest voib jareldada, et iikski kiisitletud luksusbrind ei ole enam ammu
sisenemise faasis. Intervjueeritav 4 lisas veel "/../ klientuuri vanus on kasvanud koos minu
vanusega". Lisaks tddesid kdik neli osalenut, et neil on téna suur kliendibaas, kes teevad
regulaarselt korduvoste ning hoiavad end kursis kollektsioonidega.

Heine ja Gutsatz (2015) tdid luksusbriandi mudeli sisenemise etapi juures olulise
edutegurina vilja defineeritud turunissi. Intervjueeritavate jaoks ei olnud keeruline
meenutada oma turunissi ning ka seal esines Eesti luksusbréindi loojate seas kattuvusi. Enim

mainiti toote suurepdrast kvaliteeti ning sobivust ja istuvust kandjale (vt joonis 18).
s s Kisitodline
Suurepérane kvaliteet "
/'\ nuanss

Erilised kangad Sg@] (}:@ Detailid

Turul puudus selline

Kliendile histi istuv toode
toode

Joonis 18. Luksusbrindide niSid, millega siseneti Eesti turule

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal

Joonisel 18 kajastatud omadusi voiks teatud miidral pidada ka luksusbriandide
autentseteks joonteks. Autentsusel on luksusbriandide kontekstis oluline roll, mis jaetakse tihti
tahelepanuta, kuid konealune omadus on tarbijate silmis korgelt hinnatud (Carpenter &
Goldstein, 2022; Cinelli & LeBoeuf, 2020; Fritz et al., 2017). Eesti luksusbrandide loojad
kirjeldasid autentsus jargmiselt: "/../sama ideoloogiaga asju on palju, kuid see on miski eriline
16ige voi joon, mis &ra tuntakse". (Intervjueeritav 2) ning "/../see tdhendab, millegagi
eristumist, Eesti mdistes peab sul kindlasti olema midagi erilist". (Intervjueeritav 3) Lisaks
mainis intervjueeritav 1, et autentsusest ladhtub nende tinane drimudel. Mitmed
intervjueeritavad toid siinkohal sisse vaikse luksuse moiste (quiet luxury). Vaikset luksust
seostatakse moe maailmas lihtsama, esteetilisema ning pikaajalisema disainiga, seejuures on
rohk kvaliteedil, mitte kvantiteedil (Wilson & Bellezza, 2022). Kolmel intervjueeritaval
kuulub tdnaseks vaikne luksus ka drimudelisse.

Kogutud vastuse pdhjal v3ib viita, et &rimudelid on 14bi aja laienenud ning muutunud
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niiansirikkamaks. Seda on mdjutanud turuolukord, e-kaubanduse kasv ja tehnoloogia areng.
Koik intervjueeritavad on palganud juurde té6tajaid ning toonud turule uusi tooteid. Lisas E
on kajastatud koigi intervjueeritavate ettevotete muutused seoses algse ning tdnase
arimudeliga.

Jatkates tootekategooriate teemal uuriti ka sortimendi muutust ajas. Luksusbrandi
mudeli alusel on laiendamise faasile omane uute kategooriate loomine (Heine & Gutsatz,
2015). Intervjueeritavatest on kodik loonud uusi kategooriad. "/../kdigepealt olid ehted, siis
moetooted ja viimasena hakkasime katsetama portselani”. (Intervjueeritav 1); "/../alguses
tegime peamiselt naistele, mingil hetkel tulid mehed juurde. Tédna on meil vélja to6tatud
tooteid roivaste maailmas absoluutselt igas kategoorias”. (Intervjueeritav 2); "/../kolossaalselt,
pesu on hetkel sortimendis uusim”. (Intervjueeritav 3) ja "/../on muutunud, kunagi olid ainult
koik ainulaadsed asjad. Niitid tootame vilja ka supermudelid, mida me proovime erinevate
kehatiilipide peal, need on geniaalsed 16iked." (Intervjueeritav 4) Uuringus osalenud Eesti
luksusbrindide loojad on teadlikult tegutsenud, ka kirjanduses deldakse et parim kaitse
luksusbrindidel on kasv (Dall’Olmo et al., 2004).

Kasvu ilihe osana vaadeldi eraldi ka sisenemist uutele turgudele, intervjuudes uuriti
osalejatelt kogemust seoses uute turgudega ning selle tagamaid. Eesti luksusbrindidel on
keeruline vilismaal 14bi liiiia, konkurents on tihe ning sisenemine uuele turule kulukas.
"/../minu arvates tahendab sisenemine suurt meeskonda ja eelarvet ning armeed. Ehk me pole
kuhugi sisenenud. Kiill aga hetkel proovime luua pagasit, et edasi litkuda.” (Intervjueeritav 2)
Ka intervjueeritavad 1 ja 3 unistavad ning todtavad selle nimel, et iihel pdeval siiski olla
edukas ka vilismaal. Intervjueeritav 4 sonas siinkohal jargnevalt: "/../kui meil tekib see
voimalus miilia ka vélismaale, siis see on viga hea, aga praegu ei ole see omaette eesmark."
Joonisel 19 on vilja toodud peamised takistused, mille tttu pole tédna Eesti luksusbrandid
edukalt sisenenud monele uuele turule. Intervjueeritavad tddesid, et tegu on suure kuluga
ning mitte iikski vdiksem katsetus pole end &ra tasunud. Lisaks on probleemiks suuremas
koguses tootmine ning asjakohaste spetsialisti puudumine, kes aitaks rajada teed
luksusbréndile monda vilisriiki. Intervjueeritav 2 mainis veel mone aasta tagust moeshowd
Taanis, kus alguses tekkis inimestel huvi, kuid kuuldes, et brind on Eestist mitte Itaaliast,

kadus huvi Kiirest.
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puuduvad piisavad ressursid

puudulik vajalike pul HEaVag
ja investeerimisvoimekus

teadmistega meeskond

eestlaste ja Eestis “'\! "/ investeeringud, mis pole
loodud luksuse suhtes end &ra tasunud

Joonis 19. Eesti luksusbrindide takistused uuele turule sisenemisel

Allikas: Autori koostatud intervjuude pohjal

Uutele turgudele laienemise juures omab rolli ka turundus. Koik intervjueeritavad on
aktiivsed mitmetes sotsiaalmeedia kanalites, rakendatakse e-maili turundust ning proovitakse
klientidega sidet hoida. Turundustegevuste eesméark on klienti teavitada uutest
kollektsioonidest, tarbijaid harida ning 1dpuks miiiia tooteid. Intervjueeritav 2 iitles jargmist
"/../meie saame inimesi ainult paitada ja voluda, panna neid unistama ja enda juurde 1abi selle
meelitada." Kapferer ja Bastien (2008) tddesid samuti, et luksusbrandi reklaami eesmérk on
unistuse loomine ning eesmérk jouda inimeste motetesse. Intervjueeritav 4 lisas veel "/../me
el tahagi konetada klienti, kes néeb ja kohe ostab, meie eesmérk on panna see klient motlema,
et ei peagi kohe ostma. Otsus toode soetada peaks tulema pikema aja jooksul, teda kdnetama
ning sobima tema elustiili ja vdédrtustega." Voimalik on suunamudijate tdhtsuses luksusbrandi
kontekstis. Hughes kolleegidega (2019) soovitas teha koostodd suunamudijatega
voimaldamaks paremini hallata luksusbrindi kuvandit, mille nad loovad. Eesti
luksusbrindide puhul ei ole suunamudijad niivord populaarsed. Oma brandiga seotakse
peamiselt Eesti tuntuid néitlejaid, sobivad elukutselised suunamudijad Eesti turul puuduvad.
Intervjueeritav 4 to1 vilja jargmise argumendi "/../neid naise tiiiipe, kes kvalifitseeruksid, on
tegelikult tohutult vihe, tavaliselt elavad nad vaikset elu ning ei tegele suunamudimisega."

Intervjuu kolmas plokk oli kdige liihem, suunatud vastajate tunnetele ning kandis
eesmarki 10petada intervjuu meeldivas meeleolus. Eelviimasena uuriti suurimat véljakutset,
mis on esinenud luksusbrindiga tegeledes ning viimaseks sooviti teada meeldivaimat osa
igapédevaselt luksusbrandiga tegelemise juures. Intervjuude kokkuvdtteks koostas autor tabeli
korvutamaks iga intervjueeritava suurimaid véljakutseid ning meeldivamat osa
luksusbrindiga tegelemise juures (vt lisa F).

Alapeatiiki kokkuvdtteks koostas autor t66 teooriast ning intervjuudest saadu pohjal

vordleva tabeli (vt lisa G). Luksusbrandi loomise protsessis esineb teoreetiliselt ning
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praktiliselt suuri erinevusi. Autori koostatud luksusbrandi loomise ja arendamise mudel (ptk
1.3) algab organisatsiooni struktuuri loomisest, kuid enamik intervjueeritavatel kujunes
luksusbrind vilja aja jooksul ning brindi loomine sai alguse visioonist ja usust, mitte kindla
organisatsiooni struktuuri ja protsessi kokku panekust. Luksusbrindile nime valimine toimus
kooskdlas ettevotte registreerimisega ning enamikel intervjueeritavatel kattub see nende enda
nimega. Teoreetilise osa alusel tuleks peale sobiva nime leidmist defineerida turuniss. Eesti
luksusbrindide loojad ei defineerinud teadlikult algusaastate turunissi, kuid tagantjérgi
vaadates olid nendeks kvaliteetne ja kliendile hésti istuv toode. Samuti ei valitud teadlikult
kindlat strateegia, mille abil joudis luksusbrind klientideni, kuid tagantjédrgi saab viita, et
Eestis on luksusbridnde asutatud avades stuudiopoode ning pakkudes parimat kvaliteeti.
Luksusbrandide identiteet on seotud looja enda vaartuste ja toekspidamistega, enamik Eesti
luksusbrindide kannab oma looja nime ning asutajad soovivad anda edasi vaartusi ja
pohimotteid, millesse nad ise usuvad. T66 teoreetilise osa alusel voiks peale identiteedi
loomist keskenduda kvaliteetse ja autentse toote loomisele. Luksusbrindi asutades oli
autentsusel suur roll, samuti kvaliteedil, kuid kvaliteedi aspekt on kasvanud ajas koos looja
enda teadmiste arenguga konealuses valdkonnas. Eesti luksusbrdnde luues ei tehtud teadlikult
turundust ega koostdid suunamudijatega, mitmed luksusbréndid tekkisid mitukiimmend aastat
tagasi ning inimesed kuulsid luksusbréndist tuttavate kaudu, mil levis suust-suhu turundus.
Vaadates aga iilejddnud tabelit voib néha, et Eesti luksusbridndide edasine areng on iipris
sarnane teoreetilises osas kasitletuga ning ldbimata on vaid rahvusvahelistumine.
Kokkuvdttes selgus neljast 1dbi viidud intervjuust, et luksusbréandi 161 teadlikult vaid
iiks intervjueeritav, teistel kujunes luksusbrind aja jooksul. Vastajad mainisid kdige rohkem
luksusbréndi omadusteks kompromissitust kvaliteedis, kdrget hinda ja autentsust. Eesti
luksusbrindide identiteedid on seotud nende loojate enda védrtustega, enim kirjeldati
identiteeti jargmiste sOnadega: ausus, luksusbrindi loojat ennast kdnetav, piisivus ajas ning
jatkusuutlikkus. Eestis on luksusbridnde loodud pakkudes strateegilise valikuna parima
kvaliteediga toodet ning avades stuudio voi veebipoe, mille juures olid peamised turunisid
toote suurepédrane kvaliteeti ning sobivust kandjale. Eesti luksusbriandide puhul on olulisel
kohal autentsus, selgus - kdik intervjueeritavad lisavad oma tootele nissi, mis aitab kliendil
nende brindi tuvastada ning muuta selle ainulaadseks. Intervjueeritavate algsed drimudelid
on muutunud niiansirikkamaks ning lisandunud on uusi aspekte, nditeks on rohke e-
kaubandusel ning tdnu disaini programmidele on vihenenud kaootiline kasit6o.
Tootekategooriad on kdigil intervjueeritavatel ajas lisandunud, seejuures on suudetud

sdilitada kvaliteet ning kauakestvad tooted. Kolm intervjueeritavat neljast soovivad liikuda
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oma luksusbriandiga edasi uuetele turgudele. Hetkel on seda takistanud sobiva meeskonna
puudumine, eelarvamused Eesti ja siin valmiva luksuse suhtes ning erinevad rahalised
piirangud. Bréndi luues ei kasutanud tikski intervjueeritav koheselt suunamudijaid, tdnaseks
on enamik osalenutest joudnud arusaamani, et Eestis puuduvad asjakohased suunamudijad
luksusbrindide turundamiseks.

2.4 Jareldused ja ettepanekud

Alapeatiikis annab autor {ilevaate t66s tehtud peamistest jareldustest ning esitab
omapoolsed ettepanekud. Sissejuhatuses piistitati kuus uurimisiilesannet, millest kolmele
sooviti leida vastused teoreetilisest osast, kahele kiisimusele vastamiseks viidi 1dbi uuringud
ning viimaseks iilesandeks oli koostada t66 tulemuste pdhjal jareldused ja ettepanekud. T66
teoreetilise osa pohjal voib delda, et luksusbriand on naudinguid ja kiillust pakkuv kvaliteetne,
autentne, kdrge hinna ja prestiiziga identifitseeritud brind ning strateegiline drivara, millele
tihti lisab eripdra pikk ajalugu.

Analiitisides kiisitluse tulemusi saadi teada, et vastajate arvates on kolm peamist
luksusbriandi omadust: kdrge hind, kvaliteet ja eksklusiivsus. Luksusbrindide loojate arvates
on iseloomulikeks omadusteks samuti korge hind ja kompromissitus kvaliteedis, lisaks
autentsust. To0 teoreetilises osas esitatud mitmed autorid kasutasid samuti luksusbrindide
iseloomustamiseks autentsust ( Dubois et al., 2001; Ko et al., 2019; Tynan et al., 2010).
Luksusbrindide loojad td1d intervjuudes korduvalt vdlja kanga ja materjali kvaliteeti ning
paritolu, vastajad kiill mainisid kvaliteedi olulisust, kuid mitte nii spetsiifiliselt. Teoreetilises
osas esitati samuti luksurdivaste juures olulise aspektina kanga kvaliteeti (Kamenidou et al.,
2007).

Edasi uuriti, miks eestlased tarbivad luksusbriande. Teoreetilises osas selgus, et
luksusbréinde tarbitakse nii sisemiste kui vilimiste motiivide tottu. Ankeetkiisitluses olid
vastajate peamisteks tarbimise motiivideks: soov olla unikaalne ja saada teada, mis iseendale
sobib, seega voib jareldada, et Eestis esineb pigem kompetentsil pohinevat luksusbrandide
tarbimist (Kruglanski et al., 2017; Touré-Tillery & Fishbach, 2017; Woolley & Fishbach,
2018). Samas arvatakse, et kaasmaalased tarbivad luksusbrinde eesmirgiga ndidata oma head
elu ja olla rohkem ndhtavad, mis viitab silmapaistvale tarbimisele (Gurzki & Woisetschliger,
2017). Siinkohal vdis mdjutada inimeste vastuseid sotsiaalselt soovitav kéditumine.

Korvutades tulemusi Henningi ja kolleegide (2012) poolt koostatud nelja luksusbréandi
tarbijate grupiga voiks t66 autori hinnangul paigutada eestlased ratsionaalseteks ja
funktsionaalseteks luksusbrandide tarbijateks. Lisaks on tihtis kvaliteet ning ankeetkiisitluse

tulemus, kus 87% valimist eelistas tooteid, millel pole logo niiha. Ule poole vastanutest
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soetab luksusbrinde vihem kui kord aastas ja 34% valimist harvem kui kord kuus.

Tarbijad nimetasid luksusbriandideks peamiselt erinevaid Eesti moedisainereid ja
roivastega tegelevaid briande. Autor mirgib, et luksuslikkuse skaalal jdi enamik Eesti brinde
vahemikku 7-8 ehk iile keskmise luksuslikult tajutud ning Dior oli védga luksuslikult tajutud
ehk 10. Teoreetilisest osast selgus veel, et tinapdeva luksusbrindide turgu maailmas
mdjutavad suunamudijad (Hughes et al., 2019). Analiiiisi pShjal vaib jareldada, et Eesti
luksusbrindide puhul ei ole suunamudijate kaasamine eriti populaarne, kui tehakse koost6dd,
siis peamiselt Eesti néitlejatega. Lisaks selgus, et Eestis puuduvad elukutselised
luksusbrindidele fokuseeritud suunamudijad.

Autor koostas teoreetilise osa 10pus kuueetapilise luksusbrindi loomise ja arendamise
mudeli. Intervjuude pohjal saab viita, et kdik luksusbriandide loojad on igast mudeli etapist
labinud tegevusi, kui tdid luksusbréindi turule. Esimeses etapis on téhtsal kohal selgelt
defineeritud turuniss, turule sisenemise meetod ning struktuuri ja protsessi loomine.
Intervjuudest selgus, et mitmed intervjueeritavad rakendasid samu turuni$se, kdige rohkem
toodi vélja suurepirase kvaliteediga toote pakkumist tarbijatele ning selle sobivust ja istuvust
kandjale. Eestis on populaarne asutada luksusbréndil esinudspood voi -stuudio, kus klient
saab toodet 1dhedalt vaadata ning veenduda selle kvaliteedis ja sobivuses. Vaatamata sellele,
et enamikul intervjueeritavatest arenes luksusbrind vélja aja jooksul, on vdimalik viita, et
luksusbrénde on Eestis asutatud jargmiselt: avati esinduspood, tehti miiiiki 1dbi veebipoe ja
keskenduti parima kvaliteedi pakkumisele - kdik nimetatud voimalused on strateegilised
valikud, millele keskenduti sisenedes Eesti turule (Alexander & Doherty 2009; Heine &
Gutsatz 2015).

Mudeli teise etapi fookus on luksusbrindi identiteedi loomisel. Eesti luksusbriandi
identiteedi loomise juures on tdhtis roll selle seosel asutaja enda viirtustega, mis peab loojat
ennast kdnetama, piisima ajas ning ldhtuma aususel. Kamenidou kolleegidega (2007) tddes, et
luksuslikud riided peaksid olema suurepirase kanga ja dmbluse kvaliteediga, see omakorda
tagab nende kestuse ning klassikaline 16ige on alati moes. Sisenemise faasi kolmandas etapis
on rohk suurepirasel tootel, mille juures peaks pidama meeles, et ressursse tuleb jdtta ka
muudeks vajalikeks toiminguteks. Enamik uuritud Eesti luksusbrinde on Eesti moeloojad,
kes on alustanud tellimustdid tehes, ehk siis nende puhul ei ole voimalik véita, et nad valisid
kindla toote turule sisenemiseks, kiill aga said nad anda kanga ja ldigete osas klientidele
parimat ndu. Uks kiisitletu sisenes turule autentse tootega, mille sarnast Eestis polnud ning
sellest tootest sai teerajaja. Kirjanduses on sisenemise faasis rohk just tootel ning selle

kvaliteedil, millega iihel vdi teisel moel arvestasid kdik intervjuudes osalenud (Kapferer &
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Bastien, 2009). Esialgseks sihtriihmaks valiti pigem naised, keda tihti huvitab rohkem mood.
Ehkki teaduskirjanduses mainiti, et luksusbrénde luues unustatakse tihti autentsusele
keskenduda, on sellega arvestanud enamik Eestis luksusbrindi loonud inimesi (Carpenter &
Goldstein, 2022). Neljanda etapi rohk on brindi vdirtuste kommunikeerimisel ja tarbijatega
sidemete loomisel ning viienda etapi iiks osa on olemasolevate klientide hoidmine ning uute
klientide kaasamine. Intervjueeritavad kasutavad regulaarselt mitmeid sotsiaalmeedia
kanaleid, lisaks tehakse e-maili turundust. Turunduses ldhtutakse luksusbriandi reklaamimise
pohimdtetest nagu unistuste loomine ja bréndi uskumuste edasiandmine (Kapferer & Bastien,
2008; Grigorian et al., 2014). Mudeli viienda etapi fookus on brindi stivendamisel, mis lisaks
klientidega suhete hoidmisele ja uutega kontakti loomisele hdlmab sortimendi laiendamist
ning seejuures autentsuse sdilitamist. Siinkohal on Eesti luksusbréindide jaoks tdhtsal kohal
traditsioonilised tootmismeetodid ning kisit60, eripdra, mida ei asendata masstootmisega.
T66 autor ndustub Beverlandi (2005) ja Foleyga (2020), et luksusbrindi teeb eriliseks just
selle tootmise viis ning kisitooliste oskuste rakendamine, mis tdnapdeva maailmas on suures
mahus asendatud odavama masstoodanguga. Koik intervjuudes osalenud on aja jooksul
laiendanud sortimente proovides pakkuda tarbijale iiha rohkem.

Voib viita, et uuringus intervjueeritud Eesti luksusbrandide loojad on tegutsenud
labimoeldult, ka Dall’Olmo (2004) todes, et parim kaitse luksusbrdndidele on kasv.
Luksusbrindi kasvu tiks osa on sisenemine uutele turgudele, mis on peamine aspekt mudeli
kuuendas - laienemise etapist. Hetkel ei ole veel intervjueeritavatest kellelgi 6nnestunud
uuele turule edukalt siseneda ning téna proovitakse pakkuda kodumaal parimaid tooteid. Kiill
aga tootavad kolm intervjueeritud luksusbrindi loojat selle nimel, et iihel pdeval oleks
voimalik Eesti luksusbrdndide kaupu osta erinevatest suurtest maailma linnadest.

Jargmiseks teeb autor magistrit6o pohjal ettepanekud, millega arvestada, kui luua

Eesti tingimustes luksusbrind:

e Alustava luksusbréindi loojal tuleb vélja mdelda omapérane ja autentne
detail vai eriline joon, mille abil on voimalik brindi dra tunda, lisaks peab
see moodustama osa bréandi identiteedist. Intervjuudest selgus, et
pisikliendid tuvastavad oma lemmikute moedisainerite kédekirju ning
saavad moeetendustel aru, kelle kollektsiooniga on tegu.

o Identiteedi loomise juures peab arvestama, et nii Eestis kui ka mujal
maailmas on luksusbriandid muutumas jérjest tagasihoidlikumaks. Voib

viita, et kohati on alanud vaikse luksuse ajastu. Glamuurne ei tdhenda
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luksust ning luksus ei tdhenda glamuuri, see voib olla nii, aga mitte alati
(Intervjueeritav 2).

e Turule sisenedes peab luksusbrind keskenduma parima voimaliku
tootekvaliteedi pakkumisele. Seejuures tuleb kasutada luksuslikke,
hinnatud ja kvaliteetseid materjale. RGhk peab olema kvaliteedil, mitte
kvantiteedil.

e Alustav rdivastega tegelev luksusbrand saab siseneda turule pop-up voi
lipulaeva poega (stuudio, ateljee, esinduspood), lisaks on sama oluline
omada paralleelselt toimivat veebipoodi. Intervjuudest selgus, et umbes
pooled kliendid vaatavad kodulehelt kollektsioone ning tulevad poodi
proovima. Seoses mugava tagastamise voimalusega on saanud
populaarseks ka luksustoodete soetamine e-poest. Siinkohal on téhtis
jalgida, et veebipood ja fiitisiline pood oleksid sarnased ning molemad
esindaksid brindi parimas mottes. Lisaks v3ib aidata veebipood saada
juurde kliente vilismaalt.

e Eesti turule sisenedes tuleb arvestada, et inimeste seas on palju tarbijaid,
kes et saa tépselt aru, mis on luksus. Niiteks ei ole poliiestri materjali ja
luksuse vahel seost. Poliiestrist kleidid on pilkupiitidvad, kuid kdnealune
materjal on tehislik ning pole nahasdbralik. Siinkohal taidab iga Eesti
luksusbrénd olulist rolli: dpetab inimestele, mis on luksus, selle viirtused
ning miks seda tegelikult voiks tarbida.

e Turundades on oluline hoida korrektset, klassikalist ning brandi
identiteedile omast stiili. Jagades seejuures tarbijatega konealuse
luksusbrindi uskumusi, juurdepidsu kogukonnale ning pakkudes erinevaid
teadmisi, nt kanga péritolumaa kohta. Alustav luksusbrénd voib turunduse
efektiivsust modta, kuid peab arvestama asjaoluga, et selle tdhusus selgub
aja jooksul.

e Intervjuude pohjal selgus, et hetkel ei ole Eestis luksusbréndidele
keskenduvaid suunamudijaid. Praegu teevad luksusbrindid pigem
koostddd hinnatud Eesti néitlejatega, kellega kattuvad vdértused ning
pohimotted. Samuti on luksusbréinde, kes ei seo tihtegi inimest véljastpoolt

oma brandi.



LUKSUSBRANDI LOOMISE VOIMALUSED EESTIS 54

e Esmalt peab luksusbrind olema hinnatud Eestis ning siis voib proovida
siseneda valismaa turgudele. Sealjuures peab arvestada suurte
investeeringutega, vajadusega omada vastavate teadmistega meeskonda

ning vOimalusega, et brénd ei ole esimestel aastatel kasumlik.

Magistritoo autor on seisukohal, et esitatud ettepanekute arvesse votmine toetab luksusbrindi
loojat.
Kokkuvote

Luksus on sajandite vanune mdiste, mis areneb ajas ning mida inimesed tajuvad
erinevalt. Magistritod keskendus luksusbrindidele, nende tarbijatele ning luksusbréndi
loomise vdimalustele. T66 eesmérk oli vilja selgitada luksusliku rdivabrind loomise
voimalused Eestis. Magistritoo koosnes kahest peatiikist, kus esimeses analiiiisiti valdkonda
puudutavat kirjandust ning teises viidi 14bi kaks uuringut: ankeetkiisitlus tarbijatega ning
intervjuud brindide loojatega, keda nimetati enim l&bi viidud kiisitluses Eesti
luksusbrindideks.

Teoreetilises osas selgus, et luksusbrandi defineerimiseks kasutatakse peamiselt
erinevad omadusi. Luksusbriand on naudinguid ja kiillust pakkuv kvaliteetne, kdrge hinnaga,
prestiizne ja autentne brénd ja strateegiline drivara, millele lisab tihti nissi pikk ajalugu.
Luksusbrandide roivad on suureparasest kangast, peensusteni viimistletud detailidega, ilusad
ja pehmed riided. Luksusbrindi taseme hoidmiseks voi tdstmiseks on oluline kiisida
regulaarselt tarbijatelt tagasisidet, kirjanduses enim tsiteeritud skaala on Vigneron ja Johnson
poolt loodud luksusbréndi tajumise indeks (BLI). Luksusbrinde on vdimalik tarbida erineval
viisil ning mitmesugustel eesmirkidel. Luksusbrindide tarbijate kditumist on voimalik
pohjendada lébi erinevate tarbimisteooriate ning kliente segmenteerida nende véirtuste,
kultuuri, motiivide ja veel mitmete aspektide alusel. Luksusbrandi loomise juures on olulisel
kohal brindi mudeli rakendamine ja jargimine. Erinevates briandi loomise mudelites on
tahtsal kohal identiteet, mida kirjeldatakse kui bréndi alust. Alustava luksusbrandi fookus
peaks olema kvaliteetse toote véljatddtamisel, kuid investeeringud tuleks ldbi moelda, et
jatkuks ka ressursse luksusbrindi turundamiseks. Téhtsal kohal on turule sisenemise meetod
ning luksulike kogemuste pohimdtetega arvestamine. Luksusbridndi turundades on oluline
selgitada inimestele luksuslikkuse vaértusi, luua unistusi ja vdimalusel kaasata mojuisikuid.

Empiirilises osas selgus, et Eesti tarbijate arvetes on luksusbrindidele peamised
iseloomulikud omadused: kallidus, kvaliteet ja eksklusiivsus. Enam kui pooled kiisitluses

osalenutest (64%) ostavad luksusbriandide tooteid vihem kui korra aastas ning teine
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populaarseim valik oli luksusbrdndide soetamine harvem kui korra kuus (34%). Uuringus
osalenud tarbivad luksusbriande peamiselt eesmirgiga olla unikaalne ja saada teada, mis neile
enim sobib. Vottes arvesse vastajate jaoks kvaliteedi tdhtsust ning ankeetkiisitluse tulemusi,
kus 87% valimist eelistas tooteid, millel puudub nédhtav logo, voiksid iildistavalt eestlased
olla ratsionaalsed ja funktsionaalsed luksusbriandide tarbijad.

Vastajad mainisid ankeetkiisitluses korduvalt Eesti luksusbrandideks samu nimesid
ning autor viis neist neljaga lébi intervjuud eesmérgiga saada teada, kuidas asutada
luksusbrind Eesti kontekstis. Kdigil intervjueeritavatel puudus eelnev kogemus luksusbrandi
loomisega, kuid neil oli suur tahe ja visioon. Neljast intervjueeritavast kolm ei loonud
luksusbréindi teadlikult, see kujunes vilja ajas. Eestisse on luksusbridnde asutades rakendatud
esinduspoode, tehes miiiiki 14bi veebipoe ja keskendudes parima kvaliteedi pakkumisele.

Peamiseks luksusbrandide turule toomise nis$ideks olid kvaliteetne ja kliendi
kehatiiiibile sobiv toode. Intervjueeritavate luksusbrindide identiteedid on seotud nende
asutanud disainerite olemuse ning véartustega. Eesti turule on sisenetud peamiselt klientide
poolt tehtud eritellimustoddega, mille juures intervjueeritavad andsid ndu disaini, varvi ja
materjali osas. Uks intervjueeritav sisenes turule erilise kollektsiooniga, mille taolised turul
puudusid. Eesti luksusbrindide drimudelid on aja jooksul tdienenud ning muutunud
niiansirikkamaks, vaatamata selle on autentsusel jatkuvalt roll kdikide intervjuudes osalenud
Eesti luksusbrandide drimudelites. Luksusbriandide loojate suurimad viljakutsed on olnud
seotud majanduslike viljakutsete, tagasilookidega hakkama saamise ning ekspordiga. Enamik
luksusbrindi loojatest soovib siseneda vilisturule ning hetkel selle nimel ka toGtatakse.

Kéesolevas t60s ldbi viidud uuringute valimid olid suhteliselt vdikesed, mis vdib
tdhendada, et t60 ei kajasta koiki luksusbrandi loomisega seotud tegevusi. Samuti on
tdendoline, et edasised intervjuud toovad esile uusi tegureid, mis tdiendavad olemasolevat
t60d.

Eesti luksusbridnde on uuritud véhe ning tédna on tegu Eesti kontekstis {ipris tundmatu
valdkonnaga. Autori hinnangul on sissejuhatuses seatud eesmérk ning lilesanded tdidetud.
T66 koostaja loodab oma magistritédga tdommata inimeste tdhelepanu antud sektorile ning
tekitada huvi konealuse valdkonna vastu. Eestis on olemas luksusbrandid, mis pakuvad t66d

Eesti inimestele ning arendavad edasi luksusbrindi turgu ja véartusi.
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LISA A

Tarbijatega lébiviidud ankeetkiisitlus

1. Sugu: Mees v0i naine

2. Vanus:

3. Palun valige alljirgnevatest 3 omadust, mis iseloomustavad Teie arvates enim

luksusbrandi.

Kallis, kvaliteetne, autentne, esmaklassiline, mittefunktsionaalne, haruldane, eksklusiivne,
kdrge emotsionaalse vadrtusega (hedooniline), erakordne, kdrge siimboolse vairtusega. MUU:

4. Palun nimetage Eesti péritoluga luksusbrinde.

5. Palun mirkige need aspektid, mille pirast arvate, et Eesti inimesed tarbivad
luksusbrinde (Kui Teie arvates leidub veel pdhjuseid, mis nimistus puudub, siis palun

lisage vastusevarianti Muu).

Olla rohkem néhtud (parandada staatust)

Néidata voimu

Demonstreerida oma head elujirge (parandada staatust)
Saamaks teada, mis inimesele endale meeldib ja sobib
Vajadus unikaalsuse jirgi

Muu:

6. Palun valige lause, mis kiib enim Teie kohta.

7. Kas teie arvates tekitab luksuse tarbimine kliendis pigem positiivseid voi

Ostan luksusbrindide tooteid iganddalaselt
Ostan luksusbrindide tooteid vihemalt kord kuus
Ostan luksusbrandide tooteid harvem kui kord kuus

Ostan luksusbrandide tooteid harvem kui kord aastas

negatiivseid tundeid?

Positiivseid

Negatiivseid

Palun pohjendage oma vastust.
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8. Palun valige lause, mis sobib rohkem Teie kohta
- Kui kannan brindi kaupa, siis logo néhtavus on mulle oluline

- Kui kannan brindi kaupa, siis eelistan, et logo pole nidha

9. Palun mirkige need aspektid, mille pirast Teie tarbite luksusbrinde (Kui
nimistust puuduvad sobivad pdhjuseid, siis palun lisage need vastusevarianti Muu).

- Olla rohkem teiste seas ndhtud
- Naidata voimu
- Demonstreerida oma head elujirge (parandada staatust)
- Saamaks teada, mis inimesele/mulle endale meeldib ja sobib
- Vajadus unikaalsuse jarele
- Maei tarbi luksust
-  MuUU:
Palun mérkige, kui luksuslikult tajute jirgnevaid brinde (1-10)
Arvestades, et 1 on kdige viahem luksuslik ning 10 on maksimaalne luksus.
Kui Te ei tea seda bréndi, siis palun litkuge vastamata edasi jdrgmise brandini.
10. Liina Stein 1-10
11. Sangar 1-10
12. Dior 1-10
13. Tiina Talumees 1-10
14. Gucci 1-10

15. Lilli Jahilo 1-10
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LISAB

Ankeetkiisitlusse hindamiseks valitud brandid koos pohjendustega

Brind ja
luksusbrindi tase

Omadused

Pohjendus

Liina Stein

Algtaseme
luksusbrdand

autentne, korge
hind

Kasutab  elavaid toone, mis tantsivad
harmooniliselt. Kunstiline materjalide
sulandumine loob unikaalsuse ja naiselikkuse.
Liina Stein kehastab kartmatut innovatsiooni
moemaailmas (Liina Stein).

Sangar

Tavabrind

kvaliteetne, briandi
pikk ajalugu

Brindi teeb eriliseks selle Eesti moistes pikk
ajalugu (60 a). Sangari eduloo taga on peamiselt
iiksainus vankumatu visiooniga mees — Jiiri Kraft.
»dangari sirgid on oma looja ndgu.“ Sérkide
koostises domineerib naturaalne puuvill. Hea sirgi
omblused on tihedad, iihele sérgile vaib kuluda 10
000 pistet. Uhtlased kraenurgad, tdiuslikud
noopaugud, disainis on luksuslikku elegantsi,
védljapeetud stiili, enesekindlust ja maitsekat
maéangulisust (Sangar).

Dior

Eliittaseme
luksusbrind

kvaliteetne,
autentne, korge
hind, prestiizne,
briandi pikk ajalugu

Diorile on omane suurepirane kédsitdd, mis on
brindi edu voti. Pariisi ateljees tootavad korgelt
kvalifitseeritud korgmoe dmblejad, kes kannavad
edasi esivanemate teadmisi ja oskusi (Ma, 2024).
Armastus looduse vastu on juba asutaja Christian
Dior ajast. Okodisain, kollektsioonidest kuni
pakenditeni (Dior).

Tiina Talumees

kvaliteetne,
autentne, korge

Raivad on loodud hoolikalt valitud kangast, vottes
arvesse iga detaili ja analiiiisides selle voimalikku

Tipptaseme hind, prestiizne eesmirki. Riideid saab kanda kaua, nende véaartus
luksusbrdnd kasvab aja jooksul. Enamik kangaid on ostetud
Pohja-Itaaliast. Comos triikitakse eraldi tellitud
mustrid villale, siidile ja viskoosile. Briand hoolib
keskkonnast ja toetab pikaajalist tarbimist (Tiina

Talumees).
Gucci kvaliteetne, Brind on Itaalia ké&sitd6o, visioonilise loovuse ja
autentne, korge innovaatilise disaini siimboliks. Guccio Gucci
Eliittaseme hind, prestiizne, ithendas 1921. aastal Toscana materjalid, esteetika
luksusbrdnd brindi pikk ajalugu | ja meisterliku elegantsi ning 161 luksusbriandi, mis

on siiani maailma juhtiv luksusbrénd (Gucci).
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Lilli Jahilo

Tipptaseme
luksusbrdand

kvaliteetne,
autentne, korge
hind, prestiizne

Brind esindab elu jooksul kestvat pithendumust
ilule ja harmooniale. Igale kleidile on omane
detailitdpsus, mis viib vdirtusliku teoseni. Briand on
ptihendunud  vastutustundlikule  disainile ja
tootmisele, oeldes: "See on kaasaegne luksus, mida
saab tarbida puhta siidamega" (Lilli Jahilo).

Mdrkus: Brandide valikul piiiiti sisse tuua erinevaid loojaid ning aluseks voeti t66 esimeses

alapeatiikis tabelis 1 kajastatud omadused koos Yu ja Huddersi (2021) nelja taseme

luksusbréindiga (alg, kesk, tipp ja eliittaseme luksusbrdndid). Tingimuseks oli vihemalt kaks

luksusbriandi omadust.
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LISAC

Luksusbrindi omanikega ldbiviidud intervjuude kiisimused ja nende allikad

1.

Miks te otsustasite luua
[uksusbrandi?

(mis andis selleks touke?)

Autori koostatud

2.

Kas teil oli eelnev kogemus bréandi
asutamisega?

(Kui jah, siis palun rddkige tipsemalt/Kui
ei, siis kas moni spetsialist andis teile nou
sellel teekonnal?)

Luksusbrindi turule sisenemisel tuleks erilist
tahelepanu poOdrata kontrolli tasemele,
hdlmates seejuures riske, kasumit ja tegevuse
tulemuslikkust (Swoboda et al., 2015) .

(vddrtused, missiooni, eesmdrk jne)

3. Palun defineerige oma sonadega Autori koostatud
luksusbrindi. Kisitletud ptk 1.1

4. Mis on teie arvates luksusbrandi Autori koostatud
kolm peamist omadust? Kasitletud ptk 1.1

5. Millest alustasite luksusbrandi Erinevad brandi loomise mudelid ptk 1.3
loomist? algusest (Keller (2001), Urde (1999), Aaker

& Joachimsthaler (2000).

6. Mille jirgi valisite  brédndile

identiteedi? Brandi identiteet holmab véartusi, eesmarki

ja moraalset kuvandit, mis kokku
moodustavad pdhiolemuse, mille abil saab

brindi teistest eristada (Chernatony &
Harris, 2001).

autentseks? Kas autentsusel on kohta
ka teie drimudelis?

7. Kas rakendasite kindlat strateegiat, Aaker & Joachimsthaler (2000), Alexander
kui toite luksusbrandi turule? & Doherty (2009).

8. Milliste toodetega te turule sisenesite | Sisenemise etapis on peamiseks iilesandeks
ning mille jérgi tegite valiku nende arendada vilja suurepdrased pohitooted, mis
kasuks? suudavad inimesi panna neist unistama ja

sotsiaalsete tdhistajatena kasutama (Kapferer
& Bastien, 2009).

9. Mis oli teie luksusbrindi turuniss, Sisenemise faasis aitab luksusbridndil edu

millega sisenesite Eesti turule? uuele turule siseneda tdpselt defineeritud
turuniss (Heine & Gutsatz, 2015).

10. Mille alusel valisite algse sihtriihma? | Aston Martini 1:1 kliendisuhted - vaid
Kas aja jooksul on toimunud valitud hulk inimesi saab selle erilise
muudatusi sihtrithmas? kogemuse osaliseks (Grigorian et al., 2014).

11. Mis teeb teie arvates brandi Kaubamaérkide edulood on erinevad, kiill aga

on luksusbrinde analiiiisides leitud, et
kriitilist tdhtsust omab just autentsus, mis
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jadb  tihti  tahaplaanile
Goldstein, 2022).

(Carpenter &

12. Mis on teie turundustegevuste
peamine eesméark?

Luksusbrindi reklaami eesmérk on unistuse
loomine ning reklaami efektiivsust pole
voimalik koheselt moota. Eesmérk on jouda
inimesteni ning olla nende mdtetes, kuni {ihel
pdeva tekib neil vdimalus luksubrindi
soetada (Kapferer & Bastien, 2008).

13. Kas teie bréndi drimudel on aja
moddudes muutunud?
(Palun nimetage moni aspekt, mida olete
pidanud drimudelis kohandama/muutma)

Sisenemise etapis ei pruugi brind olla
kasumlik ja vdib endiselt otsida klientide ja
teiste sidusrithmade aktsepteerimist, mis toob
kaasa kohandusi arimudelis (Juntunen et al.,
2010).

14.Kas olete oma brindiga sisenenud
monele turule viljaspool Eestit?
(Kui jah, siis millistele ning kuidas Teil seal
ldheb?/Kui ei, siis miks ning kas Teil on see
tulevikus plaanis?)

Luksubrdndi iiheks eduteguriks peetakse
rahvusvahelistumist ~ brindi laiendamise
faasis (Heine & Gutsatz, 2015).

15.Kas Teie tootekategooria on
laienenud vorreldes algusega, kui
tulite turule oma bréandiga?

(Kui jah, siis mis on lisandunud ning mitu
erinevat kategooriat tooteid on Teil tina (nt:
roivad, ehted, jalanoud jne)?/Kui ei, siis miks
ning kas Te olete moelnud proovida monda
uut luksuslikku kategooriat?)

Laienemise etapis on ettevote juba oma
kohaloleku harus kindlustanud ning laiendab
niiid oma turustuskanaleid ja vodib-olla ka
tootekategooriat (Juntunen et al., 2010).

16. Kas olete teinud koostodd mdne
mdjuisikuga?
(Kui jah, siis kui tihi ning kas teil on keegi
lemmik, kellega koostoé sujub? Kui ei, siis
miks te ei kasuta suunamudijaid?)

Mojuisikutest saanud  ettevotete
koostdopartnerid ning 1abi selle
konkureerivate firmade rivaalid (Hughes et
al., 2019).

on

17. Palun nimetage moni suurem
véljakutse, mis on ilmnenud
luksusbréindiga tegelemise juures.

Autori koostatud

18. Mis on luksusbrindiga tegelemise
juures teie lemmik osa?
(See miski, mis paneb teil silmad sdrama ja
annab joudu uusi asju katsetada.)

Autori koostatud
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Intervjuude transkriptsioonidest moodustunud koodid

Teemaplokk

Intervjuudest tekkinud koodid

Kategooriad

Teha midagi unikaalset

Luksusbrédnd kujunes orgaaniliselt (2)
Ei tulnud teadlikult (3)

Luksusbriandi loomise
pohjused

Ei olnud (4)

Puudusid majandusalased teadmised
4)

Usaldasin ennast

Ei olnud nduandjat (3)

Abikaasa oli ariliste teemadega toeks

@)

Eelnev kogemus seoses
brindi asutamisega

Brand, mis loob ... tooteid:
o Unikaalseid
o Kaorge kvaliteediga (2)
o Kalleid
e Suurepidrasest materjalist
o Kodrgendatud heaolutunnet
tekitavaid

Luksusbrindi definitsioon

Autentsus (2)

Kompromissitus kvaliteedis (4)
Armastusega tehtud

Korge hind (3)

Erilisus

Pole lihtsasti kéttesaadav
Jatkusuutlik, pikaajaline

Luksusbréindi 3 peamist
omadust

Hakkasin tegema seelikuid

Hakkasin disainima tuttavatele roivaid
Tegin tellimust6id

Palkasin assistendi

Asutasin ettevotte (2)

Millest alustasite
luksusbrindi loomist?

Mind ennast konetav (4)
Piisivus ajas (4)

Ausus (3)
Jatkusuutlikkus (2)

Ei tohi olla kunstlik
Minu enesevéljendus
Muinasjutulisus
Kindlad vérvid (2)

Brindi identiteedi valiku
pohjused

Keskendusin kvaliteedile (3)

Strateegia valik
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Avasin stuudio poe (2)
Avasin veebipoe

Eebenipuust puidust liblikad

Toode, mida klient minult tellis (2)

Meelelahutusauhindade kleit

Esimene toode

Turul puudus selline toode
Suurepdrane kvaliteet (4)
Eriline kangas

Hasti istuv toode (3)
Detailid

Bréndi unikaalne tervik
Kaésitooline niianss

Turuniss

Naised (4)
Kliendid tulid ise, ei valinud (3)
Eneseteadlik kiips linna naine

Algne sihtrithm

Unikaalse loo jutustamine
Eriline 1dige/joon (2)
Detailne

Vaikne luksus (3)
Rahulikkus (2)
Isikubrand

Autentsus

Arenenud komplekssemaks
Rohk e-kaubandusel
Digitaalsete programmide
kasutuselevott
Stuudio/Omblustdokoja avamine
Uued tootekategooriad (4)
Uued todtajad (4)

Muutused algses
arimudelis

Rdivaste maailmas niitidseks igas
kategoorias moni toode (3)
Téanaseks ehted, moetddstus ja
portselan

Muutused
tootekategooriates

Eksperimentaalsed projektid

Pole olnud kasumlikud

Oleme esindatud mones vilismaa
kaubamajas

Unistus, kuhu poole liigutakse (3)
Puudub sellesse usk ning vajadus,
kuna pole masstootmist

Uued turud

Peaks viima miiiigini

Et need, kelle vaartused kattuvad meie

omadega teaksid meist

Turunduse eesmargid
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Panna inimesi unistama

Uutest kollektsioonidest teavitamine
(2)

Klienti harida ning kdnetada teda
sisuliste vadrtustega

Erinevad Eesti néitlejad (2)
Keeruline on leida Eestis
suunamudijat, kes sobiks meie
brandiga (2)

Suunamudijad

Eksport

Rahalised viljakutsed (2)
Tagasilookidest iile olemine

Usu ja positiivsuse séilitamine (2)

Suurim véljakutse
luksusbrindi turule tuues

Loomingulised iilesanded

Onnelik, rahulolev klient (3)

Kogu luksusbrindi valdkond
Pidevate uute, paremate lahenduste
otsimine ja leidmine

Soov harida klienti ning dpetada
vadrtusi

Lemmik osa
luksusbrindiga tegelemise
juures

Mrkus: Sulgude puudumisel mainis {iks inetervjueeritav
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LISAE

Muutused drimudelis

79

Vastaja

Kas on toimunud
muutuseid drimudelis?

Mis muutus?

Intervjueeritav 1

,,See on arenenud kindlasti
tohutult palju
komplekssemaks, aga
kardinaalseid muutuseid
pole toimunud.*

Rohk e-kaubandusele.

Intervjueeritav 2

,,Oluliselt on vihenenud
kaootiline kisit6o.*

Ténane digitaalne siisteem
voimaldab luua tdpsemaid
mudeleid, kadunud on
vajadus teha ldikeid kasitsi.

Intervjueeritav 3

,,Jaa, tiiesti, aga see on
tulenenud turuolukorrast.

Tegin oma stuudio koos
omblustookojaga. Lisaks
koroona ajal hakkasime
tegema uusi
roivakategooriad, mida oli
voimalik kanda vabal ajal ja
kodus.

Intervjueeritav 4

,,Arimudel, kui selline, on
jadnud samaks.

Muutunud on hinnastamine
ning palgad.
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Suurim viljakutse ja meeldivaim osa luksusbrindiga tegelemise juures

Vastaja

Suurim viiljakutse
luksusbrindiga tegelemise
juures

Meeldivaim osa
luksusbrindid tegelemise
juures

Intervjueeritav 1

Eksport on olnud tiks kdige
suuremaid katsumusi. Selle
osas oli palju sinisilmsust ja
see on olnud tohutult
ressursse sO0v ja mitte
midagi tagasi toov.

Meeldib, kui saan olla
loominguline. Minu kaks
lemmik valdkonda tédna on
tootearendus ja turundus.

Intervjueeritav 2

Kogu finantsiline pool. Me
peame ostma kalleid
kangaid, kallis toode vajab
kallimat/luksuslikumat
esitlusviisi jne.

Nagemine, et klientidele
meeldib ja nad lahkuvad
meie juurest roomsalt,
kuna riietes on hea olla.
Todemine, et riided saavad
kasutust ning inimesed
kannavad neid pikka aega
ning ka annavad edasi, kui
nditeks ise tiidinevad.

Intervjueeritav 3

Votta vastu tagasilooke, neid
unustada, edasi minna ning
koige selle juures olla
loominguline ja jatkuvalt
teha erilist disaini.

Mulle meeldivad need
erilised kangad, 151ked,
onnelik klient - kogu see
valdkond on minu kirg.

Intervjueeritav 4

Viljakutsed on seotud ikkagi
majandusliku poolega ja
toimetulekuga ning nendest
rasketest majanduse
olukordadest vilja
tulemisega.

Erinevad véljakutsed:
kuidas olla veel parem,
kuidas saada veel
paremaks, kuidas olla just
oma otsustes ja valikutes
veel vastutustundlikum.
Lisaks, kuidas kasvatada ja
Opetada klientidele vadrtusi
ning panna nad rohkem
motlema toote
pikaajalisusele.
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LISAG

Teoreetiliste seisukohtade ja intervjuude tulemuste vordlus

Teoreetilised seisukohad Intervjuudest selgus
Luksusbrdndi loomine Luksusbrdindi loomine
1. Organisatsiooni struktuuri ja protsessi| Struktuur ja protsess kujunes aja jooksul
loomine
2. Luksusbéndile nime valimine Nimi tuli koos ettevotte registreerimisega
3. Turunisi defineerimine Soov pakkuda heast kangast spetsiaalselt
kliendile loodud roivaid
4. Strateegia valimine Stuudio avamine ning parima kvaliteedi

pakkumine, kuid see ei olnud teadlik valik

5. Identiteedi loomine hdolmates brandi| Identiteet tekkis kooskolas luksusbriandi

missiooni, visiooni ja eesmarki looja enda védrtuste ja tdekspidamistega
6. Kovaliteetse ja autentse toote loomine sh.| Materjalid on aja jooksul muutunud jérjest
kvaliteetsete materjalide kasutamine kvaliteetsemaks, kuid autentsed on need

olnud algusest peale. Kvaliteedi aspekt on
arenenud kooskdlas looja enda teadmiste
arenguga ajas.

7. Luksusbrindile autentse kuvandi| Tekkis aja jooksul l4bi toodete, mida pakuti

loomine klientidele

8. Turundamine, luksusbrindi edastamine| Algne turundus toimus tuttavate soovituste
13bi miiiitide voi véljamdeldud loo kaudu (inimeselt inimesele)

9. Suunamudijate kaasamine turundusse Eesti luksusbrindide seas ei ole levinud

suunamudijate kaasamine
Luksusbrdndi edasine areng Luksusbrdndi edasine areng

10. Uute toodete ja kategooriate loomine

11. Autentsuse sdilitamine

12. T66j0usse investeerimine

13. Luksusbrindi véértuste edasiandmine jaj
inimeste harimine turundustegevustes.

14. Arvamusliidrite vorgustiku laiendamine

15. Klientide hoidmise strateegiad

16. Rahvusvahelistumine Selle poole piitieldakse ning enamikel

intervjueeritavtest on rahvusvahelistumine
SO0V ja unistus.

Mdrkus: Stimbol M tdhendab, et teooria ja intervjuudest leitu kattuvad

Allikas: Autori koostatud (Aaker & Joachimsthaler, 2001; Dubois et al., 2001; Grigorian et
al., 2014; Juntunen et al., 2010; Kapferer, 2008:183; Kapferer & Bastien, 2008; Keller, 2009;
Picot-Coupey et al., 2016) ja intervjuude pohjal
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Summary

OPPORTUNITIES FOR CREATING A LUXURY BRAND IN ESTONIA BASED ON
ESTONIA FASHION BRANDS

While the Baltic region shows a projected annual growth of 8.37% in luxury goods
revenue over the next five years (Statista, 2024), research on luxury and luxury brands in
Estonia remains limited. This master's thesis aimed to explore the potential for creating a
luxury fashion brand in Estonia, driven by the author's experience helping a friend develop
such a brand. The fundamental characteristics of an Estonian luxury brand from both the
entrepreneur's and the consumer's perspective remain unexplored. Additionally, academic
literature contains a limited number of articles focusing on the creation of luxury brands;
instead, the emphasis tends to be on the entry of established luxury brands into new markets
(Beverland, 2005). Consequently, the aim of this study is to identify the possibilities for
creating a luxury clothing brand for the Estonian market. The master's thesis consists of two
parts: the first part focuses on theoretical research, and in the second part, two studies were
conducted.

The theoretical part revealed that the definition of a luxury brand primarily relies on
various characteristics. A luxury brand is a high-quality, high-priced, prestigious, and
authentic brand offering indulgence and abundance, often enriched by a long niche history.
Luxury brands can be consumed in different ways and for various purposes, and consumer
behaviour regarding luxury brands can be explained through different consumption theories..
The creation of a luxury brand places significant emphasis on the application and adherence
to a brand model. In various brand creation models, identity is a central element, described as
the foundation of the brand.

In the empirical part, the focus was on the last three research tasks. Two studies were
conducted: the first was a quantitative questionnaire survey, and the second was a qualitative
semi-structured interview. The empirical findings revealed that, according to Estonian
consumers, the main characteristics of luxury brands are high price, quality, and exclusivity.
More than half of the survey respondents (64%) purchase luxury brand products less than
once a year, and the second most popular response was purchasing luxury brands less than
once a month (34%). Estonians primarily consume luxury brands to be unique and to
discover what suits them best. Respondents frequently mentioned the same names as
Estonian luxury brands in the questionnaire, and the author conducted interviews with four of

these brands to understand how to create a luxury brand in the Estonian context.
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None of the interviewees had prior experience in creating luxury brands, but they
demonstrated strong motivation and vision. Three out of the four interviewees did not
intentionally create a luxury brand; instead, it evolved over time. In Estonia, luxury brands
have been established by implementing flagship stores, selling through online shops, and
focusing on offering the best quality.

The primary niches for creating luxury brands included high-quality, tailored products
suited to the customer's body type. The identities of Estonian luxury brands are closely tied to
the personality and values of their founding designers. Entering the Estonian market has
primarily been driven by custom-made orders from clients, where the interviewees provided
advice on design, colour, and materials.

The business models of Estonian luxury brands have evolved and become more
nuanced over time, yet authenticity continues to play a key role in the business models of all
the Estonian luxury brands included in the interviews. Most luxury brand creators aspire to

enter foreign markets, and efforts are currently being made toward achieving this goal.
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