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Jargnevatel lehekllgedel saate lugeda avalikkussuhete ja teabekorralduse 4. kursuse
tudengi Urmas V dljaotsa bakalaureuset6od, mis uurib moodi jardivaid, brandi jaleibelit
ning moe- jardivabrandi ning nende omavahelist suhestumist. Teoreetiline arutlus on
néitlikustatud reaal se juhtumiuurimusega, milleks on Montoni loomis- ja turuletoomise
protsess, mille uurimiseks intervjueerisin sellega kdige lahemalt seotud inimesi, kelle
intervjuusid hiljem analtiisin. Otsitakse vastuseid kiisimustele, mida arvavad |oojad
brandist ning brandingust, kuidas eristavad moodi jardivaid ning kuidas kirjeldavad

retrospektiivselt Montoni |oomisprotsessi.

Tanan koiki intervjueeritavaid vastutulelikkuse jaigakilgse abi eest, AS Baltikat, t66-,
toa- jakoolikaaslasi, omajuhendajat, Margit Kellerit ning retsensenti Anu Lensmenti.
Samuti kdiki neid, kes nimepidi valja pole toodud, kuid tunnevad, et olid t66 valmimisel
osalised/abilised.
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1. Sissejuhatus

21. sgjandi alguseks on branding millegi loomisel muutunud niivord keskseks
kontseptsiooniks, et brandida soovita(ta)kse kdike, sh erakondi (Res Publica), riike
(Brand Estonia), raamatuid (Naomi Kleini bréandivastane “No Logo”) jm. Moned
spetsialistid soovitavad isegi inimestel endast brand kujundada (Arruda, 2001).
Ra&kimata siis sellest, et laiaulatuslikult brénditakse ka rdivaid.

Kui vaadata brandide |loomiseks tehtavaid, kasvavat hulka temaatilist kirjandust ning
kommunikatsiooni tarbijaga, mille keskmes iha enam on vaid mingi stimbol, tunnus ning
milles reklaamitav toode voi teenus voib téiesti puududa, siis jarelikult piisab inimese
tarbima saamiseks ainult Gige tunnuse digel viisil presenteerimisest, ilma et talle midagigi
peaks réaékima sellest, mis toote kasu on. Nagu Cova ja Badot (1995) mérgivad, siis nd
postmodernsel gjal votab tarbija seda i seenesestmdi stetavana, et toode ka mingeid
funktsionaalseid vaartusi téidab. Uha tahtsamaks on muutumas legend, mida selle tootega
brandi ndol kaasa antakse. Gilbert (2000: 11) mérgib teravmeel selt, et shoppingreidi gjal
soetatud ostukogemuse péritolu mérkivate siltide ja t&psete geograafiliste koordinaatidega
pakendid ja kotid vdivad olla palju vaartuslikumad trofeed, kui neis sisalduvad réivad. Ta
méargib veel, et kavatsus ronkem maksta poe asukoha vdi kindlanime ja aadressi eest
kilekotil tundub olevat kdige ekstreemsem ja viirastuslikem tootefetishismi vorm.
Ometigi seda tanapaeva L ééne thiskonnas kohtab. Campbelli téhel epanek, et modernne
tarbimine seisneb unistamises (mitte enam meelte rahuldamises) ja fantaseerimises -
modernne tarbija unistab, fantaseerib, spekuleerib sel teemal, mida ta hakkab tarbima
(Campbell, 1987; tsit Abercombie, 1994: 50), vaid kinnitab seda - kilekotitarbimine on
illusoorne tarbimine, st mitte tarbimine konkreetse, funktsionaal se vajaduse tottu (nt kiilm
on jakatet vgja), vaid tarbimine kui rituaal. Et fantaasia to6le hakkaks, peab talle andma
impulsi, mida brandid teevadki. Uhed osavaimad fantaasiate abil osas inimestesihaluse
tekitgjad on kahtlemata moe- ja rdivabrandid.

Minu bakalaureuset66 keskendubki moebréndi kontseptsiooni uurimisele
kaasaegse/ténapéeva tihiskonna majanduskultuurilises olustikus, mis on néitlikustatud
praktilise (juhtumi)uurimusega moebrand Montoni loomisest. Nagu Ulaltoodud néited



kujukalt illustreerivad, on brandindus moodsas, (post)modernses, Uihiskonnas
aktsepteeritav inimestega manipuleerimise viis (sest mida muud iha tekitamine/tundmine
mingi kilekoti vastu ikka on), kuigi see manipulatsioon v6ib esmapilgul stiiitu tunduda
(kuid potentsiaal ne tarbimissoltuvus e pruugi enam nii stiitu olla). Loomulikult el allu
sellele kdik, kuid osainimestest on bréndide tegevustest siiski vagagi mojutatavad. Ja
brandingus kasutatakse ara koikvoimalikke vahendeid, et inimestes tiha suuremat iha ning
nende brandide tarbimise soovi tekitada, sest brandide tarbimine peaks olemajust see,
mis keerulises tanapaeva maailmas tarbija (ja ka bréndi omaniku) elu lihtsamaks,
selgemaks ja turvalisemaks muudab. Riidebrandil lasub lisaks Ulelildisele elu
lihtsustamisele ka kohustus aidata inimesel oma identiteeti leida ja seda korrektselt
brandide eksponeerimise abil vajendada. Hip-hop kommuuni liikmetele on vaga oluline,
et Karl Kani (oluline "musta’ muusika kuulgjate rdivamark) kuskilt piksitaskult paistaks,
Nike'i ja Adidase dresside kandmine defineeris Eestis 90. esimesel poolel kandjaning
[Ulitas ta automaatselt teatud spetsiifilise imagoga hulga litkmeks. Ehk moe(brandi)l,
réivastel jariietusel laiemalt on sotsiaalselt inimeste identiteedi
defineerimisel/lkommunikeerimisel oluline roll kanda. Tihtipeale on selle identiteedi
maaratlemisel Uheks votmefaktoriks brand. Mida rohkem on bréandiga to6d tehtud,
temasse kultuuriliselt investeeritud jatalle sotsiokultuurilist kaal ukust antud, seda suurem
on tema véaartus kliendi jaoks ning seda suuremat hinda brandi (ehk selle vaértuse) eest
omanik saab kiisida. Mist6ttu on paljude ettevotete eesmargiks tugevate
(sotsiokultuuriliselt kaal ukate ja padevate, mis omakorda annab aluse majanduslikuks
eduks) brandide loomine ning seeldbi tegelikult sihilik manipuleerimine kliendiga.

Niisiis, mida moe- jardivabrand endast tldse kujutab, milline on ettevtte suhe
moebrandi, kuidas majandus ja kultuur selles kombineeruvad, kuidas nende faktorite
koosmgjul luuakse alus manipulatsiooniks, ja konkreetsemalt, kuidas kirjeldavad
protsessis osal enud moebrand Montoni loomist ning pohjusi, miks Baltika otsustas Eesti
kontekstis astuda julget sammu ning seda teha jms on kiisimused, millele selles t66s
vastust otsin ning misilmestavad selgelt valdkonna olulisust.

See, et moebrandid maailma vdimsai mate hulka kuuluvad, néitab Interbrandi iga-aastane
edetabel vaartusikeimatest brandidest, millest konstantselt 10% moodustavad rdiva- ja

moebrandid. Kuigi tabeli esikohtadel neid e née, on nad jdududeks, mis aitavad tabelisse
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peale USA vesl teisigi riike. 2002. (jaka 2001.) aasta jérjestuses on nt Itaalia kdik kolm
sissekannet moe vallast (Gucci, Armani, Prada), sarnane on olukord ka Prantsusmaa jaoks
(Louis Vuitton ja Chanel ning L'Oreal jaMoet & Chandon muude luksusbréndide vallast)
ning Saksamaa autokolmiku jarel on neljandaks platseerunud Adidas. Nagu paljude
teistegi tabelis olevate brandidega on nendegagi olukord komplitseeritum, vorreldes suure
hulgaga, mida selles nimekirjas el ole. Kuigi igajarel on dratoodud tema finantsiline
vaartus ning raha teenimine ongi nende igapdevane "tegevus’, on kdigil midagi veel - nad
e ole vaid méargid tootel, millele korraks mingi lisavértuse annavad, vaid méargid ka
gjaloos jakultuuris. Neid brénde kandvate toodete puhul on tendents muutuda gja jooksul
hinnatumakski, selle asemel, et nad omarahalist vaartust kaotaksid. Ma el usu, et leiduks
inimest, kes kahtleks nt Chaneli kultuurilises vaartuses (Chanel-kostiiim kui modernse
nai se enesekehtestus jne). Nendes bréndides (nagu brandikontseptsioonis Uldisemalt) on
kombineerunud kaks sfééri - majanduslik ning kultuuriline ehk nagu Lash jaUrry (1994,
tsit du Gay jaPryke, 1997: 7) mérgivad, siis on jatkuvalt toimumas kohati banaal sete
tarbekaupade esteti seerimine ning nendel e téhenduste ja assotsiatsioonide andmine, et
nende vastu |Gpp-tarbijates teadlikult iha tekitada. Loomulikult vdib osta lihtsalt jope, mis
vihmajatuule eest kaitseb ning millel ks hind, kuid nagu praktiline kogemus

igapédevael ust néitab, siis kui jope on bréanditud, on nii selle ostja, ostmisprotsess kui ka
mudmisviis hoopis erinevad. Arvatakse, et viimase efektiivsemaks tegemiseks on vaja
kaardistada sihtriihmad, maaratleda konkurents ja defineerida veel igasugused tegurid,

aga selleks on vaja lisaks majanduslikel e eesmérkidel e ja sotsiaal setel e faktoritele ka
ulatuslikku kultuurilist tausta, nagu méargib Slater (2002: 59), mis omakorda tuleneb
sellesama toote enda kultuurilistest seostest tihiskonna ning traditsioonidega (Slater,

2002: 59). Viimase usinateks pakkujateks ténapéeval on rohkearvulised kultuurilised
vahendajad reklaamiagentide, turundajate ja disainerite ndol (Slater, 2002), kes kdik olid
agjaosalised ka Montoni loomisel.

Kuigi viimaste aastakiimnete jooksul on brandingust saanud teooria ning tldkasutatav
vahend tootel e lisavaértuse loomisel ka rdivatdostuses, pole suur sellealase
(teadus)kirjanduse hulk, millest omatoos lahtuda saaks. Vaatamata sellele, et moeal ast
materjali eksisteerib kilomeetrite kaupa (pannaritta kdik Vogue'id, IDd, Marie Claire'id,
Wallpaperid jms), on mood maailmas teaduslikult suhteliselt vahe uuritud. Seda nendivad

ka uurijad Fernie, Moore, Lawrie ning Hallsworth, kes kirjutavad eessdnas oma uuringule
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kérgmoe rahvusvahelistumisest, et uurimistoo, mis kasitleks brandingut moekaubanduse
sektoris on vaga algstaadiumis, ning paistab, et Uldsegi e eksisteeri sellist, mis uuriks
eraldi kdrgmoe brandingut (Fernie et al, 1997). Kullaltki pdhjalikult on dra kaetud
moeajal 00 0sa, samuti on natukene pdoratud tahel epanu riietuse ning moe semiootilisele
japstihholoogilisele téhendusele (nt M. Barnard " Fashion as communication™, 1996; S.
Kaiser "The Social Pshycology of Clothing”, 1998; A. Lurie "The Language of Clothes"
j1), lisaks neile ka moned sellealased teaduslikud tarbijauuringud ning fenomenist
huvitunud teoreetikute kirjutised (nt Lipovetsky, Simmel, Barthes, kes putdis kirjutatud
rivast, st moegjakirjade tekstide baasil valdkonda semiootiliselt jateaduslikult kéasitleda,
kuid, nagu ka paljud teised teoreetikud, nt Barnard, on véitnud, siis on ta valdkonna
moelnud liiga keeruliseks). Kuid vaatamata eel nimetatule on moebrandingu alast
kirjandust, nagu ka Inglise uurijad méarkisid, vahe ning eestikeel sena praktiliselt puudub.
Kamoemarketingi raamatud, mida olen sirvinud, on pealiskaudsed ning naivistlikult
kirjutatud (nt M. Easy "Fashion marketing”, 1998; T. Jackson and D. Shaw "Fashion
Buying and Merchandising", 2001; J. Bohdanowicz and L. Clamp "Fashion Marketing",
1994). Siinsetest teadustekstidest olen leidnud ainult kaks seda valdkonda kéasitlevat t66d:
eelmisel aastal TUs magistrikraadi kaitsnud Valentina Liinsoo t60, kes kirjutas
Klementist ja moebrandingust sealhulgas (Liinsoo, 2002), ning EKA moemagistrandide
HULA projekt (Lensment et al, 2002).

Too6d alustan teoreetilise osaga (2. ptk), kus erinevate Uhiskonna- ning moeteoreetikute
baasi| uurin moe jardivaste eristumist, brandi kasitlusi ning sdnastan moebrandi ja
réivabrandi eristuvuse. Lisaks sellele vaatlen moebrandi kui kultuuritéostuslikku ning
postmodernistlikku ndhtust ja Eesti konteksti.

3. peatiikis sbnastan uurimiskiisimused ning 4. tutvustan uurimismeetodit.

Intervjuude anallilis on esitatud 5. peattikis. Suure hulga anal Ulisitava materjali, mis
intervjueerimisel kogunes, olen jaotanud konkreetsemateks, temaatilisteks alal 6ikudeks
ning anal llisin intervjueeritavate kasitlust brandist, milles olen eristanud kahte
lahenemist: brand kui tarbija meelepilt ning brand kui kasu ettevdttele. Lisaks sellele
késitleb peatiikk intervjueeritavate arusaamist brandinguprotsessist ja konkreetselt

Montoni loomisprotsessi: mis olid selle pdhjused, eeldused ning milline protsessise.



Viimasena vaatlen intervjueeritavate arusaama rdivast ning moest ja samuti ka

moebrandist ning rdivabrandist, mille tulemusena visualiseerub moe kultuur-majanduslik
brandiskaala joonis.

Segjarel, 6. ptk-is, on esitatud jareldused ning diskussioon.



2. Teoreetilised lahtekohad

2.1. Kaasaegne tarbijakultuur ning kultuuritéostus

K &esoleva bakal aureuset6o keskseks uurimisobjektiks on moebrand. Mood ja samuti
moebrand on paljuski just kultuurilised (mitte ainult majanduslikud voi sotsiaal sed)
nahtused. Lisaks sellele keskendub antud t66 empiiriline osa stivaintervjuude analGilisil e,
kus puittakse siis neid kahte dimensiooni vastandada ja analtilisida. Seepérast pean
otstarbekaks anda al ustuseks kultuuri definitsioon.

Warde (1998) kasutab kultuuri méaratlemiseks R. Williamsi kolme klassikalist
definitsiooni, mille jargi on kultuur:

"1) iseseisev ja abstraktne nimisdna, mis kirjeldab tldist intellektuaal se, esteetilise ja
hingelise arengu protsess;

2) iseseisev nimisdna, mida kasutatakse kas Uldiselt voi spetsiifiliselt, ja tahistab kindlat
inimeste, perioodi voi grupi eluviis (Herderilt);

3) iseseisev ja abstraktne nimisdna, mis kirjeldab intellektuaal se ja eelkdige kunstilise
tegevuse toid ja praktikaid. See tundub praegu olevat kdige laiemalt kasutatav téhendus:
kultuur on muusika, kirjandus, maal ja skulptuur, teater jafilm" (Williams, 1976: 89; tsit
Warde, 1998: 187). Warde mérgib ved, et teine definitsioon on antropoloogilisesja
sotsiol oogilises méttes definitsiooniks juba par excellence, kolmas definitsioon on kdige
gpetsiifilisemalt kaasaegne ning suures osas hdlmab valdkonda, mida nimetatakse
kunstiks.

Teise klassikalise kultuuridefinitsiooni pakub valja Kluckholm (1951; tsit Hof stede 1984:
21; tsit Li, 2001: 11): "kultuur koosneb mustristatud mdétlemis-, tundmis- ja
reaktsiooniviisidest, mis parinevad peamiselt simbolitest, mis moodustavad
inimgruppide erilis saavutusi, sh nende kehastumine artefaktidena; pohiline kultuurikese

sisaldab traditsioonilisi ideid ja eelkdige nendega kaasnevaid véartusi.”



Keerulised kultuuridefinitsioonid votavad Miller jaMcHoul (1998) kokku lihtsalt, 6eldes,
et kultuuril on kaks tavalist seletust. Esimene viitab kunstilisele toodangul e, defineeritud
jahinnatud esteetiliste kriteeriumide alusel, ja périneb kreatiivsetelt inimestelt, mison
sarnane Williams kolmanda definitsioonigaja sisuliselt ka Kluckholmi omaga
("inimkonna erilised saavutused" omavad reeglina ka suurt kunstilist vaartust). Teine
|&henemine kasitleb kultuuri kui kdikehdlmavat kontseptsiooni sellest, kuidas me omaelu
elame, aistinguid kohast jaisikust, mis meist inimese teevad. Seda seisukohta toetab ka
Barnard (1996), kes moe jardivaste kasitlemisel kultuuriliste elementidena toob samuiti
vélja kaks seisukohta, pdhinedes peamisalt erinevatel Williamsi kultuurikasitlustel. UKs,
mille kohaselt kultuur téhistab millegi pidevalt téiustuvaldpp-punkti; teine, mille
kohaselt kultuuri néhakse eluviisina (Barnard, 1996). Barnard arvab, et kui kasutada
esimest definitsiooni, siis moodi jardivaid kultuurina késitleda el saa ja seda eelkdige
nende muutuva olemuse téttu. Definitsioon aga eeldab 16pp-punkti jéudmist. Teise
kultuurikontseptsiooni jargi aga saab moodi jardivaid kultuurilisteks pidada kuill, selles
mottes, et mblemad on moodused, kuidas ja millega grupp konstrueerib jaloob oma
identiteeti (Barnard, 1996: 45).

Ja seepérast ma ka oma t60 seisukohast kultuuri téhendust kitsalt kunsti, kirjanduse jms-
gapiiritleda e saa, moebrand (kultuuri kui eluviisi osana) hélmab endas Uihelt poolt
tarbimislikku (tarbimiskultuur) jateiselt poolt kunstilist osa (rbivas kui tarbekunst),
millest essimene "klassikalise" kultuuri definitsiooni alla ei mahu. Moebrénd on
kombinatsioon mitmest dimensioonist (sotsiaalne, kultuuriline, majanduslik) ning ainult
Uhest tema motestamisel |ahtuda el saa: moel bréndituna on selgelt majanduslik eesméark
(brénde loovad ettevotted majanduslikel kaalutlustel, nagu Utleb ka Uks allpool toodud
brandi definitsioonidest, pt 2.4.), kuid bréndingu ja moe enda olemus lisavad sellele
kultuurilise, mélemad kokku veel sotsiaalse dimensiooni (brand kui mérk, selle
téhendused ja t6lgendamise kultuurilised ning sotsiaal sed mdjutused jne). Kuigi tooteid
branditi (st nelle lisati tootja tunnus) juba aastasadu tagasi, on branding sellisel
kontseptuaalsel jalaiat levinud kujul siiski viimase sgjandi ndhtus. Kapferer kirjutab, et
tunnustatud osaks ettevottest sai branding alles 1980. aastatel, kui maailmas leidsid aset
brande omavate ettevotete Uhinemised, Ulevotmised ja omandamised suurte gigantide
nagu Nestlé, Philip Morris, Lever jt poolt. Siis akitselt hakkas esile kerkima erinevaid

prestiizhikaid tabeleid ja nimekirju brandide finantsvaartusega, bilansilehtedele ilmus rida
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goodwill. Enne 1980. tahtsid ettevotted osta Sokolaadi- vOi pastaval mistaja, parast 1980.
tahtsid nad osta KitKati voi Buitonit (Kapferer, 2001: 23). Huvitav on mérkida, et samal
gjal, 1980. aastatel hakkasid ka Baudrillard, Lyotard, Jameson jateised rédkima
postmodernsusest, mille seotusest brandinguga on raégitud allpool. Oeldakse, et aates 20.
sg 20. aastatest moderniseeriti maailma suuresti 18bi tarbimise, misoli 1880. aastatel
alanud tarbimisrevolutsiooni vili (Slater, 1997). See on ka aeg, mil kujunesid védja
kasitlused tarbijakultuurist ning kultuuritddstusest ja populaar- ning massikultuurist selle

osadena.

Adorno tutvustatud kultuuritéostuse kontseptsioon, mis kil tema poolt kasitletuna
piirdus paljuski kunstide, meedia jms traditsioonilisemalt kultuurilisega, mis koondatud
toostusesse (Williamsi kolmas definitsioon) (Adorno, 1991), on leidnud kohandamist ka
paljude teiste "to0stuste” kasitlemisel, k.amood [kasvdi Hebdige'i késitlus

popul aarkultuurist, kus viitab paljudele kultuuritdostustele, sh roivastele, selle osadena
(Hebdige, 1988: 47, tsit Strinati, 2001: 18)]. Adorno ndgi kultuuritdostuse olemust kohati
traditsiooniliselt korgkultuuriks peetud valdkondade ja mitmete uute (nt film) sel viisil
nad muutusid kéttesaadavaks suurtele hulkadel e inimestele (nt massitarberomaanid, film,
muusika jne), kuid vaatamata nende t60stuslikul e reprodutseerimisele ja majandamisele
sédilitasid nad endas ka kunstilise, kultuurilise poole (Adorno, 1991). Kuigi rivatodstus
on Uhelt poolt sama kauge kultuuritdostusest kui Ukskdik, mis teine toostus
(produtseeritakse funktsionaal seid tooteid), on moettdstus teistmoodi. Tarbijatele luuakse
moetdostuses tépselt samasuguseid kultuurilisi elamusi nagu seda tehakse nt popmuusika
tootmisel. Moeetendused on ennendgematud ja oodatud spektaaklid ning esitletav
(tarbe)kunstiline looming on tihedalt seotud lihtsustatud koopiate produtseerimise,
massitootmise ning laialdase distributsiooniga ehk kombineerunud on kultuuri- ja
majandussfadrid. Du Gay ja Prykeki (1998) leiavad, et kultuur ja magjandus on Uha enam
jaenam pdimumas ning tsiteerivad Lashi ja Urryt, kes Utlevad, et Giha suuremat hulka
kaupu, mida erinevates sektorites toodetakse, on hakatud pidama "kultuurilisteks', mida
tehakse peamiselt néiliselt banaal sete toodete esteti seerimisega igasuguste uute el ukutsete
esindajate poolt (disainerid, turundajad, reklaamijad) (Lash ja Urry, 1994. 222; tsit du
Gay jaPryke: 1998: 7).
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2.2. Mood jaro6ivad

Monton positsioneeriti loomisel kui moebrand ning nagu intervjuudest kavajatuli,
positsioneerivad Montoni nii ka kdik intervjueeritavad. SeetGttu on vajalik ka moebrandi
mdiste defineerimine, mida peatiikis 2.5. ka tehakse. Kui aga Monton poleks |loodud
moebrandina, siis mis oleks sellele vastandunud? Selles t00s vastandatakse moebrandile
rivabrand. Seepérast asun jargnevalt kahte terminit anal tiisima ning esmalt on vajaleida
erinevus moe jardivaste tdhenduse vahel. Kuigi igapaevakeel es voidakse neid termineid
kasutada kattuvate ning Uksteist asendavatena, siis siin t60s seda selguse huvides teha e

Saa.

Kuigi erinevate gjakirjandustekstide ja igapaevakdnel uste pohjal voib jd&da mulje, et
(alateadlikult) peetakse k&nekeeles moest rédkides silmas eelkdige rbivaid, st réivamoodi,
siis tegelikult on valdkondi, kus mood eksisteerib tgpselt samamoodi, palju rohkem (sh nt
taimemood, automood, arhitektuurimood jne). Moe mérksa laiem olemus on leidnud
méarkimist ka paljude teiste autorite tekstides, kui on asutud moe téhendust lahti
motestama. (nt Kaiser, 1998; Easy, 1995; Bohdanowicz ja Clamp, 1994; Jackson ja
Shaw, 2001; Braham, 1997; Siem, 2002).

Kui kamoodi ainult kitsalt rGivasfaaris kasitleda, siis tuleb lisaks nimetatul e kokku
puutuda hulga teistegi terminitega nagu kostium (costume), riietus (clothing, dress), tiil
(style), trend (trend) jpt, kdigil vahetegemine mérksa keerulisem ning segadust tekitavam.
Eelkdige on selle teema Ule arutletud inglisekeel ses kirjanduses, sest viimases on
erinevalt eestikeel sest natukenegi moe teoreti seerimisega tegel etud ning jéutud
jareldusele, et nende erinevate terminite tdhendus vaib tihtipeale, olenevalt kontekstist,
samaolla, kuigi igatihel on veel ka konkreetsem ja kitsam definitsioon. Kuna kasutatakse
suurt hulka erinevaid termineid, neid tihtipeal e teistele autoritel e (ja ka endal €)
vastandlikult motestades, siis seetbttu ongi vgalik kdrvutada erinevate autorite

definitsioone moest.
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Entwistle (2000) kommenteerib terminite rohkust ka nende erinevate diskursiivsete
kasutusaladega. Tema meelest on nt mood (fashion) ja ka kostium (costume) kitsama
téhendusega ja mood tahistab kindlat L 88ne tihiskondade riietumissiisteemi ning on
kasutatav eelkdige kultuurilises ja sotsiaal ses kontekstis. Ka Lipovetsky (2002) peab
moodi (fashion) erandlikuks protsessiks, mis on modernse L &ane ihiskonna kujunemise

eraldamatu osa, temameelest el ole mood osaigast gjastust jatsivilisatsioonist.

Kaiser (1998) eristab omaraamatus "The Socia Psychology of Clothing" Giheksat
erinevat terminit seoses riietusega, kdigi siinkohal &ratoomine oleks Ulearune, seetbttu
toon vaid moned olulisemad (ning thtlasi ka vastuolulisemad):
- riided (apparel) - kehakate, viitab tihtipeale reaal sele kangast (riidest)
konstrueeritud réivaesemele (Sproles, 1979);
- réivad, riided (clothing) - igainimkehaga Gihendatud aineline voi
materiaal ne objekt, st riietusesemed nagu puksid, seelikud, sargid jne ning
aksessuaarid, mille me omandame ja kanname enda kehade pedl;
- riietus (dress) - inglise keeles kasutatav verbi ja nimisonana, kdigi
voimalike mérgatavate keha enda muudatuste ja temaga seotud materiaal sete
objektide tajumisel tekkiv tervikpilt (Roach jaMusa, 1980);
- mood (fashion) - mood kui protsess: diinaamiline sotsiaal ne protsess, mille
kéaigus luuakse uus stiile, mida tutvustatakse tarbivale publikule ning mis segjérel
nende poolt laialt omaks saavad voetud (Sproles, 1979); mood kui objekt: suure
hulga inimeste poolt mingil kindlal gjahetkel aktsepteeritav stiil (Kefgen ja
Touchie-Specht, 1986);

Olen lisanud kainglisekeel sed originaalid, sest nagu néha, on neid suhteliselt raske eesti
keelde tdlkidanii, et tdlge oleks korrektne ning tdhendusniiansid selgelt edasi antud.

Sarnaselt Kaiseri toodud definitsioonile |ahtuvad ka mitmed teised autorid moe
méaaratlemisel selle muutuvast olemusest (nt Easy, 1995; Entwistle, 2000) sdnastades moe
kui riietussiisteemi, mida isel oomustab regul aarse ning konstantse muutuse sisemine
loogika, ning mis leidub ning avaldub kindla riietumissiisteemina kindl as sotsiaal ses
olukorras. Jackson ja Shaw (2001) lisavad, et moe tahtis osa on valjapaistvus - moeka

asa tks pohilisi omadusi on see, et see on tarbimisel néhtav.
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Niisiis, antud to6 kontekstis kasitletakse moodi (fashion) riietusekesksenaja selle dll
mdistetakse agjas pidevalt toimuvat muutumist, misjargib valitsevaid (valitsema
hakkavaid) Ulemaailmseid trende ning mis valjendub riietuse puhul selle uues vormis,
varvis, kombinatsioonis jms muutujates, mis erineb eelnevast ning on aktsepteeritud ja
kantud Uhel gahetkel suurte hulkade poolt (ning muldud kaubanduses) ja mis peagi
asendub teisega. Hetkel toimub mérkimisvaarsem uute rdivakollektsioonide
presenteerimine (ehk réivamoe asendumine) kaks korda aastas, kevadel ja stigisel, kui
maailma moekeskustes (Pariis, Milano, NY C jaLondon) esitletakse jargmise hooaja
(kevad-suvi ja slgis-talv) uus kollektsioone (st peaksid eelnenuist erinema). Lisaks
riideeseme funktsionaal sele olemusel e katta ja kaitsta, on moe kontseptsioonis vaga téhtis

(kui mitte koige tahtsam) selle kaunistav olemus.

Kui otsida tihte koondavat téhist moele, siis erinevate kasitluste baasil saame, et eelkbige

téhendab mood pidevat gjas toimuvat stiilimuutust.

Rdivaste (clothing) defineerimisel on Kaiser palju tldisem. Nagu ka eelpool toodud, siis
sbnastab tardivaid kui iga inimkehaga Uhendatud ainelist voi materiaal set objekti, st
riietusesemeid nagu piksid, seelikud, sargid jne ning aksessuaarid, mille me omandame
jakanname enda kehade peal (Kaiser, 1998). Vorreldes tema moe definitsiooniga on
roivaste definitsioon palju funktsionaal sem, st kui moe puhul riietuskontekstis
rohutatakse selle muutumist, mis véljendub eelkdige selle visuaal ses vormis - riideeseme
valjanagemises (ehk tema kaunistavas olemuses), ning samuti selle muutuse
aktsepteerimises inimhulkade poolt (ehk neile inimestele tldiselt meeldib kanda
muutuvat réivast), siis rbivaste puhul on tegu eelkdige kehakattega, st funktsiooniga,
mille puhul selle valimus ega stiil (st vastavus valitsevale trendile, stiilile) el oma erilist
taéhtsust.

Selgelt véajatoodud réivaste definitsiooni nagu Kaiseril rohkem kirjanduses ma kohanud

el ole, kill on agamoodi kdrvutatud erinevate teiste rdivaterminitega, mille eesmérgiks

on aga samuti olnud réhutada moe muutuvat olemust vastandades selle teiste terminitega.
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Wilson mérgib (1985), et riietusese, mida peetakse vanamoeliseks ja mis on teadlikult
vastandatud moele, on tdhenduslik ainult tema suhte t6ttu moe poolt propageeritud
domineeriva esteetikaga (tsit Entwistle, 2000). See tdhendab, et millelegi on voimalik
viidata kui mitte-moele ainult seet6ttu, et on olemas mood, millega sedavorrelda, ja
vastupidi - mood kui miski, mison hetkel domineeriv. Brahamgi (1997: 129) mérgib
pohimotteliselt sama, Geldes, et oluline on eristada " Ul daktsepteeritud riietusstiili” ja
moodi, ning just seetdttu, et kui stiil muutub Gl daktsepteerituks, siis muutub ta
automaatselt vanamoeliseks ja kaotab oma tdhenduse moena. Seega on voimalik eristada
moodi jamidagi temaga vastanduvat, mida sarnaselt Kaiseriga nimetaksin lihtsalt
roivasteks (clothing). Peab veel méarkima, et moodi tuleb vaadata ajal oolises kontekstis, st
kui miski rdivaese vastab teatud gjahetke moele, siise pruugi ta olla moodne enam mingi
aeg hiljem, st siis on ta vanamoodne. Kuid see el téhenda, et moele jardivastele
vastanduks veel vanamoelisus. Seesama rdivas, mis muutub vanamoodsaks, on mingi
brandi (voi leibeli) teatud véjenduseks mingil ajahetkel ning kui selle bréndi puhul on
tegu moebrandiga, siis see, et Uks konkreetne riietusese vanamoodsaks muutub, el
vahenda tema olemust moebrandina - vanamoodsaks muutunud eseme asemel e tulevad
uued, antud gjahetkes jalegi moodsad esemed. Ning samaon kardivaga - see, et tamoe
jargi el muutu, e téhenda, et temagi el voiks mingil gahetkel muutuda vanamoeliseks.

Tosi, see toimub gjas kiill mérksa pikema perioodi jooksul.

Tuleb veel lisada, et kuigi moele kui pidevalt uuenevale riietusel e on vastandatud roivas,
e tdhenda see, et viimane el muutuks. Kui moodi iseloomustab slisteemne ja

plaani parane transformatsioon, siis réivastel iseloomustab muutus pigem ajastulist
teisenemist (zeitgeist), nt Uks sajand, dekaad vorrel duna teisega jne ning gjalooliselt
vaadatuna kasutatakse selle tahi stamiseks terminit kostiim (costume). Muutus ja
dinaamika (st mood) on Laane tihiskonnas Uks rdivakultuuri osa, nagu ka eelnevalt teiste
autorite baasil mérgitud, kuid see e laieneteistele, Laane tsivilisatsioonidest puutumata
jaénud thiskondadel e, nagu eespool Entwistlelile ja Lipovetsky'le toetudes mérkisin.
Barnard (1996) kirjutab Fllgelile toetudes, et Ghiskonnad, mis asuvad L 8ane
tsivilisatsiooni mojusfaarist valjaspool, e kanna moodi, vaid muutumatut riiet (fixed
dress), mis téhendab, et tael muutu gas (pidevalt jaregulaarselt) ning on
kohaspetsiifiline. St et tegu on sisuliselt réivaga (vastandina moele). Laane Uhiskondades

aga kantakse Uldjoontes moodi, st et see, mida kantakse, on leitav samal gjahetkel kogu
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[&ane kultuuriruumis Umber maailma: riietus e erine margatavalt geograafilises plaanis.

Kull aga erineb see mérgatavalt gjas, st on gaspetsiifiline.

Niigiis, lihtsalt roivastena (clothing) kasitlen mariietust, mis erinevalt moest niivord
tihedalt ja siisteemselt el muutu, mis aga el tdhenda, et ta oleks pikemas gjalises
perspektiivis staatiline. Ka réivad muutuvad, kuid see el toimu g endatuna hetketrendidest
nagu moe puhul, vaid on mdjutatud Uldisemast kultuurilisest gastule vastavast,
jargnevatest moodidest tekkinud stiilimuutusest (riideesemetest saab siin tuua nditeks
harilikud teksad, klassikaline tlikond, harilik T-sark, vihmamantel, sokid jms, mison
aastakimneid tegumoelt olnud suhteliselt muutumatud). Kuigi rdivas on samuti keha

kaunistav, siis vorreldes moega on see siiski eelkdige funktsionaal ne tarbeese.

Nende definitsioonide eesmérgiks oli aidata aru saada moe ja rdivaste eristuvusest. Kuna
moe jardivaste maaratlus on kasutatavad selles t6s eelkdige brandingu kontekstis
(moebrand, rdivabrand), siis peab defineerima ka sdnade teise poole “brand”, mida
tehakse alpool (pt 2.4.).

2.2.1. Moetdostus

Kui enne barokigjastut oli mood ja selle muutumine kohaspetsiifilisem, siis 17. sgjandi
teisel poolel muutus Euroopas moe ala kdigutamatuks otsustajaks, mis on moes jamis
mitte, Prantsusmaa jatema positsioon jai selles kiisimuses puutumatuks ligi kolmesajaks
aastaks. Kui varem oli mood muutunud Hispaanias Uihes suunas ja M adalmaades tei ses,
Briti saartel kolmandal viisil jne ning igariigi stiil jamood oli kohaspetsiifiliselt
aratuntav, siis Louis X1V valitsemisajal muutus Pariis kohaks, kust uued moed tulema
hakkasid, ning Ule/é&nud Euroopa muutis end vastavalt Pariisile moodsaid disaine
kopeerides moenukkude pealt, midaiga kuu Prantsusmaa pealinnast valja saadeti. Lisaks
nukkudel e tekkisid Gige pea juurde graveeritud moeplaatide kujul ka esimesed
"moejoonised” (Yarwood, 1992). Kuni 19. sgj keskpaigani toimus moe loomine siiski
anonuumselt ja peamiselt nn kleidivalmistgate (dressmakers) poolt, kuid 19. sg teisel

poolel tekkis uus ndhtus, mida vib pidada tanapaevase moekunsti ja
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-loomise aluseks - haute couture ehk kdrgmood (definitsioon toodud allpool, moebrandi
peatukis, Ik 29). Enam ei olnud tegu anontiimse kleidival mistaja/tootjaga, vaid disaini
juurde tekkis konkreetse autori nimi. Loomulikult siindis haute couture Pariisis,
irooniline on vaid, et esimeseks kérgmoel oojaks oli hoopiski inglane, Charles Frederick
Worth, kes, tdsi kill, elas Pariisis (Yarwood, 1992). 19. sg essimesel poolel oli juba
tekkinud ka rdivaste todstuslik tootmine, kuigi peamiselt naisterdivaste oma. Mehed pidid
kuni 20. sgj keskpaigani Ulikondi rétsepate juurest tellima. 19. sgj keskpaiku hakati
réivaid miiuma ka spetsiaal setes poodides ning kaubamajades. 18. sg |6pus hakkasid
ilmuma esimesed moegjakirjad, mille erinevaid nimetusi oli 19. sg 16puks tekkinud juba
péris palju, sh Vogue ja Harper's Bazaar (Yarwood, 1992). Esimesed sammud moe kuli
kultuurit6ostuse tekke poole olid tehtud.

Huvitav aspekt rbiva(ja moe)todstuse juures on veel see, et vaatamata
industriaalrevolutsioonile ja sellega kaasnenule, mis vdimal das paljudes tootmistes
mehhaaniliselt, véiksema inimressursiga ning produktiivsemalt toota, jattis see
roivatoostuse paljuski puudutamata. Leopold (1993: 104) kirjutab, et 20. sgjandi kbige
eristavamaks ja isel oomulikumaks réivatootmise tunnuseks oli selle sbltuvus ikka veel
individuaal selt opereeritavast mblusmasinast. Omblustédstuses nagu mujalgi oli samuti
voetud kasutusel e palju masinaid, mis muutsid tootmise lihtsamaks ja mugavamaks, aga
nagu L eopold mérgib, suurenes kiill dGmblusoperatsioonide sooritamise kiirus, kuid
masinad el voimaldanud tdsta tikkide arvu, millega Uks t66line samaaegselt tegeleda
saaks, nagu see toimus teistes toostustes (v.a 19. sgj |6pus tutvustatud |dikemasin, mis
voimaldas Uhel todlisel korragaldigata kuni 24 kihti materjali). See téhendab, et selle
asemel, et rasketdostusmasinad vahetaksinimesi védja, jai endiselt dmblustodstuse
keskmeks individuaal ne dmblusmasinal mbleja, kuigi tematéo oli muutunud
automatiseeritumaks (Entwistle, 2000: 213). Vaatamata toostusrevol utsioonile on siiski

tegu kasitooga (kuigi mehhani seeritud).

Kuigi branditud tarbekaupade turg oli valja kujunenud juba ammu enne Il maailmastda
(Ford, General Electrics, Coca-Cola, Dove seebid jne jne olid juba aastakiimneid turul
olnud), siis esimesed massituru moebrandid tekkisid alles pérast |1 maailmasdda. Dorner
margib (1975: 53, tsit Partington, 1992: 152): "Vamisriided, mida enne sdda peeti

polastusvaarseks rampskaubaks, hakkasid akki voistlema coutur€iga.... Brandide nimed
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hakkasid ilmumariietel kvaliteedi garantiina.”" Samatendentsi kinnitab ka Lipovetsky
(2002: 96):

"Pret-a-porter toostuse tekkimisest ja selle esimestest reklaamipingutustest tekkis mutatsioon (1950.-60.

aastatel), mis ei olnud ainutiksi esteetiline, vaid ka siimboolne. Tédstuslik massitootmine valjus

anonuimsusest, ta sai personifitseeritud, kui oli saanud tun(nusta)tuks 1&bi brandide, mille nimed sellest

ajast alatesilmusid reklaamitahvlitele, moeajakirjadesse, kaupluste akendele ja artiklitesse moest."

Seega (massi)moe bréandistumine toimus muust turust méargatavalt hiljem (kérgmoe

tegijatest oli loomulikult kujunenud brénd juba ammu).

2.2.2. Mood kui kultuuritéostus

Nagu mitmed autorid on vaitnud ja kaise olen eespool viidanud, ei ole moe puhul tegu
ainult kultuuriga, vaid sellega on véga tihedalt seotud ka téostuslik (st majanduslik ja
tootmidlik) pool (vt eelmineldik, pt 2.3.) (Braham, 1997; Entwistle, 2000; Leopold,
1993; McRobbie, 2000). Loomulikult saab teha ka réiva- ja moetdostuse enda hierarhias
gradatsiooni, kus tihes otsas asub rohkem kultuur jateises otsas praktiliselt ainult t6dstus
(st majandus). Disainermoe puhul, kus keskseks kujuks on disainer ning tema(st)
kujundatud brand, on seda rohkem, kdrgeima kontsentratsiooniga haute coutur€'is, kus
to0stuslik pool on stimboolne - masstootmist el toimu, vaid ainult individuaaltellimused
disaineri (kunstniku) nagemuse kohaselt. Sellele vastandub mehaaniline tootmine, kus e
pruugita jargida mitte mingeid stiile, trende, moodi, vaid léhtutakse ainult réiva
funktsionaal sest eesmérgist katta ja kaitsta ning kus konstruktor teeb 16ike, mille alusel
toodetakse suurtes tiraazhides identset kaupa, mis segjérel turule paisatakse (tihtipeale
vaga odava hinnaga) ning mingit lisavaartust el looda. Ehk saab 6elda, et kuigi
moebrandide ndol on tegu n6 anonliimsel e (massi)turule suunatud kaubaga, siis mida
suurem on selles tootmis(loomis)protsessis disaineri osalus ning mida suunatumalt

tegel etakse lisavaartuse |loomisega, seda enam muutub protsess kultuuritéostuseks.

Nagu ka eelpool mainitud Hebdige'i méaratiusest ndha, siis tema peab roivaid
popul aarkultuuri hulka kuuluvaiks. Brand on seevastu tarbijakultuuri tahtis osa. Nii

tarbija- kui ka populaarkultuuris on Uhildunud kaks véaja: kultuur ja majandus; lisaks
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sellele ka moe enda eelpool viidatud kultuur-majanduslikult duaalne olemus. Niisiis ei
ole moebrand mitte puhtalt kultuuriline ega ka majanduslik néhtus, vaid osa popul aar-
ning tarbijakultuurist. Moodi saab pidada tiheks osaks kultuuritédstustest ning moebrand

on selle todstuse Uks pohilisi avaldumisvahendeid.

Moe kultuuritodstuslik pool e seisne loomulikult ainult tehase ja 6mbl gjate olemasol us,
kes operatiivselt ja nobedalt ndutavates tiraazhides tellimusi téaitma oleksid voimelised.
See on tdostuslikust poolest kdige primitiivsem osa. Enne seda tuleb aga | 8bida pikk ahel,

mille tulemusena Uldse see |Gige ja stiil, mida dmbleja tootma peab, stinnivad.

Nagu Entwistle (2000) ja Braham (1997) (tsiteerides veel teisi autoreid, nt Davies, 1992)
méargivad, stinnib mood kompleksse tegevuse jainteraktsiooni tulemina mitmete
osapoolte vahel, sh nt moemajad, kangatootjad, edasimiiljad, allhankijad, ajakirjanikud,
sisseostjad, gjakirjanikud, moodi tarbiv Uldsus jne. Kangatootjad mééravad &ra kangaja
varvi (mille suund hoogjaks on enam-vahem t66stusorgani satsioonide poolt kokku
lepitud), millega véiksemates kogustes tootjad |eppima peavad, disainerid ja suuremad
tootjad saavad endal e lubada nende enda soovi jargi valmistatud kangaid, segjérel loovad
stiililised eeskujud disainerite hoogjalised pret-a-porter (nd vamisrbivad) etendused
maailma moepealinnades, kus ndidatud trende ja moode peatdnava moebrandid Kiiresti
kohandama ning kopeerima hakkavad. Tulemuseks on see, et Uldine roivatrend ja stiil on
sarnane igal pool maailmas (mida soodustab veelgi Ulemaailmse levikuga kettide ja

brandide tegutsemine, sh Mexx, Esprit, H& M, Zara, Mango, GAP jpt).

See on loomulikult massimood, valitsev trend, mitte nn aegumatu klassika ega
subkultuuride voolud. Uhelt poolt on tegemist kultuurilise tegevusega (loomine, disain
jne), kuid teiselt poolt klassikalise toGstusega (unikaal se disaini lihtsustamine,
tirazheerimine ja reprodutseerimine). Moes ilmneb sama tendents nagu Adorno
kultuurtoostuse kasitlust illustreerinud filmi néites: Uhelt poolt on tegu kunsti ja unikaalse

peenelt kombineerunud koik t6dstusliku tootmise jooned (Adorno, 1991).

Vib jé&da mulje, et toimub igahoog aline moediktaat maailmakuul sate disainerite poolt.

V orreldes aga seda moe arenguga eel nevatel sajanditel, on ndha, et tegelikult on mood
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muutunud palju liberaal semaks. Tuntud on Simmeli (1904, tsit Entwistle, 2000; Braham,
1997; Barnard, 1996 jpt) nn trickle-down teooria, mille jargi mood sai alguse kérgemate
klasside riietusest, mis siis alamate klasside poolt kiiresti kopeeriti, et aga séilitada oma
paremat, edlisseisust, pidid kdrgemad klassid vélja mdtlema uus stiile. Blumer (19609, tsit
Braham, 1997) leidis, et Simmeli teooria on vaga Gige, kuid rakendatav ainult kuni 20.
sgjandini, mil hakkas moestisteem omandama uusi tegevusmalle ja modernsusevaimus
muutus moodi tarbiv publik sdltumatumaks oma valikutes (loomulikult, teatud nn
koérgemaklass stiil, eelkdige popstaaride oma, ja rahvamoodi teatud maéral mdjutama
endiselt,). Yarwood (1992: 149) méargib, et alates || maailmasdjast kadus éra kindel
juhtgrupp, kes oleks moe sétestanud, vaid moodsaks (sic!) muutus igallhe enda asja
tegemine. Praktiliselt samasuguse jaotuse pakub vélja ka Lipovetsky (2002: 88), kes
kirjutab, et 19. sgjandi teisest poolest kuni 1960. aastateni oli moestisteem muutumatu ja
voiks rédkida sisuliselt tihest moest, sest kuni 50.-60. oli kogu moet6dstus haute coutur €'
diktaadi all. Siis aga hakkas korraldus muutuma, mitte kull kapitaal selt, sest toimimine
moesiisteemis jatkus endistviisi modernsete uuenduste jargi, st professionaal sete loojate
poolt juhitud birokraatlik tootmine, massitootmise industriaalne loogika, hooajalised
kollektsioonid, reklaamieesméarkidel organiseeritud moeetendused (elus)modellidega.
Muutus véljendus selles, et hakkasid esile kerkima uued moekeskused, uued
hindamiskriteeriumid, endine hierarhia ja konfiguratsioon said |6hutud, muutunud oli
moe individuaal ne ja sotsiaal ne tdhendus (Lipovetsky, 2002). Kuigi eksisteerib valitsev
vool, el ole enam Uhtset stiili, mida kogu elanikkond jargiks, vaid lisaks domineerivale on
ka hulgaliselt subkultuure, keda kaks korda aastas néidatavad hooajalised kollektsioonid
ei mdjuta ning kelle mdjud tulenevad hoopiski mujalt (véga suures osas muusikast) ning
on tekkinud erinevad subkultuurid (mida on uurinud Ted Polhemus, nt raamatus “ Style
Surfing”, 1996). Samamoodi nagu on diferentseerunud tootmine ja toimimine ka teistes

kultuuritdostuse harudes on see toimunud ka moes.
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2.3. Kasitlused brandist

Samamoodi, hagu pole Uhtset ja konkreetset definitsiooni moe kohta, on raske leida ka
keskset ja ainukehtivat méaratlust brandist. Erinevad autorid |8htuvad erinevatest
vaatenurkadest ja seetdttu ka nende vélja pakutavad definitsioonid alati ei Uhti. Osad
késitlevad brandi vaga majanduskesksena, teised rohkem sotsiokultuurilise
vaartusallikana, Uhed lahtuvad ettevottest, teised kliendist jne.

De Chernatony (2000) on proovinud erinevad kasitlused kokku votta. Koigepealt eristab
ta kolme perspektiivi, kuhu erinevad kasitlused langevad: sisendiperspektiiv,
véaljundiperspektiiv ja g aline perspektiiv. Ei hakkaiga de Chernatony poolt eristatud
definitsiooni eraldi valjatooma, kuid nt sisendiperspektiivi all kasitletakse brandi
muuhulgas kui:

- logo - brand on nimi, mark, siimbol voi disain vi nende kombinatsioon, mille
Ulesandeks on Uhe pakkuja kaupu voi teenuseid eristada teiste omadest

- juriidilist vahendit - brand on oluline vaid juriidilise omandi8iguse naitamiseks

- lisavaartust - brand omab kas emotsionaal seid vOi funktsionaalseid lisavaartus lisaks
tema pohifunktsioonile. Sisendiperspektiivi al olevad kasitlused peaksid tulenemaja

|&htuma brandist endast, st omadustest, mis on brandile antud/mis ta on omandanud.

Véjundiperspektiivi al kasitletakse brandi nt kui:

- imidzhit - brénd kui inimese poolt aja jooksul saadud kogemuse pdhjal tekkiv
assotsiatsioon. Ehk valjundiperspektiiv vaatleb brandi véljastpoolt, sellisena nagu ta
tarbijatel e paistab.

Ajalises perspektiivis kasitletakse bréandi kui:

- arenevat identiteeti - brandid on dinaamilised pakkumised, mis peavad aja méddudes
muutuma, et vastata klientide uutele ndudmistele, mis on tekkinud nende kogemustest,
kuid samas jadvad kindlaks oma keskele omadusele. Ajaline perspektiiv naeb brandi gjas
kellegi jaoks iseeneses muutuvana, mitte ei vaadelda brandi mingil kindlal hetkel nagu

esimese kahe puhul.
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Vaatamata sellele, et de Chernatony eristab kolme erinevat perspektiivi, on nende néol
tegu siiski peamiselt erinevast positsioonist vaadatud vaartustega kliendi jaoks. Ettevdtte
jaoks vaartus ales kasvab neist valja (v.a brand kui juriidiline vahend, mille puhul ongi
tal ainult funktsionaalne roll ettevotte jaoks ja brand kui visioon, kus on Uheks
eesmargiks tee naitamine ka ettevottele). Kliendi jaoks kujuneb pilt brandist tema peas,
kuid selleks manipul eeritakse erinevate kultuurilise ja sotsiaal sete siimbolite ning
stisteemidega ehk kujundatakse sisendid, mille baasil tekib valjund (brandile luuakse
isikupérajaidentiteet, midaklient saab &ratunda ja sellega suhestudajne). Need kdik
baseeruvad aga siiski brandile rohkemal vai véhemal mééral uute dimensioonide,
lisavaartuste loomisel kliendi jaoks, brandi kui lihtsalt ettevotte jaoks olevat mitgieelist
puhtalt majanduslikus votmes el kasitleta. Kui bréndi on piisavalt edukalt arendatud ja
erinevaid dimensioone pohjalikult loodud, siis vOib temast kujuneda elustiil ning ta
omandada ikoonilise staatuse. Uheks kujukaimaks naiteks brand-ikoon-elustiilist on
Harley-Davidson. Selle bréndi omanikud moodustavad praktiliselt sektilisi litkumisi.
Samuti omandavad tihti ikoonilise staatuse brandid, mis suunatud kindlale subkultuurile
jaliidavad endas riietusstiili, muusikat, harrastusi, langi jne (nt Karl Kani hip-hop-riided

jms).

Kitsalt majanduslikke kasitlusi brandist leidub samuti ja neid pakuvad peamiselt
turundusopikute autorid. Nt Palmer (2000: 94) kirjutab, et "brénd on pohiliselt vahend,
kuidas Uks firma saab eristada oma tooted konkurentide omadest”; Boveé et al (1992:
259) jaKotler (2001: 469) kasutavad pohimotteliselt Uksteisega identset definitsiooni,
milles Gtlevad, et brénd on nimi, siimbol, disain vms tunnus, mis on valitud selleks, et
eristada tihe firmatooteid teise omadest; Pearson (1996: 6) naeb brandi kombinatsioonina
iseloomustavatest joontest (mis tootega on tegu), kliendikasudest (milliseid vajadusi
toode rahuldab) ja kliendi vaartustest (mida klient seostab tootega), brand tekib, kui
turundustegevus annab tootele lisavaartust ja selle protsessi kéigus diferentseerib selle
teistest sarnaste iseloomustavate joonte ning kasudega toodetest. V&ga majanduslikult on
brandiloomise kokku vétnud Doyle (1991), tema meel est luuakse brénde lihtsal p&hjusel.
Nimelt kui bréand on edukas, siis vOib selle eest kiisida lisahinda, voimaldades kauplejae
rohkem variante kasumlikkuse maksimeerimiseks, ilma et peaks allahindlusi tegema
(Doyle, 1991, tsiteerinud Birtwistle ja Freathy, 1998). Kui de Chernatony jaoks on brandil

siiski eelkdige sotsiokultuuriline roll, mis vaib |8puks inimeste elusid mdjutama hakata,
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siis turundusdpikute autorid (praktikud-turundajad) ndevad brandi (réhuga aril) kui
funktsionaal set atribuuti, kui elementi, mis aitab paremini muda ning mille négemisel
klient teab, mida ostab, kuid millel laiem sotsiokultuuriline dimensioon ja selle mgjud
puuduvad - brand ei ole elustiili tunnus, vaid tunnus pakendil, mille alusel

funktsionaal seid tooteid paremini mula.

Tabavalt on selle kohta 6elnud Stephen King, maailma Uhest juhtivast
reklaamiagentuurist WPP Group, et vabrikud valmistavad tooteid, kuid inimesed tarbivad
brandi; tooteid saab kopeerida, brandi mitte; tooted vananevad, hea brand aga kestab kaua
(tsit Silén, 2001: 121). Tematsitaadis vastanduvad hasti bréandi majandudlik ja
kultuuriline pool. Kui turundajad ndevad bréndi Glima funktsioonina seda, et see aitab
kahel tootel vahet teha ning arvavad, et see on ka ratsionaalne funktsioon tarbijajaoks,
siis teised brandiideoloogid usuvad bréandi laiemasse tdhendusse ja mdjusse, mille
tulemusena brand ei vordu enam vaid kitsalt see praktiline toode, millega ta seotud on,

vaid omab laiemat dimensiooni (nt brénd=elustiil).

Ka paljude teiste autorite puhul ilmneb sarnane sotsiokultuuriline kasitlus, mida
majanduslikuga eriti e kombineerita. Kapferer vaatleb aga mdlemat (kuigi natuke teises
terminoloogias, kuid idee kohaselt samamoodi). Tamargib (2001: 25), et juriidiliselt on
brand ainult simbol, mis eristab ettevotte toote ning sertifitseerib selle paritolu ja seega
omandab vaartuse ainult 18bi ametliku registreerimise, kuid see on temajaoks vaid
juriidiline definitsioon. Ehk bréand kui vaid tooteid eristav tunnus. Finantsmaailmas (ehk
mille jargi brandi vaértus maératakse) on aga Kapfereri sonul brandil palju laiem vaartus,
nimelt tuleneb brandi vaartus tema véimest omandada eksklusiivne, positiivne ja
silmapaistev tdhendus suure hulga tarbijate peades, eeldatavasti eesméargiga teenida
ettevottele suuremaid tulusid, kuid see on jéanud vélja Utlemata. Kapfereri poolt
finantsmaailmale omistatav arusaamine on laiem kui tavaturundaja oma, eksklusiivsuse ja
tahenduslikkuse omandab brénd just sotsiaal-kultuurilise kontakti ja assotsiatsioonide
kaudu, mis teevad voimalikuks selle, et mingi brand muutub ikooniks ning elustiiliks -

brandi véartus el seisne vaid tema eristuvas tunnuses, vaid laiemas téhendusvorgustikus.

Kuigi brandi késitluste eelduseks on kdigi autorite puhul see, et brénd voimaldab tooteid

eristada (mis tdstabki ta lihtsast tootest kbrgemale - tooted ei eristu, bréndid eristuvad),
22



on selle eristamise tagajérjed ning ulatus erinevad ning selle pdhjal saab véljatuua kaks

|ahenemist.

Uks on vaga majanduskeskne - brand on tunnus, mis aitab tooteid omavahe! eristada ning
mis annab tarbijaile teada lisavaértustest, mida see toode pakub, selle tagajéarjel on
kliendil lihtsam endale sobivat valida ning ettevottel kergem mula (ja kisida bréndi eest
kérgemat hinda), funktsiooniks on mingi vajaduse rahul damiseks sobiva toote leidmine.
Nt ostab inimene poest jogurtit ja valib toote eelkdige selle jargi, milline talle rohkem
maitseb, milline on parema hinna-kvaliteedi suhtega. Jogurtibrand garanteerib tarbijale
kindla kvaliteedi ja vajaduse rahuldamise.

Teine lahenemine suundub vajaduse rahuldamisest ja valiku tegemise lihtsustamisest
kaugemale. Loomulikult téidab brand ka kdiki eelnimetatud funktsioone, kuid lisaks oma
funktsioonist tuleneva vajaduse rahuldamisele (riidel nt keha katmine ja kaunistamine)
eeldab brandiks olemine seda, et ta on omandanud bréndi pideva rikastamise tulemusel
sotsiaalkultuurilise thenduse, mis voimaldab tal muutuda elustiili stiimboliks jaisegi
ikooniks. Nt Levi'se (voi disainer)teksapikste eest on moni inimene ndus maksma
rohkem kui paljude teiste mitgilolevate (ja samuti tuntud nimega) teksapiikste eest, seda
peamiselt pdhjusel, et lisaks sellele, et nende pikstega saab keha kaetud, voimaldavad
nad inimeseal end tunda nt vabana, kuuluvana gruppi, kes saab endale L evi'se pikse osta,
st neil pukstel on suurem lisavaértus kui vaid see, et kaupluses neid teistest eristada saab,

nende lisavaartus hakkab todle alles siis, kui neid kantakse.

2.4. Moebrand ja rGivabrand

Eelpool on dratoodud selle too kontekstis kasitletud erinevus rbivaste ja moe vahel,
samuti vaadeldud bréndi tdhendust. Kui need kaks kokku panna, saame rdivabrandi ja
moebrandi. Niisiis, kuidas mdista moebrandi ja kuidas rdivabrandi téhendusi? Enne aga
tuleb veel vaadata brandi ja toote erinevust.
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De Chernatony ja MacDonald kirjutavad (1998: 10), et brandi jatoote vahel on oluline
erinevus. Tooteturge iseloomustab tavaliselt see, et tarbijad ei née voistlevate pakkumiste
vahel erinevust. Brand seevastu eristub. Erinevuse saab kokku votta terminiga
"lisavaartus" - brénd pole enam lihtsalt toote funktsionaal sete osade summa, ta sisaldab
ostjavodi kasutajajaoks veel omadusi, miskull paljude jaoks on raskesti hinnatavad, kuid
samas tdiesti ehtsad (de Chernatony ja MacDonald 1998:11). See eristab loomulikult
omavahel kariietusesemeid, tihe puhul on tegu eristumatu tootega, teise puhul

lisavaartust pakkuva brandiga.

Davies (1992, tsit Birtwistle ja Freathy, 1998) 18heb veel kaugemale ning ei arva, et
brandi eristab tootest vaid eristuvus. Tema jaoks on tegu brandigavaid siis, kui lisaks
eristuvusel e (eristuvuse kriteerium) vastab toode veel kolmele kriteeriumile:

- kas brandil on imago, mislubab tal kiisida hinnalisa (hinnalisa kriteerium);

- kas seda brandi saab miiUa, litsenseerida, kasutada ja hinnataiseseisvalt, ilma
ettevotteta, kellele see brénd kuulub (iseseisvuse kriteerium);

- kas bréand pakub tarbijale suurendatud lisavaartust (psttihilise véartuse kriteerium).
Edukas brand peaks téitma kdik need neli kriteeriumi, kui ta seda ei tee, siis peab teda
kasitlemakui lihtsalt silti (lihtsilti) ehk leibelit (ingl k label) erinevatele sortimentidele
(Davies, 1992, tsit Birtwistle ja Freathy, 1998). Siin jaedaspidi kasutan oma téos
ingliskeelse termini label eestikeelse vastena sdna "leibel™ (mis on eesti keele reeglitele
vastavaks mugandatud inglise keelest analoogselt sdnale "brand"), sest eestikeelne teine
voimalik vaste "lihtsiIt" e leia professionaalide poolt kasutust, kasutatakse eelkdige siiski
ingliskeelset sdna label ning kuna bréndi puhul on talitletud mugandamisel analoogselt,
siis pean piisavalt pohjendatuks sarnast teguviisi kalabel'iga, sest uue (kuigi eestikeelse),

kuid mitte kasutatava sona tekitamist ei pea kdige otstarbekamaks.

KaKPMG spetsialistid toovad sisse leibeli mbiste. Nad eristavad oma 2002. aasta
uuringus moebrandingust brandi jaleibelit - brand peaks kliendile andma eelkdige suuna
ning formuleerima téeparase, emotsionaal selt laetud suutlikkuse lubaduse, néidates
innovatiivset eristuvust teistest, siisleibel osutub |dhemal vaatlusel lihtsalt anontimsel
tootel olevaks sildiks, mis peaks sisendama midagi, midategelikult ei eksisteeri, lisaks
sellele on leibelil kallihem elutsiikkel (KPMG, 2002: 12). Brandil on tarbija elus kindel
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koht: brandid esindavad kvaliteeti, prestiizhi, kindlust ja usaldust, seepérast saavad
tarbijad neile kindlad olla ning on ndus nende eest ronkem maksma (KPMG, 2002: 7).

Vorreldes de Chernatony ja MacDonaldi definitsioone Daviese ja KPMG omadega, Siis
on selge, et viimased kaks on méarksa pdhjalikumad ning selgemini eristuvust taotlevad,
esimeste oma aga vaga uldine, mille alusel saab peaaegu igatoote puhul, millel olemas
tunnus, véita, et tegu braéndiga, kuigi tegu vaid leibeliga Ja nagu mérgivad ka Fernie et a
(1997), siis sarnaselt suuremal e osale kdrgema taseme tarbijaturu toodetega, on ka
moekaupade puhul vahe funktsionaal set, mis neid eristaks, ja seepérast luuakse
moebrandi eristuvus sellega, et tekitatakse eristuv "brandikeskkond" (1997: 152).
Seepérast ongi brandi jaleibeli (lihtsildi) ehk siis toote eristamiseks sobivamad Daviese
jaKPMG definitsioonid. Vastasel juhul vdiks lugeda brandiks ka Adibass dressi ja Niceli
tossu, sest nimed |oovad eristumise teistest toodetest.

Seega, kui on eristatud, et eksisteerib lihtsalt réivakaup ning brandid, siis kdige lihtsam
oleks 6elda, et moebrand on brénd (st eristuvust tagav lisavéartusega tunnus), mis
identifitseerib ja eristab moodi (moerdivast), st moetrendide jargi regulaarselt muutuvat
riiet. Ning rdivabrand siis brand, mida kannavad moetrendidest suuremal méaral
mojutamata réivad. Kui lasta kodigil brandikandidaatidel vastata ka Daviese
kriteeriumidele, véheneb nende kaupade ("brandide") arv, mida saaks bréndiks pidada
veelgi. Kui kasutada vaid De Chernatony jaMacDonaldi definitsiooni, siis selle jargi
voiks ollaréivabrand vaga suur hulk tooteid, néiteks ka eelpoolnimetatud Adibass ja

Nice.

Moebrandi puhul tekib analoogne eristamisvajadus. Osardivaid voivad ollakill moe
jargi tehtud voi sisaldada moeelemente, kuid kui e vastaneile neljale kriteeriumile, siis

neid bréndiks pidada ei saa.

M oebrandide puhul peab veel mérkima, et seal on ka sisemine gradatsioon. Liinsoo
(2002:77-78) on eristanud luksusbréndi (luxury brand) ja peaténava jaekaubanduse
brandi (high street retailer), mille mina nende olemusest |éhtuvalt sdnastaksin peaténava

moebrandina.
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Luksusbrandi voib nimetada ka disainermoebréandiks, sest bréndi keskmes on disainer.
Moore et al (2000) on rahvusvahelise moerdivaste jaekauple ana enk
disainermoebréandina (international fashion design retailer) defineerinud sellised
ettevotted, millel on rahvusvaheline profiil moetdostuses, mis téhendab, et nell on aastas
kaks korda toimuv moeetendus maailma moekeskustes (London, Milano, Pariis, NYC),
nad turustavad kaupa iseenda margi all, omavad rohkem kui kaheaastast kogemust ning
nende kaupa mitakse, kas |ébi nende brandi nime kandva(te)s kauplus(t)es voi kolmanda
osapoole pinnal rohkem kui kahesriigis (Moore et al, 2000: 924-925). Selliseid
brande/ettevtteid tehti kindlaks 114, sh nt Gucci, Kenzo, MaxMara, Tommy Hilfiger,
Donna Karan, Escada jpt. Seega on tegu nende samade moebrandidega, mis mddravad &ra
tulevad trendid ning mille disaine hakatakse kopeerima kdigepealt peatdnava

moebrandide jasiisjuba kdigi Uledanute poolt. Disainermoebrandis on Moore et al
(2000) omakorda eristanud veel kolme taset: kdrgmood ([ haute] couture), valmisriided
(ready-to-wear/pret-a-porter) jadifusioon-liin (diffusion). Kérgmood on toeliselt
eksklusiivne (Kenzo Couture, Giorgio Armani Couture, Donna Karan Couture jt), st
riideid valmistatakse kasitoo ja Uksiktellimustena; valmisriided on kdrges hinnaklassis,
kuid laiemalt turustatavad (Armani Collezione, Donna Karan, Kenzo) ja difusioonliini
kollektsioonid on veel laiema turustusvérguga ja asuvad keskmise hinnaklassi kdrgemas
otsas (Emporio Armani, DKNY, Kenzo Jeans/Jungle). Nii et sisuliselt on couture ka
moetdostuses tipuks ja kdige suurema kunstilise (ja kultuurilise) vaartusega ning mida
allapoole tulla, seda majanduslikumaks tegevus muutub (I8ppedes tundmatu,
lisavaartuseta toostusproduktiga). Ka Kapferer (2001) ja Easy (1998)pakuvad vélja
suhteliselt analoogseid gradatsioone.

Peaténava moebrandideks (high street retailer) on nt GAP, H& M, Zara, Mango jpt, kes
siis kohandavad disainerbréandide poolt loodavad trendid "massiturule”, kuhu pakuvad
konkurentsivdimelise hinnaga kaupa (Liinsoo, 2002). P6himatteliselt kuulub siiaka

Monton.

Spetsiaal selt on defineeritud haute couture ehk kdrgmood Chambre Syndicale de la
Couture Francais poolt: "Haute couture on iga ettevotmine, mille primaarseks tegevuseks

on mudelite loomine eesmérgil neid mitia professionaal sele klientuurile, kes omandab
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segjarel 6iguse nende reprodutseerimiseks. Samuti jagb haute coutur€'lil digus aga
neidsamu mudeleid korrata eraklientide tellimusel.” (tsit Y arwood, 1992).

Moe(ja eelkdige luksus)brandil ei ole konkurentsieeliseks enam ainuiiksi parem toode,
vaid tema peamine eglis on imago ehk seesama lisavaartus, mida ta pakub ning mis
omandab sotsiaalkultuurilises kontekstis tdhenduse. Charles-Roux kirjutab, et Chanel oli
esimene, kes sai aru kahest bréndingu dimensioonist, mis niilidseks on saanud kaheks
luksuskaupade brandingu austal aks. Esimene oli moebréndi voime saada stinontiimseks
teatud elustiiliga, teine oli see, et mitte kdik ei saa seda elustiili endale lubada (Charles-
Roux, 1989; tsit Fernie et al, 1997). Imago ehk sisuliselt lisavaartuse prevaleerivust toote
osas on kinnitanud ka uuringud. Auty ja Elliott jéudsid oma 1998. a. tehtud uuringus
teksade imagost jareldusel e, et téhtsam on taita tarbijate simbolilised vajadused, sest
funktsionaal sed vajadused on paljuski sdltuvad siimbolilistest vajadustest, teiste
sbnadega, kui teksad ei vasta tarbijaimagoloogilistele nduetele, siis el tajutaneid el hea
|6ikega ega ka mugavatena (Auty ja Elliott, 1998). Tullestagas selle juurde, et eelnevalt
sal bréndi juures vaadeldud majanduslikku ja sotsiokultuurilist kasitlust, siis nitid peaks
selge olema, et moebrandi puhul peetakse preval eerivamaks teist, sotsiokultuurilist

|ahenemist.

Kokkuvottes saab laias laastus eristada laiale auditooriumile suunatud roivaturul

brandimata réivaid (tooted, leibelid), rdivabrande ja moebréande. Kui joonistada teljestik

(nagu seda tehakse anallitisi 0sas), kuhu kanda tihele teljele mood-rdivas ning teisele

brand-leibel, siis saame neli vdja, millest leibeli kaks vélja hdlmavad brandimata réivad:

- Lebe (brandimatardivas, toode, ing k label) - rdivas, mille tunnus (nimi), kui see
eksisteeib, el kommunikeeri tarbijale mingit tootest tulenevat lisavéartust, siia kuulub
ka moeelemendiga, kuid lisavéartuseta kaup, nt turukaup, katal oogikaup;

- Raivabrand - bréanditud rbivas, st tunnuseline eristuvus teistest toodetest ja pakutav
lisavaartus on olemas, kuid pole moerdivale omast lisavédrtust, st uus kollektsioon el
jargi valitsevat trendi jamoodi, kuid on reeglina kvaliteetne ja usaldusvéérne,
hinnaklassid voivad olla erinevad, nt Oscar Jakobson;

- Moebrand, mille véi jaotub omakorda:

Peatéanava moebr énd - branditud (odavamas/madalamas hinnaklassis)

moerdivad, st annavad lisavéértust ning kollektsioon muutub ajas pidevalt ja
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regulaarselt vastavalt moele ja trendidele (mida suures osas néitavad ette
disainermoebrandid), nt Mango;
Disainermoebr and (luksusbrand) - brénditud disainerrdivad, st annavad
lisavaartust ning kollektsioon muutub gjas pidevalt ja regulaarselt ning seda
néi datakse rahvusvahelistes moemetropolides kaks korda aastas, rajab moe ning
trendid, mille jargi joonduvad peatdnava moebrandid, voib hélmata endas nii pret-
a-porter'd kui kadifusioonliine, nt disainer Giorgio Armani omanimeline
kollektsioon ja tema muud brandid.
Kuigi mitmed autorid paigutavad viimase kategooria alla ka haute coutur€'i, siis mina,
vottes arvesse tema hadbuvat tahtsust ning Uha enam kunstiks muutuvat (ja ariliselt

vahetulusat) staatust, vaatleks seda téiesti eraldiseisvainstitutsioonina.

2.5. Moebrand kui postmodernistlik nahtus

Brandide stisteemse ja ettekavatsetud |oomise algusaeg langeb samasse perioodi mitmete
teoreetikute poolt kirjeldatud postmodernsete ndhtustega, kuigi brand kontseptsioonina on
vanem nahtus. Uks maailma tuntumaid brandikonsul tatsiooniagentuure I nterbrand avati

nt 1974. aastal ja 70. |6pul loodi Uks nende kuulsamaid "t6id" Prozac, legendaarne
depressiooniravim. 80. 16pus hakkas Interbrand koostama maailma véartusikeimate
brandide nimekirja, mis on tdnaseks saanud prestiizhikaimaks ja usal dusvaarsei maks

brandide edetabeliks (ja Uhtlasi nende véartuse méérajaks).

70.-80. hakati rédkimaka uut tltpi (saabuvast) thiskonnast (miskdill olevat alguse
saanud juba pérast 11 maailmasdda), mida nimetati postmodernsuseks (postmoder nity).
Teooria peamisteks ideol oogideks saab pidada Baudrillardi, Lyotardi ja Jamesonit.
Featherstone (1991) mérgib aga, et see vedl el téhenda epohhilist muutust ja modernse
Uhiskonna (ning modernismi) |8ppu, kaideoloogid ise (nt Lyotard ja Jameson) t6id vélja,
et tegu on modernsuse edasiarenduse ning jargmise taseme, mitte paradigmaatilise

muutusega.
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Erinevad autorid (Featherstone, 1991; Strinati, 2001; Barnard, 1996 jt) toovad vaja
teoreetikute (lisaks neile endile peamiselt Jameson, Lyotard ja Baudrillard) téheldatud
erinevaid tunnusjooni, millega postmodernset ihiskonda modernsest eristada:
postmodernses tihiskonnas on rohk tootmiselt kandunud tarbimisele; tarbitakse peamiselt
maérke, mitte enam asju endid; on toimunud nihe tootvast Uihiskonnast reprodutseerivasse,
kus simulatsioonid ja mudelid kujundavad maailmapilti, nii et piir tdelise ja néilise vahel
kaob; gjafragmenteeritus; kdrg- ja populaarkultuuri vahe kadumine; paroodia, pastiss ja
mangulisus; pealiskaudsus jarohk stiilile sisu arvel; metanarratiivide allakéik; gaja
ruumi (st distantside) hagustumine jms on mérksdnadeks, mis nahtust isel comustavad.
Strinati (2001: 309) mérgib, et postmodernsus kirjeldab vaidetavalt niisuguse
Uhiskonnakorra tekkimist, milles massimeedia ja popul aarkultuuri tdhtsus ja mdjuvoim
on niivord suured, et need valitsevad ja kujundavad koiki teist laadi Uhiskondlikke
seoseid. CovajaBadot (1995) toovad ved vélja, et postmodernsus mitte ei krooni
individualismi triumfi, vaid selle |6pu algust, koos vastassuunalise liikumise tekkega, mis
otsib meeleheitlikult sotsiaal set ihendudlUli, st samal gjal, kui inimesed Uksteisest Uha
enam ja enam eralduvad, hakkavad nad otsima vdimalusi uuesti sidemete loomiseksjann
moodsate hdimude (kommuunide) moodustamiseks, mis kdige kujukamalt toimub

Interneti jt moodsate tel ekommunikatsi oonivdi mal uste abiga.

Slater (1997), tuginedes mitmetel e teoreetikutele (nt Baudrillard), vaidab samuti, et
tarbimine on Uha enam agjadelt nihkumas mérgilisele ning agjade vaartus oleneb rohkem
jarohkem nende kultuurilisest, méargilisest vaartusest, kui nende funktsionaal sest voi

majanduslikust vaartusest.

Samatoovad véja ka Covaja Badot (1995), kes mérgivad, et praegusel gjgargul otsivad
inimesed toodetest samapalju thendusvéaartust (linking value) teiste inimestega kui ka
tarbimisvaartust ning toote tehnilisi funktsioone el pea enam tarbija meelitamiseks
ilustama nagu modernsel gjal, tldiselt on hoopiski toote esteetilised vaartused saanud
nendeks, misloevad (ja mitte ainult siis valimineilu, vaid ka emotsioonid, tunded jms,
mis kaasneb, kuigi see e pruugi kehtida kdikide kaupade puhul). Seda, et toode ka
mingeid "kasulikke" operatsioone tdidab, nt viib meid punktist A punkti B voi hoiab meid
soojas, voetakse juba i seenesestmdi stetavana. M odernsuse peamine tunnus, tehniline

innovatsioon, on graduaal selt asendumas esteetilise innovatsiooniga (Cova ja Badot,
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1995: 427). Néiteks toob Slater (1997: 150) puhadekaitumise ning méargib, et enam e
panda kalkuneid 25. detsembril lauale nii palju mitte sellepérast, et neid oleks ainult hea

slitia, vaid pohjusel, et, kasutades L évi-Strausse fraasi - neile on hea mdelda.

Mérkamata ei saa jétta ka prestiizhi ja positsiooni kommunikeerimist agjade kaudu, mis
kohati on ehk Uks téhtsamaid nn esteetilisi (lisa)vaartusi, mida toode omada saab. Slater
kirjutab (1997: 158), et inimesed e osta mitte kdige kallimat tooteversiooni seepérast, et
sel oleks rohkem tarbimisvaartust (ehk et see oleks kasulikum) kui odavamal anal oogil
(kuigi nad kéitumist vdivad niimoodi ratsionaliseerida), vaid seepérast, et kallim toode
tahistab staatust ja eksklusiivsust ning sellele staatusele viitab loomulikult disaineri voi

kaubamaja silt. Ehk mérk on see, mis paljuski maarab tarbimise.

Rdiva- ja moettostuses (nii nagu praegu jubaigas toostuses) on toodete omavaheline
eristamine muutumas pidevalt raskemaks ja erinevate brandide tooted muutumas tiha
sarnasemaks ning ilma silti nagemata pole neil praktiliselt voimalik enam vahet teha.
Roivaari (mitte tekstiili-, vaid roivaéri) on kindlasti Uks valdkondadest, kus patentide,
originaaltoodete, maitsete vms abil eristuda on kdige raskem, kui mitte véimatu, ning kus
sellelaadseid konkurentsieeliseid on kdige raskem saada. Vaid nédalaid parast
luksusbrandide hooajakollektsioonide esitlusi moemetropolide lavadel voib sama aga
osta kordi odavama hinnaga peatdnava moebrandide (high street retailer) poodidest
(Uldjuhul jéuavad need siiski muiki paralleelselt luksusbrandide toodetega, sest varem
nad lihtsalt veel el ole moes). Nt Hispaania paritolu moebrand Zara“ spioonid” kéivad
hoogj akollektsioonide nditamisel kohal, pildistavad trendid Ules ning saadavad
peakorterisse, kus nende alusel stinnivad uued mudelid (McGuire, 2001). Massidele
suunatud mood ongi sisuliselt koopiagri, kus Uhte eristab teisest mérk ning sellega

kaasnev imago.

Niisiis, eristuvuse loomine toimub peamiselt siis brandi abil ning nii ongi kujunenud
situatsioon, et inimesed tarbivad brandi, selle mérgilist vaartust, kuigi el pruugi olla
brandilojaal sed, nagu néitas ka Factumi uuring "Mina, maailm jameedia’. Kuid sealt tuli
kavélja, et suurele osale inimestest siiski on lisaks hinnale oluline kaimago, mis rdivaga
kaasneb (39% peab oluliseks hinda ja kaubamarki vordselt, kaubamérki peab olulisemaks

9%, kusjuures, mida vanemaks inimesed l&hevad, st Ule 45 eluaasta, seda olulisemaks
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hind muutub, st 15-44 peab 11% mérki olulisemaks ning 41% mdlemat vordselt). Brand
el ole ainult kvaliteedigarantiiks nagu modernsel gastul, vaid méérab ara palju suurema
hulga vaartuseid, mille alusel klient omavaliku teeb. Birtwistle ja Freathy tsiteerivad oma
uuringus UK moekaupmeeste brandingustrateegiatest Uhe ettevotte juhti, kes Utles, et kui
tarbijad réagiksid, et Burton Menswear leibelil ei ole enam usaldusvéérsust, siis nad
votaksid selle sildi maha ja paneksid uue peale (Birtwistle ja Freathy, 1998). Ehk ikka
veel on toote kiljes olev tunnus, olgu see nimi, logo vai disain (mérk), selleks, mis (tleb
jaaitab vahet teha, et Uks toode on Adibass jateine Adidas. Seega on moebrandi
tarbimises vaga palju postmodernseid elemente (ilmseim neist imago elik mérgi
prevaleerivus toote ees jms), mis annab ause pidada moebrandi suuresti just
postmodernseks ndhtuseks.

2.6. Eesti kontekst: moe- ja rOivatoostus Eestis

Eesti ROiva- ja Tekstiililiidul on 86 liiget ning liidu andmell valmistatakse nende poolt
Ule 75% Eesti roiva- jatekstiilitoodangust (www.textile.ee). Suurem osa liikmetest on
kull allhankijad ning oma kaubamarke turustavad neist vahesed, neistki suurem osa
toodab kollektsioone eelkdige hulgimtlgiklientidele ning oma jaemuiiigiga (kasvoi
esinduskaupluste ndol) tegeleb neist véike arv. Tendentsi, kus ettevote tegeleks ainult
jaekuabandusega ning seal kogu enda mérgi (brandi) all mitdava toodangu telliks
alhankijatelt, Eestisel ole (nt H& M jaMarks & Spencer tegelevad ainult
jaekaubandusega ning e oma uhtegi tehast). Koigil, kes tegelevad oma bréndide milgi ja

oma kaupluste arendamisega, on kasvdi véikene tootmisbaas olemas.

Suuremad ning tuntumad rdivatootjad on AS Baltika (rahvusvahelise
réivakaubanduskontserni Baltika Grupp emaettevdte), AS Klementi, AS Sangar ning OU
Zikzak (Ivo Nikkolo).

Baltika opereerib neljajaeketti, mille kaudu turustab ettevotte kuut brandi: Monton
(mUuakse Montoni naiste- ja meesterdivaid), CHR/Evermen (CHRI naiste- ja Evermeni
meesterdivad, lisaks sellele Heroldi meeste ja MasCara naiste Ulerdivad) ning Baltman
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(Baltmani meesterdivad), lisaks neile veel Baltika Vabrikupood, kus realiseeritakse
eelnevate hooaegade j88ke. Montonit turustatakse ainult oma jaeketis, teisi brande

muidakse ka hulgimitgi vahendusel.

Klementile kuuluvad kaubamérgid Klementi, PTA, Mastercoat, Clubline, Piretta,
Mallimari ja Avenue, mida muiakse hulgimidigi jaomajaeketi Klementi vahendusel.

Suurema osa neist omandas Klementi oma endise emaettevotte PTA pankrotist.

Sangar toodab ja mulb sama nime kandvaid meeste- ja naisterdivaid ning haldab véikest

esinduskaupluste ketti. OU Zikzak on Ivo Nikkolo turustajaks.

Lisaks neljale "suurele" roivatootja e/kauplejale on oluline nimetada ka vaiksemaid ja
spetsiifilisemaid nagu Kairi Vildersoni TalinnaMoemaja, Arne Niidu Arné, Bastion,
Althea Cool Company, Nurme Vabrik, ARS Mood, uuena on tegutsemas Anjeaned ja
EKA eksperimentaal projekt Hula, kindlasti moned veel. Lisaks eelmainitutele Marat ja

Ilves, millest mdlemad on aga kitsamalt spetsialiseerunud.

Peale Ulalnimetatute on meil suhteliselt ronkearvuline ka vabakutseliste disainerite hulk,
kes oma ateljeedes vai ise klientidele peamiselt tellimustéid teevad, nt TV Productions
(Marju Tammiku ja Jaanus V ahtra stuudio), Nu Nordik (Anu Samarudtli samanimeline
mérk ja ka pood), Moda Nova (Riina Pdldroosi, Kati Simpsoni jaKUlli Pavelsoni ateljee),
Pohjanheimo Studio, Aldo Jarvsoo, Jaanus Orgusaar, Tanel Veenre, Anu Lensment,

Marit Ahven, Gerly Tinn, Tiina Talumees-Parni, Zoja Jarg, Liivia Leshkin, Saima Priks
jpt.

Kuigi meie gjakirjanduses kdigi nende reklaamid ei pruugi silma hakata ning paljud ei
oskaks ka nende kaupa kuskilt otsima minna, on suurem osa neist meie kohalikul tasandil
tuntud tegijad ning osa kaubamérke vahemasti Eesti mastaabis kindlasti brandiks
muutunud, st neil on tarbija jaoks emotsionaal ne lisavaartus (kas seelébi 6nnestub ka

suuremat hinda kiisida, on iseasi).
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3. Uurimiskisimused

Selle bakal aureuset6 eelkéijaks on minu veebruaris 2002 kaitstud seminaritdo, kus
keskendusin uue rahvusvahelise moebrandi Monton turule toomise ning loomise
uurimisele, st uurisin:

- Kuidas brandi loojad enda jaoks terminit brand métestavad?

- Kuidas nad enda jaoks defineerivad moebrandi?

- Kuidas nad retrospektiivselt kirjeldavad moebrandi |oomise protsessi?
ToO06 empiiriline materjal moodustus brandi loomisega seotud isikutega labi viidud

stivaintervjuudest, mida anal tiiisisin, kuid teoreetiline taust jai seminaritdts andmata.

Bakal aureuset6os olen sama teemat edasi arendanud. Lisaks sellele, et lUlitasin juurde
teoreetilise materjali, mis kasitleb bréndi, moodi jarbivast, moe- ning roivabrandi
definitsioone ning sotsiokultuurilist tausta, olen pohjalikult redigeerinud ka anal liisi osa

ning seda Umber kirjutanud.

Bakalaureusettd uurimiskisimused kattuvad kohati seminaritdd omadega ja on nende
edasiarenduseks. Nendeks on:
- Kuidas eksperdid kasitlevad brandi?
- Kuidas saadakse aru moebrandi kontseptsioonist ja milline on sellega kaasnev
moai stete slisteem?

- Miks toodi turule Monton?
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4. Uurimismeetod

Antud t60 puhul on empiiria osas tegemist kultuuriuurimusliku juhtumianal tiisiga ning
tahtis on saada kvalitatiivset informatsiooni, siis parimaks uurimismeetodiks pidasin

stivaintervjuud ekspertidega.

Selleks, et uurimuskiisimustel e vastuseld saada otsustasin [8bi viia slivaintervjuud nende
votmeinimestega (ekspertidega), kes Montoni loomise protsessi juures olid ehk
inimestega, kestemaldid jaturule tdid. Osa toost on teadlikult esitatud kirjeldavamas
stiilis, sest ks uuringuktisimusi eeldab ka Montoni loomise tooprotsessi faktilist
peegeldust. Nii on tekkinud juurde konkreetne juhtumianal tits Eesti seni Ghest
véljapaistvaimast brandingutegevusest, millest vaib olla kasu kéigile brandibppega
tegelgatele. Kirjeldav osa moodustab aga toost ainult vaikese protsendi, tlejdanu on
analtiiis, mille eesmérk anda panus hetkel siiski vahese eestikeel se moeal ase kirjanduse

mitmekesistumisele.

Montoni loomisel ning turule toomisel osalesid neli osapoolt: AS Baltika, USA
jaekaubandusettevotete konsultatsiooniagentuur Retail Planning Associates (RPA),
Soome turundus- ja reklaamibiroo TBWA/PHS ning Eesti reklaamiagentuur Kontuur
Leo Burnett (KLB).

Baltika poolt olid Montoni loomisel keskseteks jargmised inimesed (ametinimetused
antud loomise gjast):

1 Meelis Milder - juhatuse esimees ja peadirektor;

2) Maire Milder - jaekaubandusdivigoni direktor;

3) Maarika Liivamagi - turundusdirektor;

4) Peeter Larin - naisterdivaste tootejuht;

5) Tarvo Jaansoo - meesterdivaste peadisainer ning tootejuht.

RPA poolt:
1) Esa Jadskel@nen - Account Executive;
2) David Hogrefe - Senior Account Director;
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3) Peter Mcllroy - Partner.

Kuna kahe viimase puhul on tegemist USAs resideeruvate inimestega, siis saatsin
molemal e oma kiisimused elektronposti teel. Esimene vastas, kuigi vaga lUhidalt; teiselt
ootan siiani vastuseid, mida mulle korduvalt saata on lubatud. Esa Jaaskeldinenigategin

isikliku intervjuu Helsingis.

TBWA/PHS poolseteks votmeisikuteks olid:

1 Esa Jadskel@inen, kes enne tottas RPAS, kuid asus segjdrel Baltika
kliendihalduriks TBWAS, kui Baltika oli viimase oma
reklaamiagentuuriks valinud,;

2) Marco Mé&kinen - strateegiline planeerija;

3) Zoubida Benkhellat (Zuppe) - Art Director;

4) Mira Leppanen - Copywriter.

Esimese kolmega kéisin intervjuud tegemas Helsingis, Mira Leppéanen oli kolinud

L ondonisse ning temale saatsin kiisimused samuti elektronposti teel, millele ta vastas.

Intervjueeritavateks Kontuur Leo Burnettist (KLB) olid:
1) Madis L aas - juhatuse esimees;
2) Peep Pajumée - Baltika projektijuht.

Loomulikult oli igas ettevottes lisaks eelnimetatutele veel palju teisigi inimesi, kes
Montoni lansseerimisega seotud olid, kuid kogu protsessiga tegelesid kdige enam just

nemad, kelle puhul vais eeldada, et omavad protsessist terviklikumat ndgemust.

Kokku olen ténaseks 18bi viinud kimme suulist ning kaks elektronposti teel tehtud
stvaintervjuud. Intervjuud viisin 18bi vahemikus novembri [8pp-detsembri algus 2002
Tallinnas ning Helsingis (Maarika Liivam&giga tegin tema ajapuuduse tdttu intervjuu
kahes osas ning teise osa |dpetasin aprillis 2003). Keskmiseks intervjuu pikkuseks oli 74
minutit. Mitte-eestlastega viisin intervjuu 18bi inglise keeles, kokku kolm. Intervjuud
lindistati digitaalselt ning seejarel transkribeeriti, mille tulemusena tekkis kokku 168

lehekilge teksti (Times New Roman, kirjasuurus 12).
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Intervjuu kiisimustik jagunes nelja suurema alateema vahel:

- Uldisem brandi ja bréndingualane informatsioon;

- réivas jamood (clothing vs fashion);

- Montoni loomisprotsess jaintervjueeritavaroll selles, tema hinnang

tulemile;

- analoogsed tegevused Eesti rdivatostuses ning -kaubanduses.
Olenevalt intervjueeritavarollist Montoni loomisel, mulle eraldatud gjast ning eelnevalt
intervjuu kéigus raggitust, on osade intervjuude puhul méned kisimused kiisimata, kuid

koigi puhul on plttud séilitada Gldist intervjuu struktuuri.

K odeerimine toimus mitmes erinevas etapis. Péarast intervjuude sooritamist ning nende
transkribeerimist oli mulle enam-véhem teada, midaigaintervjueeritav rdakis ning
millised teemad intervjuudes Ules kerkisid. Selle teadmise baasi| panin kirja esialgsed
koodid, mida sai umbes 30. Intervjuude kodeerimise kaigus tdmbasin neid koode kokku,
samuti tekitasin osa juurde ning |6puks sain 22 koodi. Koodid on kirjeldavad, st votavad

kokku mingi tekstilGigu sisu Uhise, juttu kirjeldava koodi ala.

Kodeerimist alustasin nii, et kdigepealt lugesin ntld siis juba transkribeeritud intervjuud
uuesti 1abi, samal gjal igatekstildiku eraldi anal lilisides ning seda [Giku rel evantse(te)
koodi(de)ga tahistades. Kui juhtus, et intervjueeritava vastus oli tahtis, kuid sobivat koodi
el eksisteerinud veel, votsin kasutusel e uue koodi. Teise etapina koondasin tihes
intervjuus esinevad Uhe koodiga tekstil6igud kokku. Tegin seda kdigi intervjuudega ning
I6puks tegin iga koodi kohta omafaili, kuhu olid koondatud kdikide intervjuude kdik
vastava koodiga tekstildigud. Segjarel asusin analliisima (ning ka vigu parandama, sest
nudd juba koodildike lugedes tuli ikka ette |16ike, mida lisaks sellele koodile oleks ka

mujale paigutanud voi vastupidi, mistundusid kohatuna).

22 koodi, mis intervjueeritavate transkriptsioonidest koorusid, olid jargmised (kursiivis
on toodud minu nn koodide | thinimed):
1 Brand - arusaamine brandist;
2) Fash - moe jardivaste erinevus;
3) Moeb - teoreetilisem brandinguprotsess,
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4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)
22)

Firmav - brandi vaartus firmale;

Eesti - Eestis varem tehtud analoogsed tegevused;

6 - Montoni |oomise protsess,

sihtgr - kes kuuluvad Montoni sihtgruppi;

RPA - vélispartnerite RPA ja TBWA/PHSI tegevus;
Miks - miks sedategi just Baltika;

varv - miks valiti sellised varvid,

logo - miks valiti selline logo;

nimi - miks valiti selline nimi;

slogan - miks valiti selline slogan;

sonum - mis oleks Montoni sdnum inimestele;

15 - mida peaks Monton Baltikale andma;

réivad - milliseid rdivaid Monton peaks pakkuma;
konkurendid - kes on Montoni konkurendid;

18 - kas Monton on moebrénd;

teisiti - mida oleks teinud teisiti;

+/- - mis on Montoni ning uue brandi Uldisemalt tugevused/nérkused ;
hinnang - hinnang sellele tegevusele;

22 - Baltika teised brandid.

Kunaigast koodist eraldi kirjutamine ning anal ilisimine votaks enda alla kindlasti

rohkem lehekuilgi, kui t66 maht seda lubab (ning antud uurimuse puhul kanii detailne

analliis pole vajalik), siis jaotasin koodid kolme suurema teema ala (sulgudes vastavate

koodide numbrid):
1 Intervjueeritavate arusaam brandist, bréndinguprotsessist ning brandi
vaartusest firmale (1, 3, 4);
2) Intervjueeritavate kasitlus moest ja rdivast, moebrandist ning roivabrandist
2);
3) Reaalne Montoni loomise protsess, mis on suures osas just naitliku

materjalina eelmiste vahele pikitud (6-22).

L&ppanaltiisis pole siiski kdiki koode kasutatud, sest nad on osutunud t66

uurimiskiisimuste seisukohalt vahemtahtsateks. Intervjuukatked olen lisanud analtilisi osa
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sisse peamiselt kursiivkirjas, nende jérel intervjueeritava numbri, temasoo (M vai N) ja

vanusekimnendi.
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5. Intervjuude analiis

5.1 Kasitlus brandist

TO0 teoreetilises osas késitlesin brandi erinevaid definitsioone ning kokkuvottes sai
mitmete teoreetikute (Uhelt poolt nt de Chernatony, teiselt poolt nn turundusopikute
autorid, mdlemat Uhendamas K apferer) méaaratluste kérvutamisel véljatuua kaks
|&henemist: Uhe, mis léhtus brandi majanduslikust vaartusest ettevottele, ning teise, kus
toode on muutunud brandiks, mis on pideva rikastamise tulemusena omandanud
sotsiaalkultuurilise dimensiooni, mis omakorda vdimaldab tal muutuda n6 stimboliks (nt

Coca-Cola).

Jargnevalt anal iitisin Montoni loomisprotsessi votmeisikute intervjuude kéigus ilmnenud
késitlus brandist. Ei saavéita, et selle teadmise baasil loodi Monton, sest intervjuud on
labi viidud pérast seda, kui uus kaubamérk oli juba paar kuud turul olnud ning osalistel
protsess juba seljataga, mis tagantjarel e tegevust meenutades voimaldab asju ndha ka
teisest perspektiivist.

Kusimusele, mida intervjueeritava jaoks tahendab termin brand, palusin nende enda
sbnadega definitsiooni, mitte Opikusel etust, mistéttu el antud vastajate poolt thte ja selget
méaaratlust, vaid see formuleerus neil vestluse kaigus. Kokku vottes ja Ul distades
erinevaid intervjueeritavate vajatoodud osi, on eraldatavad kaks keskset
motestamismustrit: Uks, mis Uritab bréndi defineerida jatalle tdhendust anda, naeb brandi
tarbija meelepildina, jateine, mis kasitleb brandi kui kasu ettevottele, [dheneb brandile
funktsionaalselt ehk mison brandi Ulesanne jaroll. Teine viitab selgelt majanduslikule
dimensioonile ning esimene sotsiokultuurilisele ehk sisuliselt on intervjueeritavate
késitlused samas votmes ka teoreetilises osas vélja toodud |8henemistega (eel pool juba
viidatud de Chernatony sotsiokultuurilisemana ning turundusopikute autorid

maj anduslikuma |éhenemise esindajatena, kelle vahel Kapferer sildatekitas) ja nditab
selgelt, et brandi puhul on tegemist multidimensionaal se ndhtusega, mis Uhelt poolt on
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kaasaegse majandusel u tiheks keskseks osaks, samas aga ka tanapaevase (tarbija)kultuuri
oluliseks tunnuseks.

5.1.1. Brand kui tarbija meelepilt

Intervjuudes kdige sagedamini esinenud arusaamine kasitles brandi kui meelepilti,
kuvandit, mis on tekkinud inimese peas. Brandi kasitlemisel meelepildina proovisid
intervjueeritavad brandi defineerida, st vastata kiisimusele, mida brénd endast kujutab.
Intervjueeritavate jaoks téhendabki brand siis kujutlust inimese peas, st et inimesel on
tekkinud tootest, teenusest kujutis ning bréndiks saabki neid tootei d/teenuseid pidada

alessiis, kui tarbijal see arusaam tekkinud on, mis kordub ning mida ta maistab.

Brand kui meelepilt on tarbijakeskne 1&henemine - meel epilt tekib mingite faktorite méjul
tarbija peas, mitte el ole selle loojate peades. Saab Uldistada, et bréndi meelepildina
kasitlevad intervjueeritavad endi personaal sest seisukohast, st nemad kui paljude bréndide
tarbijad ja mida ning kuidas nad neid ise kogevad (mida iseloomustavad
intervjueeritavate néited teistest roivafirmadest, Harley Davidsonist, leivast-saiast jne) ja
annavad ka bréandile vastava maératluse. See omakorda tekitab neis kahestumise, mida
kill keegi ise selgelt vdlja el too ning misei pruugi neis mingeid identiteedikriise
tekitada, kuid nende vastustest see koorub - thelt poolt on intervjueeritavate puhul tegu
brandi loojatega (st professionaalidega), teiselt poolt brandide tarbijatega (st tavalise
sihtkliendiga). Viimasest rollist on antud ka meelepildi vastus - kuidas nemad tarbijana
brandi ndevad, kuigi, tegemist on siiski erialast koolitust saanud tavatarbijaga (kes teab,
et brand on rohkem kui nimi pakendil), st kui suvaliselt inimeselt supermarketis kisida,
mis on brand, siis el pruugi sellele adekvaatset vastust saada.

“Minu jaoks brand on kuvand mingist leibelist, et kui keegi tleb mulle MaxMara, siis/--/ mul hakkab

sellele kuvanduma absoluutselt kogu brand promise.” (Intervjueeritav 8: N, 40).
St kui leibel on lihtsilt, siis kui sellele lihtsildile lisandub ka v&artusdimensioon, on tegu
brandiga, st leibelist tekib brand. Kui brand on see, midainimene métleb, siis jarelikult,

kui tamingi stiimboliga seoses e teki mingeid assotsiatsioon, pole tegu ka bréandiga.
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“Brandiks muutub mingi mark kindlasti siis, kui ta teadvustub inimese peas.” (Intervjueeritav 11: M, 30).

Ehk see, kas tegu on brandiga, vOi mitte, otsustatakse ainult tarbija peas, kuid ettevotte
Ulesanne on luua vastavad tingimused ja andatalle impulss. Kui tarbijateda sellisena el
taju, siisvoib firma rédkida, midaiganes. Nagu mitmetes intervjuudes néditena vélja toodi
(shint 11, 3, 9) voib Baltika vanim naisterdivaste kaubaméark CHR olla Eestis tgjutud
brandina, samuti vaib-ollant Leedus, kuid kuskil mujal, nt Ameerikas, e pruugi ta
tarbijale midagi 6elda, st tarbijal peab olema kogemus (st mitte ainult fllsiline kogemus,
see vdib olla ka ainult emotsionaal ne ning teadmuslik, nt ollakse lehest lugenud vms),
[&bi mille brénd saab Uldse tekkida.

“Kdige aluseks on ikkagi see kogemus, mis tarbijal bréandiga on.” (Intervjueeritav 1: M, 40).

Kui kogemus on tekkinud piisavalt pika aja jooksul ja muutunud jarjepidevaks ning
tarbija tajub kogemuse allikat bréndina, siis muutub selline tajumine juba automaatseks -
brandi poolt luua soovitav meelepilt tekib automaatselt, kui mingi impulss brandile
viitab.

“Brand on ks kujutelm inimese ajus, mis el pane, mis ei pane nagu inimest métlema, mis tekib sinna.”

(Intervjueeritav 7: M, 30)

Selle taseme saavutamisel on tegu tihtipeal e juba brand-ikooniga, superbrandiga nagu
Harley-Davidson, Coca-Cola jms, milledega suur osa tarbijatest on juba niivord éra
harjutatud, et nad tunduvad juba orgaanilise osana elust ja seepérast tekib assotsiatsioon
automaatselt, motlemata, sest etapp, kus see peas teadvustub (st mdtlemine), on juba
[&bitud.

Meelepilt ise kujutab endast brandiga seostatavat kogumit mingitest tunnustest ning
koosneb erinevatest osadest. Intervjueeritav 6 toob kdige selgemini erinevad osad vélja

"Brand on minu jaoks meelepilt, meelepilt, mis on tarbija peas ja mis koosneb tootest, hinnakuvandist ja

emotsionaal setest vaartustest.” (Intervjueeritav 6: M, 30).

Niisiis, thelt poolt on seal kindlasti toode, st funktsionaal ne kasu, mida brand annab, siis

hind ehk kui suur on selle toote kasu ja vaartus rahas (vt joonis 1). Praktilise kaalutluse
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tulemusel saab otsustada, kas saadav kasu on vaart seda hinda, kuid teiselt poolt on
brandis ka emotsionaal sed véartused, mis on mdjutatud voi tulenevad otseselt
sotsiokultuurilisest kontekstist ning kui funktsionaalne kasu ei pruugigi 6igustada
kisitavat hinda, siis vahe, mistekib hinnaja funktsionaal se kasu vahel, peaks saama

kaetud emotsionaal sete vaartuste poolt.

Emotsionaalzsed
lizavaartuzed

Hind
Funldsi onaalsed
kasud

Joonis 1. Toote hinnas sisalduvad vaartused

Kui see on nii, siis on pdhjus bréndi osta, kui mitte, siis pohjust pole. Erinevate tunnuste
veenvus ja omavaheline kooskdla annavadki aluse tgjuda toodet brandina (voi siis mitte).
Ehk tegelikult on néha analoogia Baudrillardi (1981, tsit Goldman, 1994) toote margilise
(sign), vahetus- (exchange) ja kasutusvaartuse (use value) kontseptsiooniga, kus siis
nimetatud funktsionaalne kasu vordub kasutusvdartuse, hind vahetusvaartuse ning
emotsionaal ne vaartus margilise vadrtusega Baudrillardil, kus tdnapaevane tarbimine

peaks olema eelkdige margiline (postmodernne).

Uks tahtis osa brandist on ka garantii. Kui tarbijal on mingi tootega kogemus, siis on
tekkinud eelkdige selle funktsionaal setest, kuid ka emotsionaal setest vaartustest
(olenevalt kogemuse laadist) mingi kujutlus ja brandi lihtsalt tootest eristabki see, et
brand suudab neid vaértus gjas garanteerida, st kogeda sama uuesti ja uuesti. Brand

toGtab garantiina.

“Ma ostan midagi kindlat, endale arusaadavat agja. /.../ K: et ta siis annab, on mingi selline hulk
garantiisid v8i siisagju, et sa tead, et kui sa tahad seda, siis seda tarbides selle sa saad, V: jah.”

(Intervjueeritav 8: N, 40).
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Kuvand inimese peas on tekkinud kogemusest tootega. Viimast omamata (kas siis
isiklikku vi vahendatud) pole teadmist toote olemasolust ja ka voimalust tema vaartusest
teada saada, seega ammugi pole vdimalust kogemust omamata tagjuda toodet brandina.
Kuna kogemus vaib ollaerinev, st tuleneda vahetult brandipretendendist, kuid olla ka
vahendatud, siis erinev vaib olla ka arusaam brandist. Niisiis saab kogemus ja tulenev
kujutlus olla kas selline, nagu brandi loojate poolt soovitud (ehk siis nende poolt
susteemselt loodud) vai siis mitte. Ehk kui kogemusest brandiga tekib mingi meel epilt,
sise pruugi see vastata sellele, mida brand kommunikeerima peaks, vaid voib olla
hoopiski vastandlik. Viimast kill Ukski intervjueeritav selgesonaliselt vajaei (tle, kuid
vottes arvesse, et kdik réagivad, et brand on kultuurilise kogemusega tekkiv meel epilt,
siison "vae' meelepildi teke voimaliku ohunaloogiliselt jareldatav.

“Brand on miski, mida klient arvab, kui ta naeb simbolit vdi kuuleb nime voi néeb toodet. /.../ see on leibel
jatemast saab brand loodetavasti mdne aasta jooksul, umbes kahe v6i kolme aastaga, ja see on

stistemaatiline t66, millega luuakse pidevalt tarbijale kogemust.” (Intervjueeritav 1: M, 40).

Uldiselt aga eeldavad intervjueeritavad siiski, et inimese peas tekkiv meel epilt haakub
sellega, mida brandiga 6elda soovitakse - toode/teenus vms kommunikeerib endale
omaseid vaartusi, mis kdigepealt peaksid tekkima kogemusega (inimene eristab tooteid
mingi tunnuse abil) jaladbi selle looma kuvandi. Selle 6nnestumine annabki aluseks toodet
brandiks lugeda (vt Ulevalt katsitaadid 8 ja 1).

“Brand on miski, mida inimesed nime jargi ara tunnevad ning mille puhul nad mdistavad, milliseid

vaartusi ta esindab." (Intervjueeritav 3: M, 30).

5.1.2. Brand kui kasu ettevottele

Brandi kui tarbija meelepilti téiendab brandi kasitlemine ettevotte kasuna ehk selgelt
majanduslik Idhenemine, kus intervjueeritavad motestavad bréndi enda kui ettevotte
esindajajabrandi looja seisukohast. Brandi motestamisel kasuna ettevottele aga el
proovitud brandi defineerida, erinevalt meelepildilisest kasitlusest, vaid brandi vaadati
kui funktsiooni - mison ta Ulesanne jaroll, midatehti ettevotte seisukohast (st mitte mis

on brand, vaid miks brénd hea on), nagu mainitud. Markimisvédrne on see, et ei saatuua
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vélja, et Baltikainimesed néeksid brandi ainult kasuna ettevottel e ja agentuuride t66tajad
kui meelepilti voi vastupidi. Brandi ndgemine Uhest vOi teisest aspektist olenes téiesti
intervjueeritavaisikust, mitte sellest, millise institutsiooni osataon véi millineroll tal
protsessis oli. Osad intervjueeritavad t6id vaja molema poole, mdned ainult the, kuid

mingit paradigmaatiliselt erinevat mustrit vajaei kooru.

Kuigi kasu ettevottele on selgelt majanduskeskne ja funktsionaal ne [ahenemine, el
tahenda see otseselt ainult raha, vaid tal on kateis tahke, midakull 16pptulemusena rahas
véljendada saab. Brandi nagemine kasuna ettevottele on selgelt firmakeskne |ahenemine,
brandi vaadatakse sellest kiljest, midata ettevottele annab. Tarbija, kellele brandid
tegelikult suunatud ju on, omandab vaid funktsionaal se (tema annab raha) ning segjuures
kallatki vahetahtsarolli.

Intervjuude baasi| saab eristada kolme erinevat funktsiooni, milles brandi kasulikkus
ettevottel e seisneb. Koondasin need nimetgjate alla rahaline, ideol oogiline ning kestvust
garanteeriv kasu, lisaks kolmele tldisemalt nimetatud kasule toodi vélja ka konkreetselt
Montoni kasud Baltikale. Ei saa eristada, et erinevaid seisukohti jagaks erinevad
inimesed, need vOivad olla ka Uhe ja sama inimese vastustes (st vastavad samad
inimesed).

Rahaline kasu ettevottele on selgelt ja Uheselt méaratietav - brand on vahendiks, mis
voimaldab kisidatarbijalt kdrgemat hinda ja seeldbi peaks tekitama ettevottele suuremaid

rahavoogusid ehk teenima omanikule suuremat tulu.

“Brandi olemus on vdime saada toote eest rohkem raha brandi téttu. /.. ./ tarbijale annab brand pdhjuse
rohkem maksta.” (Intervjueeritav 1: M, 40).

Ettevdte «+— Brind +— Tarbija

Joonis 2. Rahalise kasu telg: ettevotte seotus bréndi vahendusdl tarbijaga

Brandi rahalist kasu saab kujutadateljel ettevote-brénd-tarbija, st brandi kasu tekib
véljastpoolt. Vaatamata sellele, et brandi kasitletakse suures osas kui vaid Uhte turundus-
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ning mudgiatribuuti ning on vaadatud "ettevGtte métta otsast” (Intervjueeritav 10: “brand on
/.../ miugi vahend /.../ aitab paremini oma toodet miilia [ sest] ainus eesmérk investeerimisel on ju

tegelikult mutikide /.../, kasumite kasvatamine), hdlmab ja sOltub ta ka ettevottel e vastanduvast -
tarbijast ehk sellest, kas tarbija on ndus brandi eest kiisitavat summeat vélja kéima voi

mitte. Kui on, siis on ka tarbijajaoks tegu brandiga (vt "Brand kui tarbija meelepilt™):

" Ja kui inimesed |ahevad sinna ning maksavad selle eest rohkem kui tUiksk&ik millise tavalise toote eest voi

tavalises poes, siis on tegu brandiga.” (Intervjueeritav 3: M, 30).

Siin tuleb vedl mérkida, et mitte alati e téhenda brénd seda, et tema eest makstakse
korraga rohkem, st kdrgemat hinda, see vdib olla ka tiks osa pikagjalisemast protsessist
(st brénd ise e maksa rohkem, vorreldes konkurentidega, kuid lojaalsus talle ning selle

pidev tarbimine tekitab omanikule pidevaid tulusid).

I deoloogiline kasu ettevottele enam nii Uheselt majanduslikult méaratietav ei ole, kuigi,
|6pp-kokkuvottes on ka selle tulemuseks, et ettevdte kestab ning on voimeline suuremaid
tulusid teenima. Ideoloogiline kasu tdhendab siis seda, et brand aitab ettevottel endal
selgemalt méaratleda, millega tegel etakse (kasvOi ainult seeldbi, et kuidas ettevottest
védlja, st tarbijaga suheldakse, kuid selle méarab éra siiski ka, milline ettevdte ise on) jaon
mingis mottes identiteediandjaks. Kuigi sellisel kujul 6eldakse see véljavaid Uhes

intervjuus

"Brand on tegelikult ettevdtte enese jaoks defineerimine, kuidas ta tahab suhelda oma ostjaskonnaga, et
milliseid vaartusi ta tahab esile tuua, selleks, et ronkem miita, et rohkem kasumit teenida...”

(Intervjueeritav 6: M, 30),

kumab see [abi ka mitmest teisest intervjuust. Eriti siis, kui konkreetselt hakatakse
mé&aratlema Montoni kasu Baltika jaoks ning méargitakse, et kindlasti peab see ettevittes
looma selgust jaandmakindlust (int 10 ja11). Nagu Slater (2002) mérgib, siis ainudksi
sotsiaalsed voi majanduslikud faktorid el piisaturu voi konkurendi defineerimiseks, vaid
selleks on vaja ulatuslikku kultuurilist tausta, et olla véimeline eristama Uhte turgu ning
toodet teisest jateada, kuidas toimub nende omavaheline suhestumine, nagu néha ka
eeltoodud tsitaadist, kus lisaks suhte defineerimisel e ostjaskonnaga (sotsiokultuuriline
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protsess) on selgelt viidatud ka vaartustele, mis aitaksid mila, viimast saab teha aga

ainult kindlat kultuurilist tausta omades.

Bréandi ideoloogiline kasu véljendub teljel ettevote-brand-ettevote (joonis 3) ning on
teatavas mottes autorefleksiivne, st kujundades brandi ja kommunikatsiooni seest

véljapoole, kujundab ettevote ka ennast.

Ettevite .——Briind

Joonis 3. |deoloogilise kasu telg: ettevotte seotus brandi vahendusdl iseendaga

Tulevikku garanteeriv kasu on rahalisest vahem, kuid ideoloogilisest rohkem
majanduslik. Rahaline kasu viitab enam brandi efemeersele poolele (niid ja kohe), kuid
tulevikku garanteeriv on pigem kui investeering - brandi arendamise tulemuseks on see,
et kindlustatakse pikagjaline kasv ja seelébi kestvus.

“Meie vajaduseks oli luua pideva kasvu eeldus.” (Intervjueeritav 9: M, 40).

Pai gutades mdisted omavahel tulenevasse seosesse, saame ettevote-brand-gjaline kestvus

(joonis 4.).

Ettevite Brand Ajaline kestvus

Joonis 4. Tulevikku garanteeriva kasu telg: ettevotte seotus brandi vahendusel ajaga

Siin saab paralleeli tuua brandi kui tarbija meelepildi juures toodud mérkusega, et brand
garanteerib tarbijale mingi Uhtse kogemuse (kogemuse vastavalt brandilubadusele);
samamoodi peaks ta selle garanteerima ka ettevottel e, kuid vastassuunast vaadatuna

(sarnane kogemus kauplemisel, st mitgi jatkumine).

“Kui Coca-Colaga juhtuks naiteks see, et Uikspaev kbik tema tehased maha pdleksid, siis nad saavad oma
eluga jétkata, ilma tehasteta, sest neil on brand.” (Intervjueeritav 5: N, 30).

Kuigi, kasv ise sisaldab endas muutust ning vdib jd&da mulje, et kujuneb omamoodi

paradoksaal ne olukord, kus Uhelt poolt ettevdte peab kasvama, teiselt poolt tema brand
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tagama tarbijale muutumatu kogemuse. Tegelikult see nii vastuoluline siiski pole -
ettevOte el pea tagama tarbijale muutumatut kogemust, vaid brand peab, st ettevote voib
kull kasvada, kuid see e téhenda, et brénd muutuma peaks (kasvu voib ettevotte
saavutada hoopiski uute brandide 18bi). Analoogne (moe kui konstantse muutuse ja brandi
kui muutumatu kogemuse paradoks moebrandi kontseptsioonis) on siin Evans vélja
toodud tahel epanek moe ja brandi kohta (2001: 8): kuigi moe olemus nduab pidevat
stiililist muutust, el tdhenda see, et peaks olemainkonsistentne ka pikaajalise
brandiimago kujundamisel, ning toob néite, et nt teksabrandide Levi ja Wrangleri tooted
muutuvad stiililiselt, kuid "kogu brénd" on pikemas perspektiivis suhteliselt stabiilne.

Kuigi on tegu kasudega ettevotte jaoks, on ka siin omavahel kombineerunud kultuuriline
Jjamajanduslik dimensioon, mitte ainult majanduslik, ning sarnaselt tarbijapool sele kasule
saab ka siin eristada neidsamu Baudrillardi véartusi: rahaline vaértus vordub
kasutusvaartusega (brandi kasutusvaartus ettevottele on raha teenimine), ideol oogiline on
margiline vaartus (brand kui ettevotte jaoks tegevuse defineerija ning identiteedi
kujundaja) ning vahetusvaartus oleks tulevikku garanteeriv (sest firma kestvust pideva
rahavoogude tootmisega garanteerib brand kui mérk, abstraktne kogum véartusi). Ehk
omamoodi on brandil kujunenud tootemlik, ikooniline (teatud viisil ebgumalalik) roll,
mis naitab suunda ning mille kaekaigust soltutakse ehk majanduslik mark (kuigi
kultuurilise t8hendusega) on asendamas eelmisi, religioosseid méarke ning ka ettevotte

poolt vaadatuna on tegemist Uha enam postmodernse méargilise tarbimisega.

Lisaks praegu anal lidisitud Ul disele ettevdttepool sele kasule brandi loomisel palusin neil
hiljem vastata konkreetsemalt ning kiisisin Montoni kasu kohta Baltikale ning neid
jargnevalt nd muude kasudena ettevotte jaoks niild kasitlengi. Loomulikult on eelpool
véljatoodavad kasud ka Baltikale analoogsed, kuid lisaks nimetatutele on veel ka moned
spetsiifilisemad, mida vaib Uldistada brandile ja ettevottele laiemaltki. Vaatamata sellele,
et abstraktsemalt arutledes neid valja el toodud, kull aga siis, kui brandi véartust
ettevottele paluti iseloomustada konkreetsele néitel e tuginedes. Lisaks eelnevalt
prevaleerinud materialistlikule [&henemisele lisandusid siin ka mdned n6 pehmemad
vaartused. Toodi valja kindlustunne omato6tajatel e ja seekord juba péris tugevalt roll

positiivse maine kujundajana
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(* Ta peaks andma ka positiivset imagot” , Intervjueeritav 6: M, 30),

samuti ka véimalus, mis avanes just uue brandi loomisega: edukalt konkureerida

vélisturgudel korvuti teiste rahvusvaheliste bréndidega:

“ Tema peaks olema meie/.../ turgudele sisenemise brand.” , (Intervjueeritav 9: M, 40).

KGige tgpsemalt vottis kdik olulised véljatoodud véartused kokku Intervjueeritav 11,
kelle vastuses jallegi kombineeruvad selgelt kultuuriline (usaldus, maine kui
kultuurikontekstist sdltuvad véartused) ja majanduslik (turuvdartus kui konkreetne

konverteeritav number):

“Baltikale kindlasti peaks ta andma usaldust ja kindlust ja mainet, et ta on sellise bréndi omanik, peaks

lisama turuvéartust.” (M, 30).

See néitab, et kui bréndile |&ahenetakse abstraktsemalt, siis seostuvad sellega eelkbige
materiaal sed kasud, kui aga brandile 18henetakse konkreetse juhtumi vétmes, siis
moeldakse erinevatel e reaal selt eksisteerivatel e situatsioonidele, kus brandist voiks tulu
tbusta ja fookusesse tulevad ka né pehmemad (ehk need, mida Inglehart nimetas
postmaterialistlikeks, Inglehart, 1977) vaartused.

Korraveel mérgiksin tarbijarolli bréndi ké&sitlemisel kasuna ettevotte jaoks, kuigi sedaon
tehtud juba ka eelnevalt. Tarbijal on siin eelkdige funktsionaalne roll, ta on see, kes toote
eest rahavdjakaib, kuigi tarbijale omistatakse ka voim, et otsustada, mis juhul on tegu
brandigaja mis juhul mitte. Kuid teda nahakse siiski kui vastanduvat ja kaugemat
tegelast, keda peab mdjutama, kellele meeldima ja kellega kommunikeerima, et talle
sdnum kohale viia, mille alusel ta uskuma hakkaks, et tegu on brandiga.

“Brandi olemus on v6ime saada toote eest rohkem raha brandi téttu. /.. ./ tarbijale annab brand pdhjuse
rohkem maksta.” (Intervjueeritav 1: M, 40).

5.1.3. Kokkuvote
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Kokkuvottes vOib 6elda, et vaatamata vaiksematel e erinevustel e intervjueeritavad
vastukéivaid (enda jateistega) seletusi brandile el anna - nad mdistavad seda suhteliselt
Uheselt: esmapilgul vastandlikuna tunduda voivad kasitlused brandist kui kasust
ettevottele ja brandist kui meelepildist on tegelikult komplementaarsed: esimene vaatab
brandi majanduslikult, omaniku seisukohast (mis on brénd selle omaniku jaoks), teine aga
tarbija poole pealt, mistoob esile eelkdige brandi sotsiokultuurilised véartused, mille abil
omanik toodet on rikastanud, et motiveeridatarbijais teatud méarkide kasutamisega mingit
kaitumist (ehk et tarbija brandi ostaks, end brandiga siigavamalt identifitseeriks ning selle
vaartus Ule votaks jalojaalne oleks). Omanikule téhendab brand lisavaartust, mille eest
saab rohkem raha kiisida, mille pealt rohkem teenida. Kuid see el saatoimudailma
tarbijata - tema peab tunnistama toote brandiks, tal tekkima meelepilt. Et aga brandist
tekiks meelepilt, selleks peab kommunikeerima teatud vaartusi, bandi kogema ning
brandiks purgimisel on tarbijais viimase tekitamine esmaseks, st ettevote peab looma
pidevalt uut kogemust. Pideva ja tihtse kogemuse (nii emotsionaalse, nt véartused jms,

kui ka funktsionaal se, nt sama maitse vms, ja ka sotsiokultuurilise, nt teiste suhtumine
jne) korral hakkab tarbija seda mdistma (Coca-Colaon igal pool samanagu ka
McDonalds) ning tal tekib brandist meelepilt, see agaviib selleni, et bréndi eest ollakse

ndus rohkem maksma kui muude, geneeriliste toodete eest.

Kuid nii bréndi kasitluses kasuna ettevotte jaoks kui ka tarbija meelepildina on
intervjueeritavate vastustes omavahel tihedalt kombineerunud majanduslik ja kultuuriline
- Uhte motestatakse |&bi teise ja vastupidi (nt ettevotte turuvaartus vs vaédrtus tarbija jaoks;
ettevotte jaoks defineerimine jne), kuid nagu mérgib Slater (2002), siis kultuurilisi ja
majanduslikke kategooriad ongi turgude ning turusuhete kasitlemisel sotsiaal sest
vaatenurgast voimatu eraldada, mélemad on Uksteisest sbltuvad ning seotud, mis tuleb
intervjuudest ka kujukalt véja.

Baudrillardi kolme vaartustaseme sobivus nii brandi kui tarbija meelepildi kui ka kasuna
ettevotte jaoks kontseptsioonidesse tugevdab veelgi eelpool véljatoodud kahe
omavahelist seotust, mitte vastanduvust, ning annab brandile postmodernse dimensiooni -
Uhelt poolt sisaldavad need tooted endas ka nd madalamaid vaartusi nagu kasutus- ning
vahetusvaartus, kuid kummalgi juhul sai véljatuua kaméargilise vaartuse, mis

iseloomustab Baudrillardi jaoks just postmodernset tarbimist.
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5.2. Mood ja roivad — moebrand ning roivabrand

Kuna uue bréndi loomisel hakati tegema moebrandi (milleks sai Monton), siis palusin
vastajatel intervjuu kaigus rédkida ka seda, kuidas nad mdistavad moodi (fashion) ja
réivaid (clothing), moebrandi (fashion brand) jardivabrandi (clothing brand) ehk mis
téhendus nimetatud terminitel nende jaoks on ning kas vastajad tunnetavad nende vahel
ka erinevust. Nagu teoreetilisest osast selgus, siis ka erialakirjanduses on antud terminite
eristamine kohati suhteliselt raske ning seda on tehtud ka vahe. Samamoodi oli keeruline
kavastgjatel anda selget ning Uhest seletust ja oli tunda terminoloogilist ebakindlust (nii

eesti kui kainglise keeles), samu termineid kasutati erinevates tdhendustes.

Vaatamata sellele on voimalik tabada vastustest koorunud mdttemuster. Nimelt saab tihelt
poolt tuua vastanduvatena vélja bréndi jaleibeli ning teiselt poolt moe jardivad,

pai gutades need kaks teljestikku, oleks Uks brandi-leibeli telg ning teine moe-rdivaste telg
(joonis 4 ja5). Kbige kujukamalt tuleb see vastandumine véljaintervjueeritav 7 tsitaadist:
"mood on ikkagi see, kes loab, ja rdivas on see, mida tehakse ja dmmeldakse, et see on seesama nagu toode
jabrand." (M, 30), kust lisaks sellele vastandumisele tuleb vélja veel teinegi intervjuudest
kélama jaénud mdttemall , et pigem mood=brénd jardivas=leibel, mis nagu valistaks
vastupidised vdimalused, kuid sellest allpool.

Moe jardivaste vastandamisel toovad intervjueeritavad peamiselt valja moe puhul tema
muutumise gjas ja Uhelt poolt moe suundanditava ning teiselt poolt kogemusliku olemuse.
Rdivast ndhakse seevastu funktsionaal sena, tema peamine eesmérk on katta ning kaitsta
jata puudub igasugune emotsionaalne lisavdartus (mis aga el téhenda nagu arvataks, et
roivas el voiks emotsionaal set lisavaartust kasutuse, st tarbimispraktika kéigus omandada;
st riideesemel e voib tekkida lisavéartus ka muud moodi kui ainult 1&bi brandi, kuid poe
letil, enne kui personaal set lisav&artust on saanud tekkida, uhiuuena on just brand see,
mis annab selle lisavdartuse ning eristab (moe)brandi (rbiva)leibelist). Ehk intervjuudest
kerkinud kasitlused on vagagi sarnased neile, mis esitatud ka teoreetilises osas. Peamine

erinevus seisneb ehk selles, et teoreetilises osas oli keskseks nende eristamisel gjaline
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faktor, st moe muutuv olemus, ning muud tegurid, nagu intervjuudes nimetatud

lisavaartus, saanud vaiksema téhel epanu osaliseks.

"Lihtsalt rdivas ongi see, et mul on jopet vaja/.../ [ja] jopegariisun lehti dues, eksole, teine asi on see, et

mul on vaja ihte mugavat tunnet, mis, mis mulle ka mingit kuvandit loob." (Intervjueeritav 7: M, 30).

Teisdl teljel vastanduvad brénd jaleibel. Nagu bréndi osas véljatoodud, siis bréandi
tunnetavad intervjueeritavad meelepildina, millega seostuvad kindlad vaartused,
kogemused. Leibelit bréndiga koos kasitletud ei ole, moe- jardivabrandi tle arutlemisel
toid aga paljud intervjueeritavad (nii eesti- kui kainglisekeelsed) brandile vastanduva
mdoistena véljajust leibeli. Kuna eesti keeles adekvaatset tdlget on raske anda (silt ei ole
péris see), Sis edlistan sarnaselt intervjueeritavatega kasutada inglise keel est mugandatud
terminit leibel. Kui brénd annab tootel e lisavéartuse ning eristab ta teistest anal oogsetest,
loob n6 konkurentsieelise, siisleibel tahistab toodet, mis on vaid funktsionaalne, millel
lisavéartus puudub ning mis tootemassis e ole eristuv egatule esile (st toodet
identifitseerival tunnusel puudub, veel, lisavéértuse dimensioon). Seega mida rohkem
brandi teljel liigub, seda tuntumaks ja suurema lisavaartuse toode omandab, mida rohkem
leibeli teljel, seda vahem tal seda peaks olema.

Mood ]

Brand Leihe_[

Rbivas

Joonis 5. Brénd vsleibd; réivas vs mood
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BRAND LEIBEL

Gucci
MOOQD
Monton Turukaup,
Kataloogikaup:
Gant CHR Adibass, Nice,
ROIVAS Bulaggi ...

Joonis 6. Brand vs leibel; réivas vs mood

Kuigi kujunenud teljestikku saaks kanda k&ik riided, nii rdiva- kui moebrandid ja-
leibelid, el kaldu intervjueeritavad seda siiski tegema (eganeil el olnud ka sellist
teljestikku ees, mille abil seda teha) ning pigem on téheldatav tendents, et kéasitledes
réiva- ja moebrénde joutakse jareldusele, et brénd on pigem moe asi jardivad voiksid olla
leibelid (vOi Siis, et rdivas on téiesti funktsionaalne, ilmaigasuguse lisavaartuseta, ning
mood on see riideese, mis annab tarbijale, selle kandjale veel midagi juurde. Kui votta
aga arvesse teoreetilises osas véljatoodud (ja kateljestikust néhtuv) méaaratlus, et
moebrandi puhul e ole maéravaks see, et tal on lisav&artus, see on nagunii, sest muidu
poleks tegu bréndiga, vaid temaloomuse méérab é&ra moe olemus (mood on regul aarselt
jakonstantselt muutuv), siis e saaks kdiki brande nagunii sellesse kategooriasse
paigutada. Rdivaste puhul e peetaintervjueeritavate poolt Uldjuhul voimalikuks seda, et
kardivas voiks olla suure lisavaartusega ning seega brand, kuigi teoreetilises raamistikus
véljatoodud téhenduste jargi e ole kbik rdivad ega brandid siiski mood. Kui votta
arvesse seda, et tihti toimus moe jaréiva puhul analoogne vastandamine brandi ja
leibeliga, kus moe jardivavahel leiti analoogne erinevus nagu brandi jaleibeli puhul, st
et Uhel on lisavéartus jateisel mitte, siis pandi vdib-olla alateadlikult mood ja bréand Uhelt

poolt ning réivas jaleibel teiselt poolt omavahel vérduma.

"Branding on moe asi /.../ Ma el arva, et eksisteeriks sellist asja nagu rdivabrand (clothing brand), sellisel
juhul on tegu leibelitega, niisiis, brandi ja leibeli vaheline erinevus seisneb selles, et brandil on vaartus,
leibelil mitte, see on vaid nimi ja graafiline element, brandil on aga tarbija jaoks tahendus."
(Intervjueeritav 1: M, 30).
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Kuigi, sellist 1&henemist ei saa Uldistada kdigile vastajatele, oli kaneid, kesjoudsid
kohati arutluse kéigus selleni, et eksisteerib kardivaid, misei ole kindlasti mood, kuid
brandina kvalifitseeruvad. Nt intervjueeritav 9 toob vélja just samasuguse vastandumise
rbivaste ja moe vahel: "moebrénd on Boss ja rdivabrand on Oscar Jakobson." Ehk Oscar
Jakobsoni ndol on tegu vaga kvaliteetse ja auvaarse, kuid klassikalis meesterbivaid
(Ulikondi), st mitte moodi, pakkuva Rootsi méargiga, mida kindlasti saab pidada brandiks,
sest tal on kindel kogum véartusi, identiteet jms. Sama tddetakse ka Cartini puhul:

"Tegelikult on ka Cartini brand, aga ta on positsioneeritud sellisele madalale." (Intervjueeritav 7: M, 30).

Tegelikult aga intervjueeritavate endi poolt kasutatavate terminite abil selget eristuvust
véljatuua ei saagi, sest eksisteerib terminoloogiline probleem (Uhildamatus) ning tulebki
tabada intervjueeritavate tegelikku motet sbnade taga, mille tdhendus tema jaoks el pruugi
olla sama kui teistele, mitte |ahtuda sellest, millist terminit konkreetselt kasutati. Uhelt
poolt on erinevus eestlaste ja ingliskeel sete vahel, teiselt poolt ka keeleruumi siseselt. Nt

Utleb Intervjueeritav 4:

"Moeleibel on nagu hea valiku ja stiilsuse garantii.” ["a fashion label is a sort of a guarantee of style and

smart/good choice."] (N, 30),

kus leibelit kasutatakse moest ragkides ning kus tegelikult mdeldakse moebrandi, kuid
leibeliga viidatakse sildile, mis riideesemel kiljes on; hoopis teistsugust maératlust

kasutab leibeli ja brandi osasintervjueeritav 11:

"Kes nagu miivad thte kindlalt aga, et neid nad defineerivad leibelina ja bréndina neid, kes siis miivad
multiagju, alates siis pesust kui |8petades mantliga/.../ leibel on kindlasti kitsam, et on olemas ka vaga haid

kitsaid leibeleid, kesilmselt ei sea endale kunagi eesmérgiks saada brandiks." (M, 30).

Intervjueeritav kasutab siin  defineerimisel hoopiski teisi lahtealuseid kui teised
intervjueeritavad. Nt intervjueeritav 1, kes suhteliselt rangelt eristas bréandi ja leibelit

kasutab molemat Uhes lauses, kus Uks peaks teist vélistama:

"Aluspesu brand nagu Black Horse, see on leibel." ["underwear brand like Black Horse, that's a label."]
(Intervjueeritav 11:M, 30).
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5.2.1 Kultuur vs majandus

Mood on kultuuriline ning nagu teoreetilises osas jareldatud, siis (moe)brand
tarbijakultuurile véaga omane nahtus, kuid nagu tarbijakultuuri nimigi Utleb, on selle teine
osa lisaks kultuurile tarbimine ning seega omab tugevalt majanduslikku sfaari samuti ehk
on kombineerunud jallegi kultuur ning majandus. Kui votta seesama mood-rdivas, brand-
leibel teljestik, siis paneksin sellele Uhe telje veel, muutes kolmedimensiooniliseks:
kultuur-majandus telje. Kunaiga riideeseme saab paigutada teljestikku, siis kultuur-
majandus telg aitab maératleda selle kohta majandussfaaris/tarbijakultuuris. Kui votta
Williamsi kolmas ja Kluckholmi definitsioon, siis teljestiku kultuuripool ses osas oleks
eelkdige riided, mille tarbimisvaartus véike, kunstiline vaartus suur (st nt Eesti the
andekaima noore moekunstniku Jaanus Orgusaare t66d vms, kuid nagu suurtele
kunstitoddele omane, siis loomulikult on ka nende vaartus rahaliselt selgelt &ra
maaratud). Ning mida enam on rdiva puhul tegu funktsionaal se, suurtes seeriatootmistes
tehtavalihtsa kehakattega (st madala kunstilise ja kultuurilise vaartusega, vahemalt
tootmise hetkel, kuid mida el saa enam 6elda tarbimisprotsessis, mil talle kehtiks juba
Williamsi teine ehk antropoloogiline kultuuridefinitsioon), mille esmaseks Ulesandeks on

mida, seda enam majandusliku poole peal e ta positsioneerub.

Kultuur :

3 Leibhel
B’a"d\ Q

Roivas

Joonis 7. Brand vs leibel; rdivas vs mood; kultuur vs majandus

Intervjuudes tuli valja vastandamine - moebrand jardivaleibel, mille puhul esimesel oli
vaga suur jatahtis osa selle lisavaértust pakkuval olemusel, brand kui kogemus, lisaks

iseenesestmai stetavatel e funktsionaal setel e kategooriatele, jaleibeli peamiseks
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Ulesandeks oli olla eesméargipérane riideese, ilma mingisuguse lisadimensioonita ettevotte
poolt. Brandi tehtud kultuuriline investeering on suurem (vt Montoni néide tlevalt, on
loodud kogu maailm, kaasnev legend, mida mdistetakse vaid sobivat sotsiokultuurilist
tausta omades; st nt Gucci koti Ule tunneb rédmu pigem Londoni elanik kui
vihmametsasukas, kelle jaoks see vaib olla suhteliselt ebapraktiline ese). Réivaleibelisse
on see vaiksem, kuid mida suurem on kultuuriline investeering, seda ronkem oodatakse
sellest kamajanduslikult tagasi. Sest nagu eespool margitud, siis bréndi loomisel on ks
tahtsamaid ettevottepool seid pohjuseid see, et brand voimal dab tekitada suuremaid
tulusid, selleks et bréndiks muutuda, peab aga 6nnestuma tarbijale meelepildi loomises
ehk brandis kombineeruvad kujukalt majandus ning kultuur. Kuigi, loomulikult oleneb
siin kultuuri osa paljuski tema definitsioonist ning kitsalt kunstiga seda piiritleda el saa
(ehk Kluckholm voi Williamsi kolmas definitsioon), pigem sobiks Williamsi teine ehk
kultuuri antropol oogiline definitsioon, mida kasutab ka Slater. Tuleb vedl tédhele panna, et
see kehtib peamiselt ettevottepool se brandiloomise puhul, kui seda teeb "kunstnik™ (nt
haute couture), siis kaasnev magjanduslik kaasnev kasu e pea ilmtingimata vorduma

kultuurilise investeeringuga, tahtis osa on siin looja enda naudingul.

Kui nutd vorrelda moodi jardivaid, siis sasmamoodi nagu brandigi puhul, voimaldab
mood tekitada suuremaid tulusid, mis rdivaste puhul on véaiksemad (mis kill oleneb
loomulikult konkreetse tarbijagrupi harjumustest ning majanduslikest voimal ustest).
NUld e seisne kull kultuuriline investeering legendi loomises, vaid moekategooriatele
vastamises. Niisiis thelt poolt on moe kujul tegu kultuurilise nahtusega, kuid moe
olemusest |ahtuvalt tuleb sisse tugev majandudlik liin - mood vdimaldab teenida rohkem
raha.

"Ma arvan, et see on selle &@ri ks suuremaid probleeme. /.../ kui sa oled moettostuses, siis selle toote
disain, moadi jargiv disain, muudab toote ringluse kiiremaks, nii et vaatamata sellele, et kuigi riie on veel
heas korras, peab ostma uue, sest eelmine on juba vanamoodne, see aga tdhendab rohkem raha.”

(Intervjueeritav 5: N, 30).

Loomulikult mé&arab aga lisaks brandi olemusele tema edukuse ka kultuurikontekst, kus
seda ekspluateerima hakatakse. Kuigi brandi eesmérgiks on rahateenida ning idee
kohaselt véimal dab ta suuremaid kéibeid tekitada, ei pruugi see dnnestuda, kui
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kultuurikontekst on teistsugune, st kui traditsioonid ning tarbimisharjumused ei soodusta

pidevat jakiiret tarbimist.

"Hea asi moe puhul on see, et see téhendab suuremat hulka raha, sest meil on siin, Soomes, mitmed
rdivatootjad, kes on tuntud oma tehnilise kvaliteedi poolest ning neil on kdrgeim tehniline kvaliteet, kuid
neil on ka klassikaline disain, niisiis, mis on juhtunud - nende sihtgrupp on 40-50-60aastased naised, kes
on vaga ratsionaalsed, kuigi neil on raha, siis nad seda ikkagi e kuluta, sest korralikud tiidrukud ei kuluta
raha, vaid on saastlikud, niisiis, mis on juhtunud - nad ostavad Uhe sérgi igal aastal vGi kui see sark peab
vastu viis aastat, siis nad ostavad uue sargi igal viiendal aastal, kuid see e ole mingi raha, samas on
rdivatootjad vaga uhked selle Ule, et neil on niivord hea kvaliteet, et see peab vastu viis aastat, saad aru,
mis ma mbtlen, aga kui sa oled moetédstuses, siis see disain, see toote moedisain paneb paika, et ringlus
muutub kiiremaks, isegi siis, kui riie on veel heas korras, pead sa ostma uue, sest eelmine on vanamoodne,

ning see tahendab rohkemraha." (Intervjueeritav 5: N,30).

Antud néide illustreerib vaga hasti kahe erineva paradigma porkumist - Uhelt poolt on
moebrénd, mis omaiseloomult soodustab pidevat tarbimist, teiselt poolt on aga
sdastlikkust soodustav kultuurikontekst (kui kasitleda kultuuri laiemalt kui eluviisi),
milles tegutsevad (rbiva)ettevotted jargivad anal oogseid saastlikkuse pohimatteid (kuigi
nende huvi peaks olema tulude suurendamine) ja sellega reprodutseerivad sééstlikku
elukorraldust. Neile aga vastanduvad moeettevotted oma regulaarse muutumise ja

tarbimise kultiveerimisega.

Seega, kombineerides omavahel moe ja bréandi, on vdimalik teenida kéige suuremaid
tulusid ning maailmakuul sate moefirmade edu ning kaivete mottes roivatoostuses
juhtpositsioonil olemine seda ka kujukalt testab (H&M, Zara, Gucci, Louis Vuitton,
Chanel jt kuuluvad maailma suurimate kaivetega firmade ning vaartuslikemate brandide
hulka). Toodetel endil enam e ole vahet, vaitlus kéib just meelepildi loomises - kes seda
edukamalt teha suudab, st sotsiokultuurilisi elemente ekspluateerida, see teenib ka
rohkem majanduslikku tulu. Sedaillustreeriv tsitaat sobibki |6petuseks:

“ Kui enamusel e meie meestetootel e panna sisse Hugo Boss, vdiksime teenida neli korda rohkem raha,

midagi muutmata, ainult seet6ttu, et brandil on rohkem vaartust” .(Intervjueeritav 8: N, 40)
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5.3. Montoni loomine

5.3.1. Uldisem kasitlus brandinguprotsessist

Kui intervjueeritavad olid arutlenud brandi olemuse Ule, siis palusin neil ka kirjeldada

brandinguprotsessi ehk kuidas nende nagemuse kohaselt bréndi loomine vélja néeks.

Kasitlus brandinguprotsessist on Uks vaheseid valdkondi, kus vastustes on mérgata
eristust tekitavat mustrit vastavalt inimese kuuluvusele, st kas esindatakse Baltikat vOi
kolmandaid osapooli. Kui kisiti, mis on brandinguprotsessi eeldusteks, siistdid Baltika
intervjueeritavad valja eelduse, midateised e maini, selleks on vajadus, nisS (ning
tegelikult ré&gib tootest kui esmasest eeldusest ka Uks agentuuri esindaja, kes agaise ei
ole igapaevane "brandimeister"). Selleks, et brandi loomist alustada peab vastajate
meelest olemavajadus selle jargi janisS, kuhu seda luua. Kugjuures, ka seda vajaduse

ning nisi olemasolu saab vaadata nii ettevotte kui katuru poolt.

"Selle brandi 1oomise eelduseks on see, et on see koht, kuhu brénd luua, et on tekkinud vajadus, mis on
tingitud sellest, et teistpidi edasi minna el saa, et see on niild sisene probleem, et véline on ikkagi see, et
peab olema koht, kuhu brandi luua, kui kohta el ole, siis ei ole ka mdtet midagi luua.” (Intervjueeritav 11:
M, 30).

Turu poolt vaadatuna tdhendab see seda, et turul eksisteerib selle jaoks tarbija, turul on
olemas koht, kuhu toodet luua (Vi et ettevfte saab mingit hulkainimesi pidada enda

potentsi aal seteks tarbijateks). Ettevote tunnetab, et nende pakutavale on olemas segment:

“Kdigepealt on olemas ni&S, kuhu sa tajud, et sa suudaksid seda luua.” (Intervjueeritav 8: N, 40).

Ettevotte poolt vaadatuna téhendab vajadus seda, et ettevottel on vajadus brandi jargi.
Selle versiooni puhul on véimalik, et turul sedavajadust ei pruugi olla, sel juhul peaks

ettevote katurul seda vajadust looma hakkama (kui soovib just seda suunda minna).

"[Bréandi loomise alustamise protsessi eelduseks] oleks ilmselt mingisugune vajadus, /.../ meie vajadus oli

nagu luua nd turunduslik eeldus kestvaks ja pikaajaliseks kasvuks." (Intervjueeritav 9: M, 40).
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Sel teemal, miks just Baltika inimesed brandi loomisel eeldusena vajadust nimetavad,
saab vaid spekuleerida. Uks tdengoliseimaid pdhjusi on nende ja agentuuride inimeste
erinev roll ning kogemus nii brandingus kui ka majandusprotsessides. Uhelt poolt ei ole
Baltika inimeste ndol tegu bréndiloomise koolitust saanutega (ja see pole ka teenus, mida
nad klientidele pakuksid) ning seepérast el pruugi neil ka raamatutes antud brandingu
definitsioonide ja protsessikirjelduste mdjusid bréandingu kéasitlemisel "segamas” olla.
Teiselt poolt on Baltika inimeste néol tegu ka teistsuguse to0stuse esindajatega. Erinevalt
reklaamidrist, mis tegeleb peamiselt korporatiivklientidega ja pakub immateriaal set
(Kultuurilist) teenust, lisavaartust omaklientidele, mis e ole "kéega katsutav”, on Baltika
n&ol seevastu tegemist thelt poolt traditsionaal se tOOstusettevottega, mis on muutumas
jaekaubandusettevotteks ja mille klientuuri moodustavad peamiselt Uksiktarbijad, kellele
muUakse/pakutakse konkreetset, materiaal set, kdegakatsutavat toodet (ka
korporatiivkliendid saavad kéegakatsutava kauba). See vibki olla pdhjuseks, miks
sisuliselt ndhakse brandi loomise algust turu- ja tootekesksena (turul voi siis ettevottel, st
kellelgi on tekkinud vajadus millegi, st toote, jarele). Selline |ahenemine peegeldab
praktilist |&henemist bréndile - brand e ole asi iseeneses, vaid loodud konkreetse
eesmargiga ettevotte jaoks, st brandi peab hakkama miiiima ja sellega elama, seega peab
sellejargi olemamingi vajadus. Lisaks sellele tuleneb ka brandi teke ettevottest, st sisend,
tbuge brandi loomiseks. K&igepealt tuleb vastu votta see otsus, alles segjarel saab liikuda
agentuuride juurde vastava tellimusega, seega agentuur teabki vajaduse tekkest vahem,
see on talle kaugem, sest neid lihtsalt i ole sel hetkel veel juures. Peale selle tegelevad
agentuurid pidevalt erinevate bréndidega, mis reeglina on tellimustéod ja seega ongi neil
jubateatud osa elemente ette antud (kliendi poolt), millest peab looma brandi,
eesmargiga, et see ettevottel e ka tulu tooks ning see voimal dabki agentuuridel brandi
praktilisest osast ehk tootest/teenusest, mida see pakkuma peab, kaugeneda ja keskenduda
brandile kui agjale iseeneses (agentuur ei hakka bréndiga edasi elama, ettevitte hakkab).

Huvitav on ka see, et kui toodet/vajadust/nissi voetakse eeldustena, siis
brandinguprotsessi algusena kasitlevad osad intervjueeritavad alles keskkonna loomist.
Kunaon tegu roivasfaari inimestega, siis on ka mdistetav, et brandingu kirjeldamisel
|ahtutakse oma valdkonnast (kuigi kiisimus sellisena pustitatud ei olnud) ja ka mitmed
intervjueeritavatest |ahenevadki brandingule hasti rdiva-kesksena: tuuakse vélja, et on

vaja kujundada keskkonda, rdivatooteid jms, mis iseloomustavad rdivakaubandust.
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“Meil on toode korras, toode on saadaval poodides ja need on siis nagu eeldused ja brandinguprotsess

hakkabki miligikeskkonna kujundamisest.” (Intervjueeritav 6: M, 30).

Kui toote loomine, st vajaduse janisS leidmine seljatahajétta, siis kulgevad nagemused
koigil vastgjatel suhteliselt analoogselt, kuigi réhuasetus voib erineda. Osa vastgjatest

paneb réhu tootele (millega siis k&ik muu peaks kaasnema kui iseenesest).

“Branding saab alguse sellest, et peab olema midagi, mida miilia, et siis hakatakse sellest, mida miida,
kasvatama mingit lisavaartust /.. ./ jargmine samm on see, et peab olema /.../ mingi mark, eks ju, mingi

etikett, /.../ siis luuakse sellele tootele imber keskkond, siis, siis hakatakse seda brandi turundama kuidagi

inimesteni.” (Intervjueeritav 10: M, 30).

Teine osatoob selgelt véljakano pehmed vaartused ja kogu positsioneeringu ning

identiteediloomise protsessi.

“Brand building /.../ koosneb erinevatest osadest. Toode, kogemus, turunduskommunikatsioon,
reputatsioon ja veel palju agju, pohimétteliselt kdik, mida ettevbetakse, mdjutab bréndi /.../ kdigepealt
peab tegelema brandinguga, brandi positsioneeringuga, peab defineerima brandi, kliendi, konkurentsi ja
samuti selle, mis on sinu brandi eeliseks teiste ees, /.../, parast seda tuleb hakata tegelema brandi
identiteediga.” (Intervjueeritav 1: M, 40).

Kokkuvdtvalt on brandinguprotsess just see, mis loob sotsiokultuurilise tausta baasi|
majanduslike eesmarkidega brandi tekkeks pdhja. Sotsiokultuuriline taust Montoni
loomisel kombineeris endas Uhelt poolt Baltmani Rdivakaupluste parandit, st Baltika
inimeste praktikat (sh moekunstnikud), teiselt poolt ameeriklaste ja soomlaste poolt
toodud rahvusvahelist praktikat, mille pdhjal formuleerus toode ning sihtgrupp, selle
alusel omakorda Montonit tana identifitseerivad tunnused nagu poekeskkond, nimi, logo,
varvid jaslogan. Taust omakorda oli méaratletud thiskondlik-kultuurilise olukorraga
turul Ghelt poolt ning potentsiaal sete sihtklientide elustiili, vaértuste ja kommetega teiselt
poolt.

5.3.2. Montoni brandi elementide valiku sotsiokultuuriline taust
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Brandi elementide valikul on aluseks sihtgrupp, mis Montoni puhul tulenes suures osas
just endise Baltmani RGivakaupluste sihtkliendist, mida aga vastavalt uuele
kontseptsioonile tdpsustati. Seega esimeseks kultuuriliseks faktoriks, mis kogu protsessi
mojutama hakkas on tegelikult brandi positsioneering, st sihtklient - kui on teada, kellele
kontseptsioon suunatud on, siis kogu Ulejaénud tegevus kulgeb selles suunas, et luua
sellele sihtkliendile (loojate arvates) sobiv kontseptsioon, milles ta tunneks éra endale
sobiva, milleks peab siis kodeerima sdnumid sellises keeles ja visuaal ses vormis, millele

sihtklient reageeriks.

"Kui esialgu mdeldi, et olemasolevat Baltmani kauplustekeskkonda tuleb uuendada ja vérskendada, siis
eelnes etapp, kus uuenenud keskkonna jaoks valiti valja tonaalsus, valiti vélja teatud votmesdnad, mis
pidid siis peegeldama selle sihtkliendi elustiili selles kaupluses, temale sobivaid varve, temale sobivaid
valgustonaal sust, temale sobivaid materjale." (Intervjueeritav 12: N, 30).

Kuna moekaubanduses on vaga tahtis osa keskkonnal, st kauplusel, kus toodet (bréandi)
mulakse, siis seeparast on ka (valitud sihtkliendile sobivaks peetav) keskkond Montoni
puhul Uks olulisemaid tegureid kollektsiooni enda kdrval (smart casual joonega), mis

mééras dra kogu Ulejd8nud protsessi, st nime, logo, vérvid.

"[ Ameeriklased] olid ette valmistanud nii 6elda, esiteks sellised né mood-boardid /.../ kus nad siis tid
nagu kaks vdimalikku, kollaazhide néol sellist kaks véimalikku fiilingut /.../, et Uks oli /.../ Gtleme, et kiilm,

/... teine oli selline soem." (Intervjueeritav 10: M, 30).

Kusjuures need kaks suunda olid loodud juba sihtkliendi kirjelduse baasil.

"Tanu sellisele inglise keele mahlakusele v6i  Utleme valjendusviisile kajastati vBtmesdnu sarnaselt, et

tegelikult see sihtklient, keda kajastati, oli tapselt Uks." (Intervjueeritav 12: N, 30).

Oluliseks kultuuriliseks faktoriks saabki pidada seda suunavalikut - valiti see, mida peeti
meie regioonis, st Kesk- jalda-Euroopas hetkel kujunevaid elustiililisi tendentse

arvestades perspektiivikamaks:

"Arvasime, et soojem suund on see, kus me leiaksime rohkem poolehoidu, et tegelikult need inimlikud

vaartused ja emotsionaal ne intelligentsus ja inimese tagasi pdordumine eluliselt tAhtsatele asjadele nagu
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pere, kodu, traditsioonid, vaartused, on pigem see trend nendes riikides, kus me tol hetkel eksisteerisime oli

no kasvav." (Intervjueeritav 12: N, 30)

Valitud suund pani paika ka selle, et kontseptsiooni keskseteks varvideks kujunesid pruun
jaroheline (jakavalge), mis peaksid siis signaliseerima sellist sooja suhtumist ning
sobralikkust. Sobralikkust peaks endas kandma ka nimi - Monton, mis sai valitud juba

vOetud suunda arvestades.

"Kui tahad teha sdbralikku brandi, siis sa kasutad tahti nagu M, O, N, sest need on immargused ja

sobralikud." (Intervjueeritav 1: M, 30).

Nime valikukriteeriumides tuleb jallegi esile sotsiokultuuriline kontekst - kuna brandi
planeeriti rahvusvahelisena, siis pidi selline olema ka nimi, st valistati kohalikud

kultuurimdjud

"Nime valikul tehti siis ameeriklaste poolt pakkumine sajale nimele, eelduseks olid, et ta peaks olema
[Ghike, et ta peaks kdlama rahvusvaheliselt hasti, st et tal peaks olema haal damisvdimalus nt nii eesti, vene,

poola kui ukraina keeles, ta el peaks midagi otseselt tdhendama, aga kui tal on mingi tdhendus, siis see

tahendus peaks olema kuidagi dra kombineeritud voi &ra kasutatud.” (Intervjueeritav 12: N, 30).

Kuigi nimi el saanud olla kultuuri- vdi regioonispetsiifiline, tekkis talle siiski kaasa

legend ning kujunes teatud keelespetsiifiline taust:

"Nende nimede taha seostati stoori, et pakume réivaid nii mehele kui naisele, siis Monton tdhendab

prantsuse keeles, teatud kaandes “ mulle” , “ sulle” [tegelikult "minu", "sinu"]." (Intervjueeritav 12: N, 30).

Mis aga Prantsusmaa ja Uhtlasi ka prantsuse keele |ahedalt moega seostamise t6ttu ei

olegi halb. Logo omakorda rohutab seda kahe poole thildumist veelgi:

"Mérk iseenesest on kui vordusméark /.../, mis nagu stimboliseeriks, kuidas ma Utlen, sellist simbool set
vOrdsust meeste ja naiste vahel, et Monton pakub réivaid nii meestele kui naistele, nii sulle kui mulle."
(Intervjueeritav 12: N, 30).
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Kui keskkond ning sellest tulenenud muud elemendid kujunesid paljuski sihtkliendi

baasi|, siis tunnuslause (slogani) maaras &ra eelkdige just kollektsiooni iseloom.

"See [slogan] pdhineb eelkdige Montoni toodetel, sest vaadates kollektsiooni saime aru, et seal pole ainult

Uhte tiUpi réivad, vaid seal on rdivaid igaks situatsiooniks." (Intervjueeritav 5: N, 30).

Soganiks valiti Monton - Access All Areas, mis:

"Valjendab seda, et Montonit kandes on ligipaas kdikidele kohtadel e ja situatsioonidele." (Intervjueeritav
4: N, 30).

Ehk sisuliselt aitab Montoni kollektsioon loojate meelest inimestel toime tullaigas
elusituatsioonis, leidaendarolli jaidentiteedi (vahetamise) jaoks sobiv just sealt. Selle
omakorda teeb voimalikuks disaini kultuuriline taust - kuidas antud tihiskonnas thte vOi
teist riideeset ndhakse ning eeldatakse, milline see (ning selle kandmise situatsioon)
olema peaksid. Seega kombinatsioon Uhelt poolt universaal susest, teiselt poolt

normatiivsusest (postmodernne maailm vs traditsioonid).

Montoni puhul on néha bréndi loomise kultuuriline taust, st kuidas erinevaid elemente
omavahel sobitati ja vastavalt sihtkliendile loodi, silmas pidades pidevalt, et tehtav oleks
voimalikult universaalne jarahvusvaheliselt maistetav, st mitte vaga tihe kultuuri
spetsiifiline. Kui votta juurde intervjueeritavate ndgemus brandi loomisest, siis oli olemas
vajadus, st nisS, kuhu brénd luua, sealt kujunes tépsem positsioneering, st sihtkliendi
kirjeldus, mis sai maaravaks Ulejdanud tegevuses. keskkonna, bréndi vaartuste, nime,
logo, slogani jms madramisel javalikul. Erinevate elementide omavaheline simbioos
peaks siis looma eeldused brandi tekkeks, edasi tuleks hakata tehtut turundama ja temast
toelist brandi kujundama, mis siis omakorda hakkaks ettevottel e kasu teenima.
Montonisse tehti lisaks majanduslikele ka kultuurilisi investeeringuid (st brandile
kultuuriliselt mdistetava tausta loomine ning tema vastavalt kodeeriminge), et
majanduslikus kontekstis tootaks ta téhusamini, mitte e "vorbitud” toodet valmisja
poeletile, mil kultuuriline investeering on tagasihoidlik, kuid sellega vastavuses on ka

tema vaartus tarbija jaoks.
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5.3.3. Montoni loomise pdhjused ja eeldused

Eelpool olen anallilisinud tegijate arusaamist bréandist ja brandingust ning moest ja
rOivastest. Jargnevalt soovin teada saada, kuidas Montoni bréndi loomise protsess
retrospektiivselt meenutades sisuliselt valja nagi.

Miks Eesti ettevotetest Uldse Baltika oli see, kes brandi loomise protsessi ette vottis?
Miksta sedategi just sel ga? Intervjuudest tuli valja kolm erinevat pohjuste liiki:
arengule suunatus, isiklikud pdhjused ja kujunenud eel dused.

Arengule suunatuse alla koondasin need intervjueeritavate poolt vélja toodud pdhjused,
mis |ahtusid Baltika kui ettevotte arengust. Oli kujunenud olukord, kus pudti rahuldada
erinevate tarbijate vajadusi (voi 6igemini, teatud inimeste poolt nende tarbijate
vaadusteks peetavat), samas Uhtegi tegelikult rahuldamata ning pigem rohkem segadust
tekitades, selline slisteem aga el véimaldanud ettevotte meelest piisavalt edasi areneda.
Konkreetsemalt peetakse silmas seda, et kdik Baltika toodetavad kaubamargid olid
koondatud Uhte kauplusteketti (Baltmani R&ivakauplused), kus mitdi odavaimas
hinnaklassis asuvat Plus Bd korvuti kalli Baltmani tlikonnaga, mis aga tekitas
kokkuvottes segadust.

"Tol hetkel kommunikatsioon, oli suht segane, et Baltman tol hetkel oli ikka mingi nagu vaike
rdivakaubamaja. Selline suhteliselt erinevate sihtklientidega, kellele Uhe katuse all pakuti réivaid ja |6puks
ei tundnud keegi end enam mugavalt seal, ragkimata sellest, et seda tolle hetke positsiooni e olnud

vBimalik enam rahvusvaheliselt kasutada.” (Intervjueeritav 9: M, 40).

Teiselt poolt oli aru saada, et turul eksisteerib téitmata niss, kuhu toodet pakkuda. See
haakub ka eespool avaldatud arvamusega, et brandi loomisel peab olema eelnevalt
vajadus ning samuti nisS, kuhu seda luua. Samas oli hea hakata uut looma kindlalt

positsioonilt, kui oli juba teatud kliendibaas saavutatud ja tarbija usal dus voidetud.

"Tal [Baltikal] oli kindel positsioon olemas, kindel turgja/.../ ma arvan seda, et nahti vaga selgelt seda, et
tarbija on, et ta ostujéud suureneb, ja et inimene muutub teadlikumaks ja ta hakkab ostma teistsuguseid

roivaid." (Intervjueeritav 7: M, 30).
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See téhendab, et Baltikas tunnetati, et hetkel eksisteerinud viis enam pidevat kasvu ja
valisturgudele sisenemist el soodusta ning paika pandud eesmérke on olemasolevaga
raske saavutada, seega pidi leidma uued kasvueel dused, mis peamiselt seisnesid

vélisturgudel e investeerimises.

"Me olime jdudnud sellisesse punkti, kus oli ndha, et midagi uut ette votmata me ei saavuta neid eesmérke,

mida me tahaksime, laienemist teistele turgudele, kdibes suurenemist.” (Intervjueeritav 11: M, 30).

Nagu mainitud, siis ei oldud rahul eksisteerinud Baltmani Rdivakaupluste jagketi
vormiga, sihtklient ja kollektsioon aga rahuldasid.

"Lahtelilesanne oli see, et kui me oleme/.../ [kollektsiooniga rahul], ja kui me td6tame seda tipi
sihtkliendiga, /.../ siis millises keskkonnas antud sihtklient seda kdige paremini tarbiks. /.../ .../ me pidime

nagu Baltman r&ivakauplused kohendama tihe bréndi p6hiseks, mitte tegema nii radikaal set muudatust.”

(Intervjueeritav 8: N, 40)

Voimalikku muutust, mis siis |ooks soodsa pinnase edasisteks arenguteks, nahtigi just
selle kaasajastamises, tdpsemalt - uue jaekeskkonna véljattotamises, millest parast

uuringut toéoprotsessi kaigus kujunes Monton.

"Tema [ Meelis Milder] kutsus mind vaid looma uut jaekeskkonda Baltmanile ja siis me hakkasime uurima
erinevaid brénde ja funktsionaalseid agju [orig functional things] ja brandide positsioneeringut

organisatsioonis. Ning me saime aru, et seal on véimalus."(Intervjueeritav 1: M, 30).

Isiklike pdhjuste nimetajaga votsin kokku need nimetatud pdhjused, mis kéasitlevad
(Baltika) tegijate endi eeldusi, julgust ning ambitsioone. Olulist rolli néhakse nii
peadirektor Meelis Milderil kui ka Ulejdanud meeskonnal ning tekkinud Shustikul, kus
inimesed tundsid oma toost rodmu ja "kaifisid" seda (Int 8). Seega, et vastu vitta

radikaal sena tunduvaid otsuseid, siise piisaainult sellest, et on olemas omaala head
spetsialistid, vaid on vagjamidagi veel - Uhelt poolt inimeste piihendumus ning kirg oma
tegevuse vastu, teiselt poolt peab olema ka juhtkonnal piisavalt ambitsioone jajulgust.

"Selliseid asju vBivad ette votta ettevotted, kellel on piisavalt kogemust jaekauplemisel, mahtu, et tegema
hakata, et piisavalt ressursse ja piisavalt ambitsioone et seda tegema hakata. Ja piisavalt ka tuntust, et

tema tood ka tdsiselt vietakse." (Intervjueeritav 11: M, 30).
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Seegaon jdllegi pdimunud majandus ning kultuur, e piisaainult rahast ja tootmisest, vaid

vajaon kann stimbolilist kapitali (kogemuste, inimeste, ambitsioonide, imago jne naol).

Kujunenud eeldused hdlmavad nii ettevotte sise- kui ka valiskeskkonda, st Gihelt poolt
seda, et Baltikal endal oli minevikust loodud vastav pinnas, teiselt poolt agatoob esile ka
maailmatendentse ja-mdjusid. Sisemisteks eeldusteks peetakse eelkdige head toodete
kvaliteeti, disainipotentsiaali ja kogemust jaekauplemisel (Baltmani kett alates 1991),
lisaks sellele oli voetud suund, et saada kaubandusettevotteks. Vaimised eeldused
seisnesid peale vastava turunissi (mis eespool véljatoodud) eksisteerimise veel selles, et
analoogseid tegevusi oli tehtud ka mujal ning neid oli saatnud edu, mis omakorda andis
kindlust.

"Ja eks piisavalt palju oli ka maailmas eeskujusid olemas, [kes] talitavad niimoodi, et eks selles mattes sai

sealt innustust.” (Intervjueeritav 11: M, 30).

Baltika oli jdudnud olukorda, kus tajuti, et soovitud suunas (rahvusvaheliseks) arenguks
on vgia mingit muutust, mida nahti eelkdige Baltmani Roivakaupluste jaeketi
uuendamises. Olemas olid eeldused ning eeskujud, inimeste tahe ja soov, millele otsiti
veel vdlist toetust. Kui see oli leitud, siisoli loodud baas muutusteks, mille tulemiks ongi

Monton.

"Kui me alustasime/.../ siis moeaspekti e olnud veel seal [Baltikas] /.../ me poodrasime [nad] moebrandiks
oma jaekanaliga, me tegime 180kraadise pdorde. Aga neil [Baltikal] oli t6eline konkurentsieelis -
suureparane kvaliteet, disain ja tootmine olid suureparases vormis. Neil oli pihendumust ja julgust, niisiis

see on kdik, mida vaja 1aheb." (Intervjueeritav 1: M, 30).

Seega, Baltika asus looma uut jaekaubanduskontseptsiooni, sest oli olemas vgalik valine
impulss (uued turud) kui ka sisemine motivatsioon ning hetkeolukorra analtiiisi tulemusel
uue vajaduse tunnetamine. Paralleelselt eksisteerisid ja olid |&bi pdimunud nii
majanduslikud kui ka kultuurilised vdimalused ning vajadused, mis eraldi ning iseseisvalt
sellist tulemust el oleks andnud.
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5.3.4. Montoni loomine: protsessi kirjeldus

Siinkohal annan intervjuude baasil tehtud | Uhikokkuvdtte Montoni |oomisprotsessist.

Keda huvitab protsess tgpsemalt, voib leida tsitaatidega varustatud detailsema

lansseerimisprotsess Kirjelduse minu seminaritdost (Montoni loomine:

kultuuriuurimuslik juhtumianaltids, Tartu 2003). Montoni brandilubadus Utleb, et

"Monton on uus, rahvusvaheline moebrand meestele ja naistele. Monton pakub laias

valikus heaistuvusega korgekvaliteediliss moekaupu, mida Umbritseb keskkond, kus on

mugav osta."

2001. aasta kevadel alanud protsessi tulemusena lansseeris Baltika Grupp 5. septembril

2002 oma viiel kesksel jaeturul - Eestis, Léatis, Leedus, Poolas ja Ukrainas uue

rahvusvahelise moebrandi Monton. Brandi loomisprotsessi olid kaasatud lisaks Baltika

enda joududel e ka valiskonsultandid - esimesena USAs baseeruv jagkaubanduse

konsultatsioonifirma Retail Planning Associates (RPA) ning segjérel Helsingis asuv
reklaami- ja turundusagentuur TBWA/PHS. Kolmanda jéuna liitus lansseerimise

labiviimiseks viiel turul Leo Burnetti kett, mille tegevust koordineeris Kontuur Leo

Burnett Tallinnast.

Kui Montoni loomine (intervjuude baasil) lUhidalt kokku vétta, siis saab selles eristada

nelja etappi:

1) Vajadusja otsingud - ettevdtte juhtkonnas tunnetati vajadust muutuse jarele,

saadi aru, et jaekett Baltmani Rdivakauplused firma arengut sellisel kujul el
soodusta, selle kommunikatsioon on segane ning kliendid liiga erinevad, kuna
majasiseselt piisav oskusteave veel puudus, toimusid esialgsed otsingud partneri
leidmiseks - Eesti firmade hulgas sobivat polnud ning 16puks leiti kontakt Uhe
Eesti-Soome konsultatsioonifirma vahendusel USAst. Kui vaadata, kus on
Montoni loomisprotsessi algus, Siis vaatleb Uks intervjueeritavatest protsess
pidevana ning loogilise jétkuna minevikus loodule, st ilma konkreetse
katkestuseta. Baltman meesterdivaste kollektsiooninaloodi 1991. aastal, 1999.
aastal tekkisid Baltmani Rdivakauplused, kuhu toodi Gihtse mitgipinna peale
kokku erinevad Baltika brandid, mille puhul selgus peatselt, et niiviis edas ei
arene ning valisturgudel 18bi ei 166 (nagu eelnevalt ka vélja toodud).
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2) Uuejaekeskkonna ning bréandi vélja tottamine - pérast esiagseid
konsultatsioone alustati RPAga koost6dd Baltman Roivakaupluste jaekeskkonna
parendamiseks ning sihtkliendi tdpsustamiseks, RPAga koostdos tuli aga vélja, et
potentsiaali on rohkemaks ja todd laiendati, lisaks uuel e jaekeskkonnale alustati
ka uue nime otsinguid ning sellega uue rahvusvahelise moebrandi loomist. T66
tulemusena valmis uue moebréndi nimi ning visuaal ne identiteet, pandi paika
tema positsioneering ja kavandati uus jaekeskkond.

3) Kommunikatsioonistrateegia véaljatootamine - uuele rahvusvahelisele
moebrandile kommunikatsioonistrateegia ja brandi lansseerimise valjatdttamiseks
austati koostodd TBWA/PHSIga, samal gjal hakkas Baltika enda
sisekujundusmeeskond uue keskkonna jaoks materjale (modbel jms
sisekujundusel emendid) tootma/looma.

4) Reaalselansseerimise ettevalmistamine ning lansseerimine - avati testimiseks
esimesed prototutpkauplused (Tallinnas Lemoni kaubanduskeskusesja Viru 22),
lansseerimiseks kaasati viiel turul rahvusvaheline reklaamiagentuuride kett Leo
Burnett, mille tegevust juhtis Eesti Kontuur Leo Burnett, mistootis vajalikud
turundusmaterjalid, korraldas reklaamikampaaniad ja tegeles muu sellisega.

Kaigil viiel turul toimus lansseerimine analoogselt, st nii Tallinnas, Riias, Vilniuses kui
ka Varssavis paigutati keset linna Uhte hea ndhtavusega kohta hiigel suur roosa plakat
kirjaga Go Change! Kiievis kasutati linna spetsiifika tottu véiksemaformaadilis
plakateid, kuid see-eest rohkematel pindadel. Lisaks sellele kaunistati kolme Baltimaa
pealinnades linna keskne park roosade laternatega ning naidati valgusshowd. Kiievi ja
Varssavi mastaapide tottu polnud seal voimalik thte parki keskseks pidada ning tootati
véljaaternatiivsed lahendused: Kiievis ndidati valgusshowd kohaliku
esinduskaubanduskeskuse Globus klaaskuppellae alla; Varssavis organiseeriti rahva
kaasamisega PR Uritus, mille kéigus inimesed moodustasid kujundi Go Change! ning see
fotografeeriti. Lansseerimised tipnesid simultaansete (ja identse sdnumi ning
Ulesehitusega) pressikonverentsidega 5. septembril, algusega 11.00 kdigis viies pealinnas

ning jargnenud nadalatel toimus linnade parimas klubis spetsiaal ne lansseerimisuritus.

Nagu néha, siis sisuliselt olid toimunud aktiviteedid identsed ning erinesid peamiselt

majanduslikel (liiga kulukas) voi muudel koha-, kuid mitte kultuurispetsiifilistel
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pohjustel. Ainukesed kultuurispetsiifilised faktorid, mis kogu kampaaniat méjutasid, olid
juriidilised, tulenedes keel eseadustest (inglisekeelseid sloganeid ei tohtinud igal pool
kasutada), kuid probleemid lahendati patenteerimiste ning vaikeste kohalikus keeles

tolgete lisamisega, kampaania Uldpilt j& aga muutumatuks.

Kogu protsess kaivitavaks jouks ning baasiks saab pidada ettevotte juhi pikagjalist
visiooni, mis algas pihta ebaméaéraselt ning gjajooksul uute detailide ilmnemisel pidevalt

taiustus.

"Meelisraakis mulle, et oli otsinud partnerit jaekaubanduskontseptsiooni |oomiseks juba kaks aastat, kuid

e olnud veel leidnud sobivat, niisiis, meie olime esimesed.” (Intervjueeritav 1: M, 30).
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6. Jareldused ja diskussioon

Bakal aureuset6d uurimiskisimused sOnastasin jargnevalt:
- Kuidas eksperdid kasitlevad brandi?
- Kuidas saadakse aru moebrandi kontseptsioonist ja milline on sellega kaasnev
moai stete slisteem?

- Miks toodi turule Monton?

Nendele kiisimustel e vastuste saamiseks Uhendasin eelnevalt erinevate autorite poolt Kirja
pandud teoreetilise materjali empiirilisega, st Montoni brandi |oojatega tehtud

stivaintervjuude néol.
Esimene klisimus: "Kuidas eksperdid kasitlevad brandi?'.

Brandi moistetakse kahest perspektiivist 18htudes: brand kui kasu ettevottele ja brand kui
tarbija meel epilt. Esimene vaatab brandi majanduslikult, omaniku seisukohast (mison
brand selle omaniku jaoks), teine aga tarbija poole pealt, mis toob esile eelkdige bréandi
sotsiokultuurilised vaartused, mille abil omanik toodet on rikastanud, et motiveerida
tarbijai s teatud mérkide kasutamisega mingit kaitumist (sh peamiselt, et tarbija brandi
ostaks, end bréndiga stigavamalt identifitseeriks ning selle vaartus Ule votaks jalojaalne
oleks). Omanikule tdhendab brénd lisavéartust, mille eest saab rohkem rahakiisida,
tarbijale pdhjust (lisavaartust), mille eest seda maksta ning mistalle garanteerib teatud

Uhtse kogemuse. Tarbijatundub olevat pigem funktsioon kui partner.

Kui vdib jaada mulje, et need kaks on omavahel vastanduvad, siis tegelikult see nii ei ole.
Tegu on vaid Uhe terviku kahe erineva omavahel Uhtiva poolega, mida praktikas pidevalt
omavahel suhestatakse, taaskonstrueeritakse ning oma tegevuse kujundamisel ja
seletamisel kasutatakse.

Brandiga on tihedalt seotud arusaamine brandinguprotsessist ja see oli ka tks vaheseid
teemasid, kus sal eristada intervjueeritavate nd grupeerumist ja erinevat |dhenemist
kisimusele, vastavalt nende erialalisele kuuluvusele ehk siis turunduskonsultantide ja
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Baltika inimeste vahel. Esimesed kasitlevad brandingut pigem kui tegevust iseeneses,
millel on suhteliselt kindlad reeglid ning mis algab juba eksisteerivale tootel e/teenusele
lisavéartuse tootmise algusest (positsioneering, vaartused, nimi jne). Teine grupp, st need,
kes on brandi tellijaks, nédevad protsessi algust eelkdige toote ning turunishi olemasolus,
st vgjaduses toote jarele ehk nende jaoks algab brandinguprotsess sasmmuke varem ning
nemad peavad olema selleks, kes annab toote/teenuse bréndinguks, brandija selle tekke
Ule mbtlema el pea. Samas, Uhelt poolt on tegu ka tarbijast 1&htuva l&henemisega (tarbija
Utleb, midavajab - tellija positsioon), kuid teiselt poolt vastupidise |&henemisega, st
tarbijale luuakse midagi nii, et ta seda vajama hakkaks, st vajaduse loomine (konsultandi
positsioon). Brandinguprotsessil sellist Uhtset algust intervjuude baasil vadljaei tulnud
(pedle vajaduse négemise, kuigi ka see on erinevalt defineeritud, kas ettevottepool se
arenguvaadusena vai tarbijate vajadusena, mingi uut laadi toote/teenuse jérele), erinevate
inimeste/agjaosaliste jaoks algab see erinevatest kohtadest, mis paljuski on korrelatsioonis
nende protsessiga liitumise hetkega (st n6 el ndhta aega ega tooprotsessi enne nende

osalema asumist).

Kuigi kaGucci jaY SL Rive Gauche'i peadisainer Tom Ford, Utles The International
Herald Tribune'i moekonverentsil 2002. aasta stigisel, et kdige tdhtsam, mida peab bréndi
loomisel meeles pidama, on see, et suureparane brénd peab midagi esindama ning
koigepealt peab ta esindama suurepérast toodet (WGSN news service, 2002), on erinevate
brandide tooted muutumas tiha sarnasemaks ning ilmasilti négemata pole neil praktiliselt
voimalik vahet teha (praktiliselt kdigil pakkujatel on hoogjakollektsioonis olemas hetke
pohimudelid, mis on suhteliselt sarnased ning eristamatud). Nagu ka teooria osas
méarkisin, siis massidele suunatud mood ongi sisuliselt koopiadri ning brand on vaalik, et
tagada mingigi eristuvus konkurendist ehk tegelikult peab olemakill toode ja vajadus
sellejérgi, kuid unikaalseid agju on (eriti moes, st moetddstuses, moekunstis peaks
unikaal sus vastavalt kultuurivaljaloogikale olema véartus jaisegi tingimus) suhteliselt
voimatu teha ning seepérast peabki mitigieelise tekitama teistmoodi. Kuid ka siin hakkab
piir juba suhteliselt haguseks muutuma - (eristuva) iseloomuga brénde on ikkagi vahe.
Kui votta ette tkskdik milline moegjakiri ning vaadata erinevaid reklaame nii, et
brandinime ei néde, siis vaga paljud on dravahetamiseni sarnase kaekirjaga (eks ka
reklaamides ole hoogja trendid t&pselt sama palju tooni andvad kui moeski). Ehk elatakse

veel tugevalt brandi nimest tulenevaideoloogia ngjal, sest nii riided kui ka
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kommunikatsioon on mitmetel moebréndidel omavahel Uiha sarnasemaks muutumas. Kui

selgelt (jakas Uldse) tarbija neil vahet teeb, on isekiisimus.

Brandi puhul peab vedl kindlasti réhutama tema tihelt poolt sotsiokultuurilist ja teiselt
poolt majanduslikku olemust. Loodud selleks, et suurendada tulusid, kuid selle
tegemiseks on pandud sotsiokultuurilisse raamistikku, mille abil inimesed (kellele
suunatud on) mdistaksid, millegategu on ning miks nad peaksid valimajust selle.

Teine keskne kilsimus oli moebréndi kohta: " K uidas saadakse aru moebrandi

kontseptsioonist ja milline on sellega kaasnev maistete siisteem?'.

Moe jardivaste kasitlemisel vastandasid intervjueeritavad need kaks terminit ning téid
moe puhul vélja tema muutumise gjas, suundanéitava ning kogemusliku olemuse. Réivast
nahakse seevastu funktsionaal sena, tema peamine eesmark on katta ning kaitsta jatal
puudub miugihetkel igasugune emotsionaal ne lisavaértus (st tootja/miija poolt pole seda
tootel e kaasa antud) ja kogemus e tulene tema no sildilisest lisav8artusest. Kujunes
tegelikult vastandamine mood-rdivas ning brand-leibel, mille visualiseerisin jooniseks,
kuhu kandsin lisaks veel moebrandi kultuurilise olemuse téttu kultuuri ning majanduse

dimensiooni.

Mood

3 Leibel
wd\ Majandus

Roivas

Kultuur

Joonis 7. Brénd vsleibd; réivas vs mood; kultuur vs majandus

Intervjueeritavate vastuste baasil saab véljatuua kaks peamist seletust moebrandi ja
réivabrandi eristamiseks. Esimene |éhtub moe muutuvast olemusest ning sellest, et
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moebrandid jargivad trendi, rbivabrandid aga jargivad trendi vahe voi pikagjalise viivega.
Teine lahenemine lahtub brandi ja toote suhestumisest ehk brand pakub lisavaartust,
toode on vaid funktsionaalne. Huvitav on see, et intervjueeritavad kalduvad kasitlema
brandi kitsalt moe atribuudina ning réivaid vastavalt leibelina (nagu roivabrandi el
saakski eksisteerida), kuigi nende enda vastandumise baasil tehtud joonisest on ndha, et
on voimalik ka vastupidine kasitlus. Eriti kui votta ka arvesse teoreetilises osas vdja
toodud (jateljestikust nahtuv) méératlus, et moebrandi puhul e ole mééravaks see, et ta
on lisavaartus, see on nagunii, sest muidu poleks tegu brandiga, vaid temaloomuse
maarab é&ra moe olemus (mood on regulaarselt ja konstantselt muutuv), siis e saaks kdiki

brande nagunii sellesse kategooriasse paigutada.

Seda, kas moebrand on kindlasti parem kui réivabrand (voi vastupidi), e saa 6elda, see
oleneb ikka konkreetse ettevotte strateegiast, mida tahetakse teha. Brandi enda lisavaartus
aga seisneb mdlema puhul selles, et brénd tagab suuremad (ja pidevamad) sissetulekud
(mis el téhenda seda, et hind oleks alati kdrgem, vaid ka nt seda, et tarbijatuleb selle
brandi juurde uuesti ja uuesti tagasi). |dee poolest peaks aga mood (moebrénd) tekitama
ka suuremaid rahavoogusid, sest juba oma olemuse tottu - regulaarne (trendi jérgiv)
muutumine - peaksigal hoogal uus selle brandi esemeid soetama, rivabrandil aga nii
kiiret ja pidevat muutust stiililiselt ei toimu ning seepéarast pole ka pidevat pdhjust uusi

esemeid soetada (kui just el soovita omada mitut paari sarnaseid esemeid).

Kolmas keskne kilsimus oli konkreetselt Montoni kohta: "Miks toodi turule Monton?".

Intervjuudest tuli valja brandi loomisel kolm erinevat pohjuste liiki: arengule suunatus,
isikulised motivaatorid ja kujunenud eeldused. See tdhendab, et Baltikas tunnetati, et
hetkel eksisteerinud viis enam pidevat kasvu ja valisturgudel e sisenemist el soodusta ning
paika pandud eesmérke on olemasolevaga raske saavutada, seega pidi leidma uued
kasvueeldused, mis peamiselt seisnesid valisturgudel e investeerimises. Muutuse
ettevotmist soodustasid isikulised motivaatorid (Baltika tegijate endi eeldused, julgus
ning ambitsioonid) ja kujunenud eeldused ettevotte sise- kui ka valiskeskkonnas (st Uhelt
poolt oli Baltikal sisemiselt hea toodete kvaliteedi, disainipotentsiaali ja
jaekauplemiskogemuse na&ol loodud vastav pinnas, teiselt poolt aga ka sobilikud
maailmatendentsid ja -majud).
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Kuid nagu ka Uks intervjueeritavatest mainis, siistegelikult el ole Montoni ndol tegu veel
brandiga - ta peab selleks alles saama ning selleks on vaja teha slistemaatilist t6od.
Niisiis, tegelikult vaatamata sellele, et "luuakse brandi" el ole tulemuseks vedl brand, vaid
ainult platvorm selle tekkeks, millele peab omakorda ehitama hakkama siis brandi ennast
jaselleks on vaja aega. Montoni puhul on huvitav jalgida, mistemast saab - see, et ta
tuntus vahemalt Eestis tundub suur olevat on tiks asi, kuid selleks, et inimesed aru
saaksid, milliseid véértus ta kannab ning garantiisid annab, st mis on taolemus, selle
saavutamiseks |aheb veel aega. Veel huvitavam on aga anal oogne protsess teistel
turgudel, kus ta kohal on.

Kokkuvottes saab Gelda, et kui kdrvutada teoreetilises osas vélja toodut ning intervjuude
anallisis vajatulnut, siis paljuski need kattuvad, st teooria toetab empiirilist osa. Antud
t66 on nO valdkondadevaheline, st kasitleb tihelt poolt brandi, mis eelkdige on
majanduses kasutatav kontseptsioon (kuigi tugevalt kultuurilise olemusega), teiselt poolt
agamoodi ning roivaid, mis on pohiliselt kill kultuurilised néhtused, kuid omades endas
tugevalt ka toostuslikku poolt (eriti réivad), seotud ka majandusega.

V Bttes arvesse kummagi, st nii moe kui bréndi vahest uuritust eesti keeles, on edasise
uurimistdd  hulk suur. Siin to6s sai valjatoodud leibeli ja brandi vastandamine
moetdostuses, mudelit oleks huvitav kontrollida ka teistes valdkondades, nt

toiduai netdostuses, kus (kuigi mitte eriti Eestis) on laialt levinud nd supermarketite oma-
brandid, voi tehnikakaupade sfaéris. Kuid tldiselt tundub siiski, et kdige enam
kaubeldakse leibelitega siiski rdivatdostuses.

Vé&gakujukalt tuli t66s valja brandi duaal ne eristamine intervjueeritavate poolt ning
samuti nende erinevad ndgemused protsessist endast. V Gttes arvesse (188ne kaasaegsete)
brandide suhteliselt IUhigalist kohalolu Eestis ning suhteliselt hiljuti alguse saanud meie
oma brandide loomise praktikat, oleks huvitav uurida ka teiste bréndimeistrite, nii
agentuuride kui ka"omanike" (ehk konsultantide jatellijate) arusaama brandist ning
brandi loomise protsessist - kuidas nemad on selle kontseptsiooni omandanud ja kui palju

on seal iseGppimist ning kui palju teoreetilist arusaama.
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Seg, et brandid ja brénding Giha enam osaks meie igapdevasest elust saavad, on hetkel
kasvav tendents, Uhelt poolt on sellega seotud kultuurilise méargististeemi
mitmekesistumine, kuid teiselt poolt on tema eesmérgiks siiski mingi kasu (reeglinaraja)
teenimine, kui aga tiha enam brandistuvad ka sféérid, kus majandustegevus ostan-mudn-
vahetan stiilis seni siiski suhteliselt minimaalne, siis seda enam meie ise ning maailm
kaubastub. Kus aga tuleb pdérdepunkt ja kuhu vélja joutakse, sedame el tea, kill aga

aitame kaasa tehes analoogseid uurimistdid selle valdkonna paremal e tundmisele.
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7. English Summary

This bachelor thesisis focusing on analysing the concept and creation of fashion brand,
based besides theoretical literature a'so on the empirical research: interviews conducted
with people behind the process of devel oping and launching new international fashion

brand Monton.

For analysing three main questions were set out:
- How experts define fashion?
- How the concept of fashion brand is understood and which are linked terms?
-Why Montin was created?

To analyze the topic and find answers this thesis takes alook at first on the theoretical
literature written on the topic of fashion, branding and on the theories of culture and
society (culture industry, consumer culture, postmodernity etc). After having
distinguished fashion and brand into two theoretical partsin order to unite them to form
the concept of fashion brand, the author has pointed out the cultural and same time
economical nature of fashion (fashion as one of the culture industries), succeeding then
with contrasting fashion and clothing. Distinguishing fashion as the constant and
systematic change in garment styles, contrasting it with clothing which refersto more

stable and functional system of garments.

Brand has been seen as also from one side cultural and from the other economic concept,
which encompasses some added val ues and distinguishes products from each other, thus
giving reason consumers to pay more for branded products, as opposed to labels which
don't have any extravalue. Therefore there can exist both clothing and fashion brands,
which are contrasted with labels. There thus exist different levels of brandsin the
garment industry, which make it possible for consumers to get better experiences and

companies to earn bigger revenues.

Empirical material analyzed interviews, focusing on interviewees understanding on

brands, fashion, clothing and fashion/clothing bands and on the process of creation of
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Monton, which was mainly undertaken to ensure and enable the future growth and
development of the company. Interviewees distinguished in branding two viewpoints -
brand as a benefit for the company and brand as a consumers vision. First being seen very
rationally and economically as just away to earn money for the company, though also
being means for giving assuredness for employees and company. The second one
(concept of brand as a consumers vision) sees the brand as something more which is
placed in consumers mind, an added value, away of living, not just as a meansto create
bigger sales. Fashion was defined as an experience and clothing as the functional
covering of body. When discussing the question of fashion/clothing brand, then all
interviewees distinguished clothing from fashion and brand from label, which is
visualized as chart on page 56-57. But the same time it was interesting that many of them
didn't think it being possible for clothing to be a brand and thought of clothing as only a
label (as branding being only the thing for fashion). But asit can be seen from the chart
and from the theoretical part, then also clothing brands and fashion labels can exist. From
interviews was clearly detectable aso two interwined dimensions: culture and economy,
when talked about fashion and clothing and about brand and label. These three

polarisations can be drawn as one chart, so making visible the relation between three

(Chart 8).
\ Fashion

Culture
Labgl
m\ . =
cmtnm;;\

Chart 8. Brand vs label; clothing vs fashion; culture vs economy

To sum up then it was found that there exists a difference between fashion and clothing,
asit exists between brand and label. Based on these features a matrix can be drawn
(fashion and clothing vs brand and label), which shows different levels of branding in
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garment indusrty and if placing it onto culture-economy axis, it reveals the relation of

clothing and fashion brands and labels as being a part of the concept of culture industry.
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Lisal
Intervjuukisimused

SUVAINTERVIUU KUSITLUSKAVA
“MIKSTOI BALTIKA TURULE MONTONI?
URMASVALJAOTS
SEMINARITOO

| ULDINE BRANDINGUALANE INFO

=  Millised on teie kokkupuuted bréndidega?

- Kasteteadvustate neid endale?

Kui oluline on toote, teenuse tarbimisel (ostu sooritamisel, teenuse tarbimisel) selle brand?
Midateie jaoks brand endast Uldse kujutab?

Kuidas te seda defineeriksite?

Kuidas méératleksite bréndingut?

Millistest elementidest brand teie meelest koosneb?

Mida toode bréndimisprotsessi (brandingu) tulemusena omandab, midatal enne ei olnud?
- & mida brand tootele annab?

11 MOOD JA ROIVAS

= Kaseristate endajaoks fashionit ja clothingut, st fashion brand (moebrandi) ja clothing brand (r&ivabrandi)?
- Kui eristate, siis kuidas?
- Kuidas defineeriksite rdiva- ja moebrandi?
- Kui eristate, siis millised oleksid néidetena moe- ja r&ivabrandid?
- Mison réivabrandi juures teistsugust, just temale omast ning eriparast, mida teiste tooteliikide brandidel ei
ole?
= Milliseid riideid ei pea Uldse bréndideks? Miks?
=  Milliseid brande rdivaéris peate jalgimist vadrivateks? Miks?

Miks rGivad vajavad brandi?

Mille poolest brand (branditud réivas) erineb brandimata (tavalisest) rGivast?
Kas branditud rdivas on parem brandimata rdivast? Kui jah, siis mille poolest?
Kas brand annab réivaesemel e lisavaartuse? Kui jah, siis millise?

111 BRANDIMISPROTSESS — BRANDING

Mis on r8ivaéris brandi loomise protsessi alustamise eeldusteks?
Millest peaks brandi loomist alustama?

Milliseid etappe saab selles protsessis eristada?

Mida bréndi |oomisega soovitakse saavutada?

- Millist lisavaartust bréand andma peaks?

=  Mison uue brandi eelised teiste, st vanade brandide ees? Miinused?

IV MONTONI LOOMINE — BRANDIMISPROTSESS BALTIKAS
=  Ré&kige, palun, Montoni stindimise jaloomise protsessist. Kuidas, miks, millal...
Kui jargmistele kiisimustele ei selgu vastuseid, siis, palun, vastake vajalikele.

=  Mikshakati koosttdd tegema vélisagentuuriga (RPAga)?

=  Millised olid RPA Ulesanded?
- Kasvalisagentuuriga koostdo alustamisel oli eesmargiks uue bréandi loomine?

=  Millistel teadmistel vai uuringutel otsus astuda selline samm, st otsus hakata uut bréndi looma, baseerus?
- Miksoli Baltikal uut réivabrandi vaja?
- Kasoli tehtud uuringuid?

=  Millest Baltika uue bréandi (Montoni) loomisel, valjatéotamisel 18htus?

= (Millest RPA uue brandi (Montoni) loomisel, véljatdétamisel 1ahtus?)

= (Millest PHSuue brandi (Montoni) loomisel, véljatdétamisel 1ahtus?)
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Kas uut bréndi hakati looma kui réiva- véi moebrandi?
Millest uue bréndi loomist alustati?
Millistest elementidest (uus) brand koosneb?
Millised neist on kdige téhtsamad?
Milliseid etappe saab selles protsessis eristada?
Kuidas valiti brandi jaoks:
- Nimi
- Logo
- Varvid
- Sogan
- Shtklient
- Vaartused.
Miks valiti uue brandi jaoks selline
- Nimi
- Logo
- Varvid
- Sogan
- Shtklient
- Vaartused.
Kas Montoni loomine oli tavaline v8i millegi poolest eriparane brandimisprotsess? (kiisimus eelkdige KLBIle)
Mida peaks Monton Baltikale andma?
Mida Montoniga soovitakse saavutada?
Kas seda olemasolevaga ei oleks vdinud saavutada? Miks?
Kuidas Monton turul vorreldes teiste brandidega eristub?
Kui votta kitsalt Eesti kontekstis, siis mis eristab teda tei stest bréndidest?
Mis on Montoni kui bréndi juures kdigu ol ulisemateks i seloomulikeks joonteks?
Mida Monton kliendile peaks Utlema?
Millised on réivad, mida Monton pakub?
Kes on see inimene, kes neid rdivaid ja Montonit kandma peaks?
Milline viks olla tema reaktsioon uuele brandile?
Brandi loomisel kaasati lisaks RPAle ka PHS. Miks kaasati PHS?
Millised olid PHSI Ulesanded?
Kuidas négi véljatéo PHSiga?

Palju brandi loomisesse investeeriti rahalisi vahendeid?
- On seda palju vdi véhe?
Kui suur hulk inimesi bréndi loomisesse “investeeriti”, st kui paljud olid sellega seotud (RPA, KLB)?

Miks véttis ette sellise protsessi Eesti rdivatdostus- ja -kaubandusettevtetest just Baltika?
- Miks see ettevdte oli “ valmis’ ?

Miks séilitati teised Baltika kaubamérgid?

Kas neid saab pidada brandideks? Miks?

Kas Montonit, mis niitid on valmis, tuleks pidada moe- vi rdivabrandiks?
Kuidas Montoniga rahul olete?

Kuidas brandi loomine on end digustanud?

Mida oleks teistmoodi teinud, kui oleks?

Kas peate midagi ka ebadnnestunuks? Kui jah, siis mida?

Millal saab anda Montonile hinnanguid? Mille baasil hinnanguid anda?
Kas analoogseid tegevusi on plaanis ette vitta veel ?

Oletame, et dlustaksite sarnast protsessi uuesti, millest alustaksite?

Mida peate tahtsaimaks kogemuseks?

Midate arvate teiste partnerite toédst?

Milliseid brande peate Montoni konkurentideks? Miks?

Mis on nende ndrkusteks vorreldes Montoniga?

Millised on nende tugevusteks vorreldes Montoniga?

Milliseid varasemaid struktuurimuutusi Eesti rdivatdostuses ja -kaubanduses peate brandimi seks?
- Kassdliseid on tldse olnud?

Mille poolest on Eestis Montoni loomine erakordne?

Kas kateised ettevotted peaksid sellise protsess ette vétma?
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Intervjueeritav 1

U: so, to start with the topic of branding, then, aaa, then what does the term brand mean for you?

E: The best definition of branding or abrand, of the body of the brand, is, is that the body of the brand is the ability to get more
money off the product because of the brand. So that’ s the biggest, that’ s the body of the brand for the company, it's areason for a
customer to pay more because of the brand. Brand makes the product from commodity, afunctiona product into an experience and
that’s, that’ s the meaning of the brand, not everything has to be branded, we have to make sure of that. For instance, when become to
Monton, then Monton is not a brand, yet, because it doesn’t have the meaning and that experience to the customer, it'salabel and it
becomes a brand hopefully in couple of, in couple of years, in 2 or 3 years and through a systematic work, through creating the
experience to customers and through creating the personality for the brand, until that it's, it's only alabel. So, people are talking
about brands without meaning or without them being brands, for instance, Baltman classic suit is a brand for people because it has a
history, the core customers of Baltman understand the brand and for people it means basically quality, well tailored design, stuff and
like that, Monton is not brand yet. It will be.

U: Which to the brand, or you said that the brand has to get a history, before it becomes a brand, it’'s a systematic work, asyou
mentioned, the process, would you call it branding?

E: It's brand building and it consists of several things. Product, experience, marketing communication, reputation, and a, pretty much,
everything you do effects to the brand, even personal servicein store or, and stuff like that, store environment, if you, in everything
that you do if you ran into a brand as a customer it effects to the brand building or it effects to the failure, of not becoming a brand.

U: And these features...
E: it'saholistic thing.

U: and these features that you just mentioned as a process of branding, are these also the elements of abrand or which are the
elements of a brand, which build up abrand?

E: the elements of the brand they are the expressions of the brand actually, it all ends up into the experience that a brand hasto the
customer, for instance if you think about store environment, the retail outlet, it should be a 3 dimensiona statement of the brand, it's
abrand thing if you walk in and experience the personality of the brand and also the functional things like the product, price and so
on, so, nothing should be neglecting in there, including public relations, for sure.

U: what isthe result that a product gets after the branding process, or after becoming a brand that they didn’t have before being as a
product?

E: mhmh, well, it depends on the pricing position, if you approach branding from the angle that you should be able to get a better
price of the product because of a brand, that’s another thing, you can do that if you have a good and a strong brand, if it means
something to the customers, the other option is that you don’t increase the price, you will get the price, but you get the competitive
benefit, you get the preference, sometimes you can even get both. But in Monton situation, because we have to maintain the overall
value of the product, that means the experience and the price.

Products over experience, (arusaamatu sdna) at least to the value, so before we have to maintain the good value especialy in the
Baltic market, with limited disposable income, it turns into preference of the other products of the same price level. So that is where
the benefit comes from, it comes from the brand preference.

U: and to talk about fashion and clothing, do you separate; do you distinguish fashion and clothing, a fashion brand and a clothing
brand?

E: clothing is something you were because you don’'t wanna catch cold or you don’t wanna walk naked, clothing is functional,
fashion is experience and personal statement, and that’ s the difference.

U: and also can...

E: Clothing is, agood example of clothing isapair of tennis socks for 10 crowns, that’s clothing that’s not fashion, so we have to
distinct those differences, we are in fashion business, we are not in a clothing business,

U: and also, can, can there exist like a clothing brand or is branding just a fashion thing?
E: branding is afashion thing, | don’t think there is such athing as a clothing brand, they are labels in that case, so the distinction
between alabel and abrand is that brand has avalue, alabel does not have avalue, it's only a name and a graphic element, brand has

ameaning to the customer.

U: ok, when starting the process of branding, then which are the presuppositions or points, where you can start the branding, or which
are, which is the basis?
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E: we'll, first of al you have to do a branding, brand positioning, that can be done in any way what so ever, so when you think about
brand features or high definable positioning for instance graphicly, then aclassic way of doing it is price and quality, but that’s only a
one dimension, brand positioning, is a, a multidimensional thing. More than 3dimensional, because you can use all kinds of factorsin
there, you can use design, trendyness, fashionability, quality, environmental issues, price, what ever, so it's totally up to you how you
want to look at the market place. So branding is amultidimensional thing, it’s not price over quality only. Branding should be like a
crystal ball, so you that turn it around and you look at competitive positioning of your competitive brands, and you can select your
own angle so that’s how you can find your competitive edge to the target customer, which is often, that’ s another important element
in brand positioning, you define the brand, you define the customer, you define the competition, and you define the competitive edge,
and that’ sit, that’s brand positioning, after that you move on to brand identity, the core identity and the extended identity, and that
only, then the work only begins, then you have to make it real to the customers, the brand doesn’t exist if it doesn’t exist in the minds
of the consumer, more relevant than the organization (?), brand only existsin the minds of a consumer

U: which are the targets for a company to create a brand? Or what it wants to achieve with a brand?
E: you mean objective?

U: yesh

E: it aways comes down to the money, it is the value of the company to the owners

U: and they want that to achieve the bigger value through the brands?...equity to the brands....

E: yeah, yeah

U: Do you can say if anew brand has some advantages in front of the existing ones in the market?

E: the advantage is the novelty value, people are curious when they see something new and they wannatry that, but it'salso arisk, so
if the first experience is negative then they don’t wanna come back to the brand, old brands can fail from time to time, but they won't
lose the customer loyalty, that is there, because the first impression is always the most important. After that if it'safailure, in the
launch, you have to relaunch it, you have to tell customers, we are awfully sorry, we made a mistake now... that's why the launch has
to be made very carefully, because there’ s only a one chance to make the first impression for the brand, it’s novelty value which
especialy in fashion it's very important

So that’ s the risk but also an opportunity.

U: and the disadvantages are, as you said...

E: therisk, therisk isthat... if you don’t do it properly, you have lost the game, you' ve lost the first impression, and it costs like, a
rule of thumb is that it costs like twice as much to relaunch it. That’s the launch.

U: you said that distinguish fashion brands and clothing labels
E: mhmh
U: do you can give some examples of which labels are clothing labels and which brands are fashion brands?

E: that’s an interesting question, because you are making atest to meif | can even remember clothing brands, or, yeah, because they
are not really brands, a good example would be private labels or hypermarket store chains private labels or department stores, but
interesting, it's a peculiar thing cause | can not remember. Can you remember if you don’t have a branded underwear, can you
remember what the name of a underwear isif it’s not abrand? Y ou can not... that'swhy it doesn’'t have any value...

Can you?

U: yeah, for example this Stockmann ownhouse label on shirts and things, do you consider a brand or alabel ?

E: that’s kind like in a transition because the platform brand is got, if my memory searched me right, it has somekind of personality
and it has got some maritime sailing heritage, it has got some personality, but Cap Horn, for instance, | still consider it as alabel,
because you are not prepared to pay any extramoney for that, because that’s not a brand, so to my mind it's alabel.

Andit'salabel asointheir positioning, it'saprivate...

Well, for instance, underwear brand like Black Horse, that’s alabel, not a brand, purely functional, nothing else.

U: and underwear brand, like...?

E: Calvin Kleinisan underwear brand, for sure. Or what else, I'm not a specialist on underwear, heheh, or lady, for instance, Gossard
isabrand, for sure, it’s not alabel any more, it something that means luxurious, sexy, well Black Horse is an underwear clothing
label, doesn't mean anything into that direction.

U: If we now move on to Monton, to the process of creating Monton, you have been there since it’s very first beginning, so please just
tell me, how was it, the creation of Monton...

E: well, I, | wasin charge of affairs of customer relations of Retail Planning Associates, and | heard from a contact in Finland that has
an office alsoin Tallinn, so it was a rumour that there is acompany in Estonialooking for some assistance in creating aretail

concept, | got the contact information, | called Meelis Milder and within two days | wasin Tallinn, and within 3 months we started
the project which was extremely fast. So that was it, but not even Meelis had any idea what was to come, he invited mejust for
creating aretail environment for Baltman and then we started looking at the different brands and the functional things, positioning of
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the brands in the organization. And we realized that there was an opportunity, although looking at the consumer, for getting more into
casual business, or getting into casual fashion, so we realised that actually that alargest part of the former product offer fell into the
casual lifestyle, but it was not branded like that, so we came up with the idea of creating Monton, and maintaining, maintaining
Baltman, and Baltman sold, but the Baltman sold only as a classic men’s wear brand, so it led into the situation where we are looking
at a opportunity to create atotally different customer class which just led usinto some kind of misunderstanding within the
organization of who isthe client we are tracing, we wanted to Monton brand and what to do with the old Baltman customers, we
discussed it alot of with Maarika the day before yesterday.

U: mhmh and the process, how did it ook like?

E: we did this basic information gathering, all sorts of information regarding the... like the target customer, the overall businessin the
Baltic countries, but from the beginning we recognized that there is a oportunity to create an international fashion brand not alocal
fashion brand. Which was the main direction of everything we did. Big, one of the biggest issues was to convince management, that
we should create a fashion brand instead of aretail brand. Fashion brand with it's own channel, that was the big idea, the other one
was the international focus instead of Estonian focus, which has been the biggest achievement we' ve made with the company. But it
takes alot of time. So we gathered some basic information on the company, consumer, competition, market place, we just gathered
around and started outlining the positioning strategy, and, and after that, after positioning strategy, the main creation, the creation of
brand elements, graphic elements, the shop concept, aaa, a positioning strategy gave us outlines and objectives for the design side, so,
S0, it was carried with the expertise of the designersin the RPA.... Then it started to get aform and look a personality, for months,
witch it always takes, so after the intelligence part it's a creative part — how to make that real to the customer. Through the elements
of the desigh and merchandising and so forth.

But that was only the retail concept, fortunately | came, moved into PHS and they gave me Baltika customer as a client and Monton
asaclient in here, so after creating the strategic elements for the brand, making the retail environment for the brand, making the
brand position real to the customer, we made the marketing communication for the same reality and same position. So it has been
quite afew unique opportunity to see the entire process... and actually | was the one who came up with the name.

U: Monton, so real godfather.

E: yeah.

U: almost like a own child

E:itis, itis, it'salove relationship.

U: which are the most important elements of a Monton brand?

E: Ok, Monton has a very unique customer promise, to combine the technical quality of the product, the design quality of the product
and the price point, that is something unique, and if and when we are able to create that image and the personality to the heads of
consumer, we have a very, very unique brand in our hands. And that’s, that’s a big international opportunity, and | think it's avery
smart move from the management not to rise the price up, to keep the value in there and that makes this unique against the other
fashion brands, with only the quality value and the design value, but also the very unique price to offer, so that’s the thing. Nobody
can manage that. So also that is the reason why | want to resist drastically any efforts of cutting of, of destroying the value aspect, the
permanent value aspect by going into discounts to the brand, because they are not needed. The value is there, the thing that you
should communicate is the product offer, the design offer, the price. So no discounting in there, it’s totally unnecessary, it'sjust a
waist of money. And it will destroy the brand eventually, so.... But the price over quality and design, that’s the thing...

U: So these are like the most important things for the brand?
E: yes
U: And what about the name, visuals, environment.... How these?

E: abrand has to have aname, and | believe that there will be a brand without aname in the future. Just like there is an artist formerly
known as Prince. Heheeeheehhe, which is no a name. There will be eventually a brand which has a graphic element only. But asa
name, brand has to have a graphic identity, that is not the most important part of the brand, it’sjust a symbol, so never mix that a
brand with the logo or the name, the brand is what the customer thinks, when he or she sees the symbol or hears the name or sees the
product. A brand isin there, other things (arusaamatu sona).

U: how did you come up with name, with the logo, the colours for the brand, all these things?

E: well the name creation was a pretty painful project in RPA worked with that for weeks and weeks and weeks. And 2 days before
the working session | flew over to Columbus to check out where we are with the project and it was in state of a disaster, so within
three days we managed to create 2 different design directions, we did entire naming process, we sat down, we created 5 different
approaches for naming, for instance like names that don’t mean anything or names of a person and so forth and so forth, we made 5
different directions and after that it was brainstorming, the most important things with the name is that it has to look good in the
written form, it has to taste good when you say it. For sure you can do names, names that you cannot even, even pronounce, like
FCUK, for instance, the only way of saying that is eF Cii juU Kei, you cannot say the name or there are other brands for instance in
packaging industry or stuff like that, there are names that you can’t even say, so it hasto ook good in awritten form, It has to be easy
to say and It has to taste good, so that aso comes from the brands personality and if you do afriendly brand you need letters like M,
O, N, because they are round and they are friendly, if you need sharp brand, you should do letterslike K, X, S, they are tough, sharp
and curvaceous letters, so alots of things you have to take into account, but after you have that, guidelines, then it’s just a creative
work and brainstorming, anyone can come up with the name, there is not a scientific formulafor that, so we had hundreds and
hundreds of aternatives. But this was the one that client picked from that mass.
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U: and the logo?

E: logo was the creation of a beautiful graphic designer Stacy Buttari in RPA, that's creative work, but that also came from the
identity of the visualisation of the brand of the retail environment, because we were talking about linear shapes, everything is linear,
you do strong lines. Especially horizontally but also vertically that came aso through from the brand, which has to be done, after that
it was the work of a graphic designer, again, but alot of different options, but the one that we picked was very obvious from the
beginning because it was so strong, and so unique, it looked like no other brand because of the typeface on and the visual element, in
timeit will become the element that the brand only needs, that it is so simple, so unique, but that comesin time, when we are able to
create the brand entirely in the minds of the consumer. So it’s pure thinking, pure process, and crestivity and professionalism, nothing
more

U: and these colours — brown, green and white?

E: the first look at the colours of the brand were created in the mood-boards, in the very first mood-boards we did at RPA. And that
also comes from the personality of the brand. The colour cannot be something that also way has to be basic, it cannot be trendy,
because it gets old. So that is not the... the thing, it also worked in the creation of retail environment, or, so, that was it, we started
seeing these colours on the first mood-boards, when we started talking about creating mood for the brand, visual examples and we
started getting colours like green and brown, so it comes from there. There were also other options, if we would have picked a
different kind of personality, different kinds of moods to the brand so the logo would look different the colours would be different. So
it was, the feeling part of the process, when everyone worked together and everyone was involved in the same time.

But again, thereis no scientific formula, to make those decisions.

U: and afterwards, at PHS, you came up with the slogan, “Access all areas’
E: yeah
U: How did this happen?

E: mmm, Zuppe will tell you more about that, it was a creation by Zuppe and Mira. But that is also creative work, | don’t know much
about this, because | wasn't part of a process yet, then. | was brought in here later, so they did it very independently ...

U: What Monton as brand should tell to the customer, to the people in the world?

E: Monton, to the people of the world - that’s an excellent question. Monton actually, first of all, if and when the brand is done
properly, brand should become self-expressive brand, there' s three different, like the three different levels of brand. Oneisthe
functional brand, it only operates on functional benefits to the customer, it's very easy copy and the commitment of the customer is
very low and the world is full of functional brands. The other level, or the next level isthat the brand is emotional, it's an emotional
brand, it communicates and offers to the customer feelings to, so, the promise of the brand is that when you purchase this brand you
shall experience some emotions or feelings, for instance when you buy that beer you become a party animal or you start having fun.
So that is like a quite typical band promise for an acohol, beverage brand. It’s abit harder to copy, the commitment is higher towards
that brand, but the highest level of the brand is a self-expressive benefit, or become a self-expressive brand, by wearing this brand |
will communicate something from my own self-concept. Of who | am, of why | want to be, it's a statement of me to the other persons
or it's a statement or confirmation of my own personality to myself. It becomes part of your self-concept, so that is something we
need to get into to become a strong brand. And that is the position that isimpossible to copy and the commitment to the brand is the
highest. So, what's that the consumer wants to express of himself, when he buys Monton — I’'m amodern confident person, I'm
successful, success, especialy in the Baltic market is a very, very important thing to communicate obviously, true? Y eah, and the
difference for instance, between the Nordic, or the Scandinavian market and the Baltic market is that in here showing that you are
successful is not like a part of the culture, people will downgrade that, but it’s different on the Baltic market or it’'s different specially
in the Soviet market, where people want to show that I've made it or I’'m making it, so success is one big thing, modern is one big
thing, European mindset is one, we had along conversation about that, we are hot going to have a Scandinavian mindset, we want to
have an European mindset. So those are the things. And also that | value quality; | don't want to wear anything of shitty quality. So
that’s it. Success that’s one of the biggest...

U: keywords?

E: European and confidentid ...
I’'m not sureif | till have, or you should get the material of the creation of the brand personality and the mood boards from Maarika
or Medlis and stuff like that. So we have different kinds of tones of brands that we had there and we selected...

U: dialogue was one of the...
E: yes, yes, so that is the answer — success, confident, European mindset, contemporary

U: how would you describe the person who buys things of the Monton brand? He, tha brand should communicate these things that
you just mentioned, or are all these things...

E: well, actually, actually the person doesn’t have to be similar, the person should want to become that kind of person, for sure, if you
walk the streets of Tallinn, you see people who really shouldn’t be wearing Monton, but they want to become that kind of person,
probably they never will, but they want to, that is the thing, but what about the target group definition, then these are in the strategy
materials. So you can take it from there. But it’s a combination of mindsets, it’s not a demographic thing, it'sathing that isin a
persons head, it's the mindset and attitude. The traditional way of defining the target audienceisin kind brackets? or becomes like
brackets? or never works.
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U: what do you think would be the reaction of the customer to the Monton brand at the moment? What do you think?
E: reaction?

U: yeah, now, when the customers have seen the shop, seen the brand, seen the advertising.

E: mhmh

U: which could be their reaction?

E: well, like persons, brand cannot run before it learns to walk, that's the thing, so, even when we look from the consumers side, then
brand awareness, that’ s first, people know that there' s the brand, it takes alot of time and it takes alot of money, we are not there yet
at all. The teaser campaign or the pre-launch campaign was effective, because it created the talk of the town, effect you know more
than | do, were people talking about this launching campaign and what' s happening and what’s all that pink colour and what does
that mean and who is doing that and stuff like that, so it built something, so first to create awareness, we are not there yet at all. Then
you build the personality to the brand, then you get there?, you can't go the other way, because there’ s no personality you are not
aware of the brand, you have to be aware of the brand before you can address any kind of the personality or features to the brand.
What needs to happen is that we need to get those people into the stores for the first time to express and notice that meaning of the
brand and the competitive edge of the brand, thisis price over design and quality and after you get that first positive experience of the
brand before it starts becomes yours.

[Telephone call to Esq]

U: the next thing | wanted to specify, that the first task that RPA got from Baltika, was it to specify the retail concept of Baltman?
E: yes

U: in spring 2001?

E: yeah

U: and when you started to create the new retail environment for Baltman, then how did you realise that it doesn’t only need a new
retail environment but a new brand?

E: we recognised that very early. In the strategy phase, even in the information gathering phase and it came very obvious of the
objectives of the management, if you want to create an international fashion brand anywhere outside the Baltic markets, even the
guestion was even in Baltic states, do you want to appear that Baltic even to the Baltic customersin this target audience, people who
can afford to buy fashion. Answer obviously was no, because we are talking about the travelling people, about people who buy most
of their clothing abroad or they buy international fashion brands. Baltic as a concept does not equal with the fashion, and so —why to
call it Baltman? And that was a big discussion. And if we will close doors, especially in Scandinavian market, we did some research
and customer interviews of our own to verify that and that was very obvious, Baltic as a concept doesn’t equal with the fashion, as
well as Finnish is as far from fashion as Baltic as a concept, so we made a preposition, we knew that a business casual becomes more
and more of atrend, also in the Baltic markets, because it was happening aready in Europe, it was happening already in Finland, and
in fact the Baltic target audience is more fashion aware than the Scandinavian target audience, so we saw that there is no future for a
big brand with their retail channel of their own, with these kind of square metersin the core of the Baltman brand, which was classic
men’'swear. So it was actually avery easy thing, the smart thing we decided to do was to keep Baltman as a brand and to get it to the
back to the heritage or back to the core of the brand which is men’s business ware. So, that wasiit.

U: and afterwards, when PHS, pee hoo ess, which was the, which was the task you got from Baltika?

E: at that time | was still working for RPA and | introduced PHS to Meelis and Maire and Maarika, so | was guilty of doing that and
after 4 months | joined PHS, so there's a4 months gap in this house of the process that I'm not aware of. So | really don’t have an
answer to that, if you meet Marco Makinen, then he should have the answer, do you meet him?

U: | should meet him at 2 o’ clock.
E: so he can tell you more about that.
U: what you think why Baltika chose at first RPA?

E: Meelis told me that he had been looking for a partner to create aretail concept for 2 years, but he couldn’t find any, so we were the
first ones, and RPA had alot of experience in working with good fashion brands in an international way, like Calvin Klein, and Levis
and Dockers and Donna Karan and stuff like that. So, the experience was there and with me working there for 10 yearsin Retail
Planning Associates, we were very familiar with the Scandinavian market, not so familiar yet with the Baltic markets, but you can
adways get that, get that information, and knowledge. The good thing was that | was located so near, so | was very close, like 18
minutes away from Tallinn, so a close relation from the start, but Meelis knows that better than | do. That’s the impression that we
got.

U: and what do you think why afterwards PHS was chosen, because Baltika later had aso an agency pitch and there were local
agencies but PHS got through the contest.
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E: Wdll, | don't have direct information about that because | wasn't there, but Maarika told me that the biggest thing was that PHS
was focusing on the international aspect of the brand from the start, so it wasn’t a Baltic thing. They started with creating an
international thing, from the start, from the pitch, from the scratch, so that was one of the most important things. And naturally the
references we' ve got, the international success we've got as an agency isfar better than the any of the Baltic or Estonian agencies. So
it depends, what you wanna do, so if your competition is international fashion brands, you have to do something that equals the level
of brand creation and marketing communication of those brands, you cannot do anything less than those brands, in that case you
loose the battle against those brand

U: what do you think why Baltika was that company in Estonia that undertook that kind of action? Why it was ready?

E: the company was ready because, it was not ready when we started because the international aspect, or the fashion aspect was not
there, it was pretty much, most of all it was aretail chain with their own manufacturing, production, we turned into a fashion brand
with their own retail channel, we did 180 degreesturn. But they had areal competitive edge — wonderful quality, design, production
was in a beautiful shape. They had the commitment and the courage, so that’s al it takes, it's not financially that extremely
expensive, it’sjust the matter of attitude and ability, and everything was there, we just needed to convince then that you' ve got it
already, you don’t have to create anything new, the company was actually undermining itself at that stage. Commitment, courage,
capability, that’s it.

U: why Baltika kept other brands, like Baltman, CHR/Evermen and these?

E: keeping CHR/Evermen was not our recommendation. But Baltman as a brand had loyal customers; it had very good market
position in the sector of men's classic business wear. So it would be stupid to throw that away, the lifestyle is so different, the brand
personality is so different, so you can afford to do that, because it was far enough from the Monton brand, so that was the reason for
that. But the other brands— | don’t have no idea, | don’t have any idea. We recommended, that if they want to sell through channels
like Aprangain Lithuania or whatever, they just need the product, that just need the functional, they just need the clothing, we
recommended that you can do that how much ever you want, but not with the Monton brand there are other brands to do that with.
U: like CHR and Evermen?

E: yes, which are labels.

U: Do you, Monton now, when it'sin away ready

E: mhmh,

U: do you consider it as afashion brand?

E: it'snot abrand yet, hehheeheg, it has the intention of becoming a brand, because brand is always created in here, in the consumers
heads...

U: do you consider Monton... as afashion brand?

E: we have all the elementsin place, we just have to communicate and create the experience to the consumer which will on its way.
But it'salot of work that need to be done and lots of investments that need to be done.

U: how are you satisfied with the outcome at the moment?

E: well, we're doing pretty well with the brand, though they relayed too much on the power of public relations in the opening. For
sure people knew that they were opening, but they hadn’t communicated the product and the price. Or even the design at all, so we
have to communicate the value, we communicated the existence of the brand. That needs to be done and we' ve got plans to do that.
The product offer is not casual enough yet, it'stoo much formal in there and that’s pretty normal in the change.

The launch campaign, | think, was one of the most beautiful things we have done in this agency, with the use of ambient media and
those happenings and pink and go change and all of that was a wonderful concept, but mistakes always take place, but the most
important is to have more successes than failures, mistakes always happen, so you have time to correct pretty much of everything, so
nothing crucia has happened. The organization is getting more ready and more capable of handling this.... The organization was
mess for awhile, you know that more than | do. But we came here, hopefully with our help.

U: so you don’t consider anything as afailure or so?

E: not as afailure, there were couple of things that should have been done, but they were not done

U: those things you mentioned before as tactical ?

E: yeah, yeah

U: when the Monton or Monton as a brand could be evaluated?

E: it should be evaluated already, it should have basic researches to do regularly, and we' ve been discussing about that and we take a
look on the plans that Maarika has, you should do that, lets say, in ahalf year basis, every 6 months you do the same set

U: like...
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E: like brand awareness, brand preference, the ratio of customers that have tried the product or purchased the product and visited the
store and so forth and so forth and also the fractionability or trendiness factors in the minds of the consumers. Awareness, preference,
image factors, and loyalty, that’s pretty much it.

U: aaa, what you consider as your most important experience from the creating the Monton and working with baltika and all this?

E: it's been a process of convincing the management that we are in the international fashion business and that they really have got the
historical chance to hit it big in Europe or in the world to open their minds and to show them the capability that the company already
has, to show them that they already have and to build up their self-esteem and confidence. In doing that that is the best thing.

And athough that we have had some, not even fights but some different opinions for instance with Maire, she’s avery colourful
person with avery, persona way of communicating things, but I’ ve loved every minute of it, she's awonderful friend. We don’t agree
upon everything, but she's awonderful friend, just like Meelis, one of the brightest guys |’ ve ever met. So that’s the thing. Showing
the capabilities of the company, showing what the company hasin the international or even global level

U: tell me, what do you think, how the product inside Monton should look like?
What kind of fashion Monton should be offering?

E: Monton should be offering not the cutting edge design or you can highlight or show examples of the cutting edge, but the essence
of the product should be trendy, not cutting edge trendy, but following the trends of the fashion world, not cutting edge design, make
things modern contemporary sensein fashion. But it aso, it aways comes from the brand personality, we're talking about the
European fashion. That'sit. That’s all, confident, European. After that, it's hopefully up to the designersto decide that, I’'m not a
fashion person, as you can see, hehhheehaahhhe, I’'m not the, I’'m not a part of the target audience,

U: what about the work of other partners, like Kontuur?

E: Kontuur did terrific, wonderful job in implementing the launch campaign, nothing else to say about that, they overdid usin that,
they made it their action in strong, the web-pages pages, or the current looks of Kontuur just looks great. Excellent job.

[Actualy | have been testing if they ever read the customer comments, there’s one big mistake on the opening page, it'sal in
Estonian — also the bar that says choose the language, and if you don’t Estonian, you don’t have any clue what Vali Keel means and
you get stuck, that’s the only thing]

It doesn’t show the collection enough yet, that's for sure, you have to communicate the product and the price. Product and the price,
because price is the value of the product, it's a combination of the price, design and the quality. Y ou have to communicate the value
of the product.

U: which brands do you consider as competitors to Monton?

E: If you go for instance to Stockmann in Tallinn and you look at all these international brands, offered to your target audience, that's
where your competition is. Or if you go to Stockholm or where ever peoplein this target market, where ever they go, where ever they
travel and what ever brands appeal to their personality they are the competitors, whether Boss or Armani or Jackpot or Mexx or what
ever that’s where the competition is. It's not in for instance in, mmm, what' s the local brand?

U: Klementi?

E: Klementi, it's not in there, that’s not a competition, international brands are competition, so it's Donna Karan, it's whatever you
have out there for your target audience, the biggest mistake you ever do isto take eye off the target audience. We are talking about
career persons, we' re talking young personsin their careers, having al kinds of success, in their modern world, we are not talking
about masses, when weare talking about this brand.

U: and is the competitive edge of Monton in front of other brands on the market, as you before mentioned, quality, price...

E: mhmh, quality, design, and price, that’s it, that’ s the case, and when we are able to communicate the personality of the brand and
identity of the brand to that, we offer all the same range as all the other international brands, but with a better price.

U: and now are there also some weaknsesses also that Monton has when compard to other brands? What are the brands?
E: do we have some weaknesses?
U: yeah, or has some competitor some remarkable competitive edge?

E: not really, the thing is that you have to earn the competitive edge, collection after collection after collection, so you have to have
the design in there, with quality | trust in Baltika, there will always be good quality, excellent material and good tailoring, but design
of the product is the most critical thing, the weakness of Monton is that it doesn’t have the awareness yet. They don’t have the
customer experience yet, so we're not there yet, people don’t know about us, but that’ s the only thing, if you won’t compromise with
the price you will make it, if you will split the focus from fashion to retailing, you're lost. Monton cannot afford to become aretail
brand, fashion brands don’t have discounts. They can have like couple of silly days per year, otherwise fashion brands don’t discount,
so that' s the thing we have to concentrate in, to have confidence, to as for this price, because the value is so excellent aready. So
that’s no weaknesses, just a couple of things we should avoid, couple of things we should accomplish.

U: And now the last questions, | don’t know how familiar you are with the Estonian fashion or clothing market, do you know has any
other of Estonian companies done some branding, to crezate...

E: | can not answer to that, I’ ve been there alot, | haven't ran into any of the local brands yet. Have you?
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U: Ivo Nikkolo maybe...
E: well, probably yeah.
U: but it’s not afashion brand, it's alocal brand?

E: yeah, and I’m not even sure, isit abrand or a person, so it might be a branded personality, a branded person, a person who has
created a brand of himself, rather than a fashion brand.

U: should other companiesin Estonia, there are many clothing ones, start the same branding process?

E: it depends on what they want to do, it's a matter of competitive strategy, companies can make wonderful profits and increase the
value of their company to their shareholders, by doing subcontracting only, it's a matter of what you want to become, no one thing is
better than an other thing, we are talking about competitive strategy, that's it, it's not finer to have a brand instead of subcontracting,
it's astrategic choice. What works with one, doesn’t necessarily has to work with the other.

U: ok, thank you so much!

KOKKU: 68:46
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Intervjueeritav 2

QUALITATIVE INTERVIEW
QUESTIONING PLAN
“WHY BALTIKA CREATED MONTONI?"
URMASVALJAOTS
3 YEAR DISSERTATION

| GENERAL INFO ON BRANDING

What does brand mean for you?

How would you define it?

How would you define branding (the process of creating a brand)?

Which are these elements to your mind that make up a brand?

What does a product get as aresult of branding, which it didn’t feature before?
That means — what does a brand grant to the product

11 FASHION vs CLOTHING

. Do you distinguish for yourself fashion and clothing, that means fashion brand and clothing brand?

- If you distinguish, then how?

- How would you define a clothing brand and how a fashion brand?

- If you distinguish, then which brands do you consider as fashion brands and which as clothing brands?

- Which would be these special characteristics and specialties no other brand features besides a fashion/clothing brand?
= Which clothes you don’'t consider as brands?

= Which brands would you name as worthy to follow? Why?

=  Why clothes need a brand?

. How does a brand (branded clothing item) differ from unbranded one?

. Is branded clothing item better than unbranded? If yes, then how?

. Does abrand yield to a clothing item some specia value? If yes, then which?
11 BRANDING

Which are the presuppositions for starting a process of branding in the clothing business?
Which are the first steps that should be taken to start the process of branding?

Which phases can be distinguished in the process of branding?

Which are the targets of branding?

- Which additional equity the brand should give?

= Which are the advantages of anew brand if compared to others, old brands? Disadvantages?

IV CREATING OF MONTON — THE PROCESS OF BRANDING AT BALTIKA
. Please tell about the process of creating Monton — how, why, when etc.
If the next questions were not answered, then please reply to necessary.

=  Why Badltika started to cooperate with foreign agency (RPA)?

=  Which were the tasks RPA got?
- When the cooperation with foreign agency started, was Baltika’ s aim immediately to create a new brand?

. Besides RPA also PHS was employed. Why Baltika started to cooperate with PHS?

. Which research and know-how the decision to create a new brand was based on?

- Why did Baltika need a new clothing brand?
- Wasany research conducted by Baltika?

= Which were the foundations from which RPA started to create a new brand? After a series of preliminary meetings and
discussionsin early 2001, we learned that a real potential market for a new brand existed. We developed a strategic document
making a case for the development of anew fashion brand, at first referred to as the ABC fashion brand.

=  Which was the research done to create the brand by RPA? We reviewed research conducted previously by Baltika, did
executive interviews with the company leadership, audited the Baltman stores and shops, analyzed the competitorsin the
Eastern European marketplace, and studied what was currently available to our target consumers.

. Did you start to create a fashion or aclothing brand? While the new brand was to be designed and marketed by Baltika, a
clothing manufacturer, this new ABC brand would definitely be a fashion brand.

=  Which werethefirst steps that were taken to create a new brand? We studied the marketplace, studied the new brand’s clothing
designs, developed a profile of the target consumer, the core merchandise offer, and the key appeals of this brand.

= Which are the elements that a new brand consists? Fashion, style, quality, work clothes, leisure time and weekend clothes,
youthful, hip, contemporary , European appeal, lovers of fashion and travel.

= Which are the most important amongst these? Contemporary, European Fashion
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Which phases can be distinguish in the process of creating Monton? Cresative, Synergistic, Brainstorming, Fashion-driven,
Visionary
How did you come up for the new brand with such
- Name - through brainstorming activities and mood boards
- Logo — needed distinctive, international ook and feel, contemporary, fresh and new that would work well in a retail
environment on the exterior, in advertising, on product hangtags and bags, as well as stand alone on a fashion item.
- Colours— needed to match the brand values
- Target customer — there was an obvious segment of the market needing better fashionable clothing
- Values—the values seemed to fall into place after the strategy had been done and the Baltika team shared their
per spectives.
Why were chosen for the new brand such
- Name— European (French) meaning Yours and Mine fit the concept perfectly. Itisall about the interplay, the give-and-
take between people, the dialogue. Monton has a wonderful sound to it, it is easy to say in many countries, and it isa nice
name to look at graphically.
- Logo - It matches the store design concept perfectly — it is evenly balanced, equalizing, new, strong, distinctive, and can
stand on its own with out the brand name
- Colours—the green and brown are a new fresh combination, very contemporary and distinctive and fashionable.
- Target customer —there existed in the mrketplace an obvious segment most interested in affordable fashion
- Values— Stylish, Fashionable, Contemporary
Was the creation of Monton ordinary or somehow particular process? We followed a standard process for the development and
creation of the Brand, but the Baltika team and the RPA team collaborated and worked exceedingly well together in making the
vision cometo life.
What Monton should give to Baltika?
- What are the results that the company wants to reach with Monton?
- Wouldn't it have been possible to achieve with the previous? Why?
How does Monton differ on the market if compared to other clothing brands?
If taken only in Estonia, then how Monton differsif compared to others?
Which are the most important characteristics that Monton as a brand has?
What should Monton tell to the client?
Which are the clothes that Monton offers?
Which would be the person who should were these clothes and Monton?
Which could be higher reaction to the brand?

How much wasiit invested into creating the brand financially?
- Isit much or not?

How many people were “invested”, it means how many people were involved in the work of creating it in RPA? There were 9
people on the RPA Team:

Pete Mcllroy — Partner

David Hogrefe — Sr Account Director

Esa Jaaskelainen — Account Executive

Stephen Jay — Retail Strategist

Marie Haines — Sr Merchandiser/Planner

Jason Woods — Merchandiser

Stacy Buttari — Art Director

Karen Rumora— Sr Environmental Designer

Perry Kotick — Lighting Designer

Why Bdltika was the company that undertook this process amongst Estonian clothing companies?
- Why this company was “ ready” ?

Why other brands that Baltika had were kept?

Can these other trademarks, |abels be considered as brands? Why?

Should Monton that is ready now be considered as a fashion or a clothing brand?

How are you satisfied with it?

Has the creation of Monton justified itself?

What would you have done differently, if you would?

Do you consider something afailure? If yes, then what?

When Monton can be evaluated? Based on which data these evaluations could be given?
Are there any plans to undertake new similar action?

Lets say that you should start a similar process all over again. How would you start?
What do you consider as your most important experience?

What do you think about the work of other partners — Kontuur Leo Burnett and PHS?

Which brands do you consider as competitors to Monton? Why?

Which are their weaknesses if compared to Monton?

Which are their strengths if compared to Monton?

Which earlier changesin structure of Estonian clothing industry and retailing would you consider as branding?
- Hasthere been any at all?

Why isit special in Estoniathat Monton was created?

Should other companies also undertake similar process?
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Intervjueeritav 3

U: To start with some general information on branding and on brands, then what you can see or what do you consider as a brand, or
how would you define a brand?

M: aaa, | would say abrand isa, | want to give you an honest answer instead of having aformulation of a marketing book, so | think,
aa, abrand is, is something that people recognize by name and they understand what it stands for and are therefore willing for, you
know, choose it and pay premium for that, you know, otherwise, you know, beyond that, | don’t seeit’sabrand, even if you go to low
category, if you do same thing, people have to recognise what it is, people have to, you know, think, it's kind of, they have to know it,
they have to think it's better or prefer it, and then they have to be willing to pay more, you know, than, you know, just for a bulk
product and that’sit.

And that’ s mainly, and because it’'s so different, you know, then whether it's aretail chain that’s a brand or whether it’s just a product
like a beer, that’s abrand, or a service as abrand. And then if you go, when you go, | don’'t know if it'stime to go, but if you go more
like nearer to Monton, then in that case that it’sretail chain, so in that case, | would say, it's a brand with peaceful, note that it exists,
in target group what you have chosen, note that it exists it's one of the choices, it's a good choice to shop and then people go there
and pay alittle bit more than regular whatever the store, product, then it’s a brand.

That's it

U: which are the elements that make up the brand?

M: the element, that’s probably that, aa, a brand has to be different and then relevant, or relevant and different. Relevant means that
in the brand there has to be some you know attributes or benefits or promises that the target group feel that are relevant, so like for
Ikea, it's like, you know, nice furniture for less price. That's aunique, or likein aH&M it's afashion for alow price, or Gucci is top-
end, you know, fashion, so it’srelevant, people like it, and it has to be different from others, so relevance and difference. Different
means that if you do abrand that isjust me-too, thisis when you would do a brand that would be called if you have H&M you would
have M&H or some like that and you would do the same thing, it wouldn't be different, it wouldn’'t be a brand, so there hasto be
some unique in it. So these are the two things, if it's not relevant, it doesn’t sell and if it's not different it doesn’t, you know, kind of
stand out and you know you wont understand that it’s actually a brand.

U: what is that the product gets as the result of branding, that at first it's a product and then it becomes a brand, this additional value?

M: yeah, yeah, it gets, it gets personality, values, some personality, some values and then, due to these things, it starts to stand for
something and when you stand for something you can get a premium price. So that’s what it gets, so of course you can't... you know,
becoming a brand takes time. And much, otherwise it’s not, you know, otherwise you have to really work on the process, when it's
done, you know, it gets personality, character and you pay for the character and if you give somebody and therefore you get the
premium price.

U: now, to talk about fashion and clothing, do you distinguish for yourself fashion and clothing, fashion brand and a clothing brand?

M: yeah, well, well I’ve said that there are really only few brands, real brandsin clothing, so | the clothing is or | would say the whole
category of clothing isrealy strict, really kind of amess, so it used to be that national clothing producers were not brands, they used
to bebrandsin areally, realy local scale, area, so something like companies like Baltman in Estonia good men suits for, you know,
so it was kind a small-scale brand in a, you know, small market. But it in abigger sense, some things like Coca-Colathat are
multinational and there are really very few brands and mainly the brands stayed in fashion centres, places like Paris, mainly, maybein
Milan, definitely New Y ork as well and London, so they were mainly companies like Dior or whatever, but they were, they didn’t
commercidiseit, so I’d say that the branding came to clothing through low-end category, so the first real brandsin clothing were like
jeans brands like Levis, for example, then later on some retail chain brands, like Gap, or from sporting side Nike is actually one of the
first real clothing brands that there are around, and then some of the old names, like Armani, have managed to take their niche thing
into brand, by steps like going to Emporio Armani, Armani Jeans, Armani Exchange, but there were very few, but now, now it seems
that the real clothing, or real fashion brands are going to be more, you know, retail construct, so, so brandslike Zara, H&M, Gap,
Banana Republic, FCUK, in a sense, so most of the brands are going to be a combination of both, product and atotal concept, and
then it seems like that branding is now coming into more fashion business in a business like way, before that fashion used to be more
like art or like artwork, they were kind of famous people or famous houses, but they really didn’t make alot of money. They didn’t
work like brands they were just small-scale sellers, like Dior, or Y SL or whatever there were, they were relatively small, they were not
really that, you know, successful. And now in companies like Diesel for example, they really have taken the branding approach, so
there' s a name that everybody knows and there’s an attitude that everybody understands, and then it becomes a brand.

U: so, why does a clothing product need a brand?

M: aa, well, of course, to, one thing | would say, isto, it kind of creates value, over the, you know, over the, just the price, just the
selling of the clothing, so because if there’ s just a cloth and not a brand people decide, these are trousers | buy these trousers and it's
nice and then the manufactory just gets the price of that, then when he buys the next trousers or the next clothes, there’s no
continuity, in a sense, so when you buy a brand, you buy, you get loyalty, you get repeat business, you get possibility in working then
over much longer time, much more kind of more market and that kind of things, you get in an economics of scale, you know, you get
repest purchase, and stuff like that, so that’s really, really important. But hard to get as well, because it isn’t that easy to build a
brand.

U: which would be the first steps that have to be taken to start the process of branding in clothing?
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M: first, have a distinctive name, you have to start with the name, the name that stands out, that people easily remember and all that,
you need that, without that you can’t build, then you need probably a brand statement, you need to come up with what does this
stand, or why to reach it, what do we kind of promise people that others don’t promise, in you know, this market or whatever, so you
have to come up with some promise, some kind of mission what you are doing and some kind of values that, you know, actually
differentiate, so you have name, then you have this what it stands for, then you are pretty far, then you should do your products and
your retail space and if you do some marketing according to these, and if you do that over time and consistently, then you have a
brand.

U: which are the advantages that a new brand has in front of the old playersin the market or other brands?

M: anew brand faces actually some challenges, so the challenges are because there is no history, it takes money and time to get it
known, that’s one of the big kind of the... so anew brand is actually you know, it'stypically easier to take an old brand and to
revitaliseit, so if you have a company like Gucci, that stands for something but it’ s not hot or Burberry or some like that and then you
take that heritage and make it hip again, it's easier to create a brand, if you create a new brand from the scratch, because you don’t
have any history that has value, then you have to do alot of work actually, so it's actually almost a disadvantage, but when you get it
done, then you get the advantages

U: you mentioned also one disadvantage of a new brand are there any other disadvantages beside the cost there?

M: yeah, not realy if you do it well, sometimes it's even an advantage, because not all clothing trademarks are not brands, because
they are not clear, it's not clear what they stand for, they are not dynamically built or, so sometimes it’s an advantage to do everything
right, to do it from scratch.

U: now to move on to Monton, the creation of Monton.
M: yeah
U: please tell me just really freely about the creation of Monton as much as you know about it, how, when, why...

M: yeah, you know the Monton brand was really created by RPA, we just came in to communicate it and you know the case so far as
| knew it, there was a clothing manufacturer in Estonia that owned a factory, then some stores and then had something that you would
call, you know, local or not real brands, but you know kind of trademark names...

U: labels?

M: labels, labels, like CHR and Evermen, and, and then Baltman which is the most what you would call a brand, but really on alocal
or apretty small scale and then | think the problem was that how, and... so Baltman stood for wrong things, if you just take the name,
Balt like the Baltic area and man it’s just like aman, so it has, it didn’t maybe have the perfect elements to make a brand, what RPA
did you know created a name and the visual look and the retail space, to communicate the brand, of course they didn’t create the
product lines, that came in there, that was, you know the companies job, mainly, so this was the main of the creation, to create
something that could be an international fashion brand, so they wanted to make it into something that you know if you would do it in
aconsistent way, if you would invest enough in there, it could be one of the global main players, even though they didn’t have the
resources to do it right away or then it wouldn’t be, and then there were some things that were tailored in its background, so it would
be especially successful in, maybe, in Estonia and in some of the other markets, where it wasin aready, like Ukraine and Russia and
Poland and so forth, so that was the basic job and that was done when | came in, so the naming, positioning, framing, that was done
and then the question just was how to communicate it. And then you try to communicate it in such away how an European fashion
brand would communicate, so instead of trying to, you know, differentiate from most European fashion brands as much as possible,
we maybe adopted some of their tactics, to establish some like tactics that this acts like an European fashion brand, and that was
mainly just what we did

U: how would you describe the process, your personal look —what were the first things you started to work with in this case and do
€etc.

M: yeah, well, what we just did, we worked on quite basics, what you would call communication strategy, and communication
strategy is very easily, istrying to find answers to following questions: what do we want to communicate, to whom and how? Then,
then we did the regular process of trying to understand the basics of the markets the brand was operating, aa, then to look at the basics
of the target group we are addressing and then thinking about these, you know, what is the communication environment like, so to do
some basic analyses to understand what is the framework of it and then trying to develop the way Monton communicates in the way
that it stands out, and that it gets some of the things, you know, has to be done from the branding point of view at the same time, we
tried kind maybe to educate it as aretail company, as a sales company, to which Baltman, or Monton was good but it had lot to learn,
compared to somebody like GAP or H&M or all of that, in terms of you know, selling and that was something we were involved to do
some tactical marketing but, and that was another part, there’ s typically two parts if you do successful marketing communications,
you do things to increase preference, to make something desirable, and then you do things to drive sales, so we tried to communicate
and started to explain what we should do to increase preference and what kinds of things, you know, you should do to drive sales. So
that was mainly the job we did. But what goes typically in such cases, we you know, benchmark other successful companies do, then
you try to adjust it into your situation and then you implement it to Monton and that was some discussions, and the to decide it what
exactly to do and then things like what actually to do in certain phase, so how to launch, what kind of brand advertising to do or not
to do or that was then based on the strategic thinking, so mainly it was first do the strategy, you know, you know, what to say, to
whom and how and then in the part of how to come up with every, you know, kind a creative solutions for that but they are the
functional, we did the framework for the strategy.

U: mmm, before Baltika started to work with you they also had kind like agency pitch, what do you think, why, why PHS was
selected?
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M: well, certainly not because we were the price leader or we were the most expensive one, | think the main reason was that PHS is an
agency even though we are based in Finland which is not, you would call a marketing Mecca, Finland as a marketing country is pretty
backwards and not as advanced, but PHS like an individual agency isrelatively good, you know, if you think international
benchmarks and if you do al of that, | think, you know, we were good enough, and RPA who had done the branding process before
us, they kind a said, you should probably use PHS, because they have experiencesin working with usand all of that and then the
other thing was mainly , | think, that we were not an Estonian agency, we made, we didn’t have any Estonian perspective, | think we
had, you know we started with an international perspective, you know, that we are doing an international brand, don’t focus too much
what to do in Tallinn, but you do things you do things that would work later on in al countries and al that, maybe that, and even
though there’ s alot of differences in the culture and communications, it might still have been easier to work with an Finnish agency,
because we till are kind a neighbouring countries and have some, some kind of you know, at least we are pretty used to each other, a
lot of you know, we are often in Estonia and Estonians are often in Finland and we maybe some understanding of how to compared to
an Australian agency maybe, so there was a lot of luck and the credential maybe in there and then we were chosen, but the main work
was done by RPA. That was, you know, an American company with alot of confidence and | don’'t know if we could have done the
whole brand from scratch, in retail without RPA, so | can say there's more actual knowledge, we are kind a more marketing or
communication experts, it doesn’t matter what category you arein, we are typically pretty good to communicate the brand promise, or
whatever because you know. | don’'t know, that's probably why.

U: which was the task that Baltika gave you in first place?

M: it wasjust to launch the Monton brand, to launch and make it, the brand is done, but how should we communicate that and that
was what was given to us. And then we, you know, we said this is how we think it should be communicated and then also produced
some of the things, you know (arusaamatu koht natuke: that in RPA were just done?). According to some of the guidelines, that do
this and this and this, so we didn’t produce all the things, we mainly just did, that thisis how it should be done and then some more
difficult marketing communication.

U: did you start the work with Monton, or did you start to create the launch of afashion brand or a clothing brand?

M: fashion brand from the start, that was the brief, the brief was from RPA, thisis not a clothing brand, thisis not aretailer, like, this
isafashion brand, that should appeal to kind a narrower target group, it's not gonna compete on a price, it's gonnamore, you know,
choose clientele, and make it, not going to sell it with discount, it's a fashion brand, so that’s the brief we started from that point of
view.

U: aa, which are the most important elements or characteristic of Monton brand?

M: aaa, | would say that... | would say that Monton brands most important characteristics are, it's modern and casual in asenseit'sa
modern and casual brand, it's a brand for what you would call the new generation of successful people, or whatever, that was mainly
what we thought, you know, you know, European minded, not like oldies fashion, just like these (arusaamatu sdnapaar) which
country or it kind of divides between those who are already established or, or aready have al the money and al of that and then
another generation that is up and coming, that has their own way of doing things that feel that they are much more advanced from the
old generation and then again they are much more casual and they want to be more individual and al of that, so Monton was the
brand for this, for this group of people, so it wanted to be amodern and a casual or relaxed enough

U: now you came up with the strategy how it was, why did you choose thiskind of strategy?

M: aaa, we just, you know, the strategy seemed obvious, we didn't kind of, from the brief, we felt that RPA brief was right, there
might have, or you know, the problems there, there might be problems to take somebody... you know, was the market analysis
exactly right was the consumer exactly right, we didn’t, well they didn’t pay usto do that. It was kind of agivenin RPA work, aa, so
based on that it kind of felt obvious, this communication strategy, there, if we would have been taken aternatives, then we would
have had to get back to that RPA brief and change things there. But if that was what we were supposed to do, then we are supposed to
act like amodern European fashion brand just in the way, more or less act, so it was really easy to come up with the strategy, because
there were so little, so few aternatives, if we had done it from the scratch, then we would have alternatives to which target group, you
know, what kind of lifestyle and all that kind of stuff was given, so we were based on those premises

U: asaresult, what Monton should give to Baltika company? What' s the use of Monton?

M: well, baltika group probably should you know be seen with it happen, it should give it, you know, value over the, value over the
(arusaamatu sBna) sales, it should, you know, give you repeat purchase, then reputation, as you can useit in many ways, like either
you know widening the product, or going to new markets or that, or that kinds of things. So, just basic added value from a brand.

U: which are the, or how Monton as a brand differs from other brands in the marketplace, from the big group of brands there?

M: well, I'm afraid it's not maybe, we feel it's more, it's extremely relevant brand, extremely relevant brand, it’s not terribly
differentiated, it could be much more differentiated, but there’s a problem because the price level of Monton is not extremely
competitive, it'srelatively high, so, a, if we would had been lower priced brand we would have gone into more differentiation through
that, but now we have to appeal to relatively large amount of people who have that much money, so if you go then and differentiate a
lot, you can really be successful in places like London or New Y ork or Paris where the massis great, we are working in relatively
small market or relatively small market with that kind of clientele that goes for (arusaamatu sona) | would say that Monton is a good
European fashion brand, but it's not extremely differentiated, it’s pretty much by the book.

It depends exactly on which market you should to go, | think it can be extremely successful with the character it has, but if you look
at Zarafor example, it doesn’t have so much character, but a perfect concept, products are really good, stores are really good, and all
of that, and so | would say that Monton from a different point of view has as much character, it has enough character to make it
successful, if you want to make really huge global success story, so instead of being really strong in those countries you are just
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operating, then it mainly, what would you call former Eastern Europe then you would have to go to more differentiation and more
attitude, because otherwise thereis no place for you in London, or Paris or New Y ork, but in these markets we feel, that if there istoo
much differentiation, it might be exclusive, it might loose customers, and mainly that work was done by RPA aready. So RPA
analysed that it should look like really modern European brand, probably from UK or France or wherever these are around and actsin
away, so abit like Mango or Zara, so it's the same statement, it’s a bit different in some cases, but it’s very difficult to pinpoint how,
and then redlly | think, because the real brand essence should come from the product, design never the less, so it's just not the store,
or logo, or advertising, it should have the character of clothing, so | think the clothing is also now pretty much modern, European,
casual, you know casual but business-like or stylish clothing, it doesn’t have to be a niche thing either, so it might be of course, it also
gives you aopportunity to straighten or focus if you want to, to either more formal or more casual or you know, with more attitude,
because of cloth, it would be easier to come to these European market with a brand with more attitude that Monton now has.

U: could you please give me some examples of brands that have a bit more attitude and that are ...

M: yeah, | would say, yeah, that FCUK isabrand like that, it's pretty wonderful brand, that used to be a pretty much of a wannabe
brand, French Connection, French looking clothes in the UK, suddenly it aimost like, almost like has as big interest as sex, and that's
anicekind of brand for certain, so an attitude, then, aa, then abrand like Diesel, wants to be a brand like that when they first came or
abrand like Benetton in a sense, they are brands with more attitude, but | argue that the problem with Benetton were that has
extremely good attitude and communication, but their clothing was boring and, you know, not cutting edge, where as Diesel or FCUK
had more attitude in their clothing as well, and then some smaller brand as Pepe Jeans or | don’t know, some Swedish brands as like
maybe, to go nearer where you are, if we take abrand like Tiger of Sweden, for example, they have pretty much attitude, or, then
when to take a brand that is pretty much like you in a sense, that don’t have that much attitude, would be something like Filippa K,
that isrelatively successful, that's the kind a place where | see Monton, if you look at them, then, you know, where to go.

U: what Monton should tell to the clients, the message?

M: I, | think the message would be a, break kind of, break conventions, be in, believe in new things, not to believe in old fashion
establishment you know, cross borders, break afew rules, not of course too much, you know, keep your job and be an interesting guy,
or if you want to be that, we are with you, so a bit like that, so | think that’s the most appealing message you should have, and, yeah,
maybe.

U: and how would you describe the person, the client who purchases things from Monton?

M: well, | would say the person is, say, or, he has, he or she has a good job or wants to have it wants to be successful and wants to
show it and wants to show sophistication at the same time, and wants to show, you know, I’'m successful and | have taste, you know,
the older generation might be there, but first of all they don’t have taste or they don’t understand, but | understand and dress business
like or formally a hit, so that, you know, my statusin my work and all that shows, but at the sametime I’'m abit like arebel, in that
sense of I’'m not going to (arusaamatu sdna) in a certain way, that | have atie or | have a shirt or a skirt that is a bit more, to
communicate this's this years Monton instead of the last years, you know.

U: and what could be the reaction of that client if she or he sees Monton store somewhere around

M: I think that won't be a not areally strong reaction, they find it eventually they look at it and say, well these are the kinds of clothes
that | like, and not taking it really conscious, that I’ m this and I’m young generation this sort of generation, but and these are clothes
that appeal to him and so he starts to feel that Monton is a brand that suits me. So everything they do, it really shows, kind a, that they
are successful and they have agood job and that they have some money and at the same time it shows that they have a good taste in
clothing, you know they know what is fashion and what is not, they don’t go to the basic suit or the basic tailored women’s wear
uniform. They go to more, you know, relaxed, they probably won't buy exclusively Monton ever, because that’ s not the way it acts.
But they find it one of the stable brands where they used to purchase things, but they always do a basic check, if there’s something
they like

U: what do you think why Baltika as a company launched the Monton brand or why the company was ready?

M: I think the management in Baltikais, they are relatively ambitious, so ambitious company, and they also, the company are really
cruel in self, in self analysis, so they look that if they don’t do something radical, they will probably suffer, they probably will loose
business, so it was probably the company that, you know, is ready to invest in future, they are kind of a company that is ready to
invest every, every single, whatever the currency, you know all money to future success, they are not a company to be satisfied with
the current level of success, they wan to invest all many into future success and actually thisis the reason why they wanted to do the
brand, many other companies wouldn’t have done it in the Baltikas situation, they would probably have done it more a private label
side, more production company more than marketing company or fashion brands, you know.

U: what do you think why the company kept other brands like Baltman, CHR, Evermen?

M: well, probably to have flexibility to, you know, to sell thingsin al their channels, mainly, and one of the main reasons was
production, they had to sell and manufacture alot of things just to keep their machinery going, and al of that, so it's more like a
production oriented strategy than marketing oriented strategy, because in marketing point it's much easier to focus all your efforts on
one, and probably maybe some habitua effects, because you already had some reasonable agreements or some like that and it's easy
to keep those, and then there are things like channel conflicts, that maybe some partners don’t want to take Monton because Monton
has a store right next to their, maybe they didn’'t want to take pretty good connection on those.

U: do you consider these labels, as Baltman, CHR, Evermen as brands?

M: only on local level, maybe, and not strong brands, you know, | would have probably kept Baltman as a suit brand, it has history in
the business, but it wouldn't have been necessary
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U: now, when one phase of creating a Monton brand has ended, do you consider the outcome as a fashion brand?

M: nono, it'sreally just starting, | think that the launch was relatively successful, the first launch, then | think that tactical things and
sales oriented marketing things were much less successful. But the building blocks of the brand are there and now if, not so much
communication, but just work on some of the tactical things, you know, it can become, you know, if there' s alittle bit more, you
know, if it'sjust, if they keep working, if Baltika keeps working on it and on details of it, and mainly on two areasis, is, oneis actual
sales personnel and the sales experience. Maybe that, but all the basic things are pretty ok, | don’'t see any problems in there, just work
on the actual product ranges and then the buying experience.

U: what do you think when the eval uations could be done to evaluate the Monton brand?
M: how to evaluate?
U: when and how, yeah

M: well, well | think you should monitor it all the time, and you should monitor it through three different things, oneis the, how well
isit known, becauseit’s still abrand and awareness is somewhat important, then much more important than that is preference, do
people in target group find it a good store, a good brand and you need to ask that, it's not enough to look at sales, and then the sales, |
would say that now it's pretty easy to evaluate, to have the first evaluation on different part of the communication or the different part
of the brand, so you have to evaluate the store concept, or then you can say that to do all that to can increase many things and then
you can say it isfine, and then you have to, you know, criticize and evaluate the products, which product selection, istheright price
valueratio or | don’t know, and the you can eval uate the communication, was the launch good, was the brand advertising good and
then was the tactical marketing good, and then because you cannot do the launch again, because you have already launched it.

U: what do you think about the work of other partners like RPA and Kontuur Leo Burnett?

M: well, actually | think RPA did what they were supposed to do, they did the concept, but | don’t know how well they did implement
that, that’ s typically the more problematic part where RPA wasn't. Then Leo Burnett, Kontuur isareally good local agency in doing
kind of nice, coal things, to make it lively, there’s no problem with that, in away whatsoever as| seeit. So they were professionals,
probably the best partnersto find in that area, | think that the partners are doing a good job.

U: Which brands do you consider as competitors to Monton?

M: aa, well in the future and in all markets | would say it's competing on the other end with low end, with low end of companies
mainly in the future like Zaraand H& M as well, they are the competitors to the brand like Monton, because they provide to the
brands the same kinds, and then | also consider middle-range Danish brands like Sand, InWear, you know, Matinique, these
companies, because they are doing the same things and they are a bit more experienced. | don't consider high-end brands your
competitors they are in adifferent category, in this...

U: you mentioned some of the competitors, are there any weaknesses also which those competitors have compared to Monton?

M: well, maybe their weaknesses are that they are so big, they are so general, so when they come to the market for awhile they are
extremely successful, because it, there hasn’t been a Zara in town, people are buying the cheap clothes stockly, then everybody seems
to be having Zara clothes, then you can have more unique, but all of them are pretty well concepted and pretty well done, especially
Zaraand H&M | don’t see too many weaknesses at the moment, because they have akiller concept, for you know, having style for
low price, it'sreally difficult to beat, and they seem to be really successful wherever they go, they are like super-brands in clothing
business and Monton is going to have hard times in competing with these big-range players but then you should work really hard on
things like selling experience, because selling experience are things where Zaraand H& M are shit, because you have to queue long
time and so on, but it's easy to have you know quieter, not quieter, but more relaxed, more exclusive, but not too high priced, so
Monton should always keep the production cost low enough, to keep the price, people are willing to pay twice as much as Zaraor
H&M, but not three times, almost twice, but not more.

U: and now the last question, | don’t know how familiar you are with Estonian clothing market and this, aaa, what do you think
should other Estonian companies, because there are quite a few, quite amany clothing companiesin Estonia, should also undertake a
similar action of creating a brand?

M: | know at least two companies that | find really interesting or potential, one is more female kind of company called Klementi, that
seems to have a good touch in women'’ s taste, or whatever they could be as such arelatively successful probably, they seem to have
fresh, you know, approach, they just need to take some further steps, and to have money to do that, and then from the designer point
of view |'d say that you know, Ivo Nikkolo has a good touch in things and good white kind of combination, you know, and be pretty
successful, especialy in men’'sside, | don’t know other so well, but these two seem to have good potential but finances to go global
you know, would be difficult. But | really would try, especially with Ivo Nikkolo, | would really try to, you know make a
breakthrough in the big centres, really, instead of going regional, to have redlly, realy, aim for New Y ork, London and I'd try to find
abusiness partner, you know, with some cash, to do that, | think that he has a good touch and all that, but I might be mistaken,
because that' s just my personal view. But | think that Estonia has a good, for some reason | think that the aesthetics sense or taste you
know in Estonia as a country isreally well developed, | don’t know why, maybe a part of nature, but | think, that the problemisin
finances, but | think that Estonian taste with American money would be a good combination or with German money or whatever.

U: ok, thank you very much!

KOKKU: 61 min.
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Intervjueeritav 4

ANSWERS TO QUALITATIVE INTERVIEW
QUESTIONING PLAN
“WHY BALTIKA CREATED MONTON?’
URMAS VALJAOTS
3™ YEAR DISSERTATION

| GENERAL INFO ON BRANDING
=  What doesterm “brand” mean for you?
The name of a product or service with wich people associate a certain image.

. How would you define it?
Theidentity or image of a product or a service.
. How would you define branding (the process of creating a brand)?
Certain values and images and a personality islinked to the brand, which isthen communicated to consumers.

= Which are these elements to your mind that make up a brand?

=  What does a product get as aresult of branding, which it didn’t feature before?
Added value. It becomes bigger that it's physical being, because emotions are linked to it. Eg. A car brand is trusted to keep the
driver safe etc.

11 FASHION vs CLOTHING

. Do you distinguish for yourself fashion and clothing, that means fashion brand and clothing brand?

- Inaway yes, but a fashion brand can become a clothing brand and vice versa. Basically for fashion you are prepared to
pay more that just the material of manufacturing the clothes. For me and probably many others a fashion label is a sort of
a guarantee of style and smart/good choice, but fashion look can be also aquired by byuing clothing and making it a look
of your own.

= Which clothes you don't consider as brands?
All are some sort of brands but not necessarily fashion brands..eg. working clothes, unlabeled or secondhand clothes, most

clothes produced by department storesetc...

= Which brands would you name as worthy to follow? Why?
| don’t have many such brands|’m loyal to, but generally | like inventive brands, brandsthat can betrusted and who have an

overall style of my liking, such as Smack, Miss sixty and Urban Outfittersas a clothing store brand.

=  Why clothes need a brand?
Because dressing is a very emotional and expressive process, with which some people also need help in order to feel

comfortable and suitably dressed. Clothesare a big part of a person’s personality and how she or heis perceived by others,
whether welikeit or not.

. How does a brand (branded clothing item) differ from unbranded one?
The people | mentioned above feel securewith abrand, it adssvalueto them and thereforeto the price. Eg. Most people

would not buy a Mercedes not looking like a M ercedes even if they'd trust that it’sthereal thing. They want to show what
they have. The same goes with clothes.

. Is branded clothing item better than unbranded? If yes, then how? No. It might just feel better. And feeling is what people
go for when buying clothes.

. Does abrand yield to clothing item some special value? If yes, then which? The above. A certain trustworthiness and
feeling which people are prepared to pay more for in order to express themselves with the clothes. And feel that they're
treating themselves well when buying special clothes.

111 BRANDING

= Which are the presuppositions for starting a process of branding in the clothing business? How to differentiate but still act in
the fashion business?

=  Which arethefirst steps that should be taken to start the process of branding?

What kind of personality suits the products and appeals to the end consumer?

= Which phases can be distinguished in the process of branding?

The phasesin the process are asking theright questions, then trying to answer questions and find solutionsWhat? To

whom? How to create an interesting personality to attract peopletoit. Intuition supported by factsand research.

= Which are the targets of branding?
- Which additional equity the brand should give?
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Depends solely on the brand.

Which are the advantages of a new brand if compared to others, old brands? Disadvantages? No baggage to carry but no
followers either. It's hard when people don’t even know your name, or in which business you are in. But launching a brand
luckily has newsvalue so pr can help.

Most of these questions wer e probably already answer ed by therest of theteam, so I'll just answer a few...

IV CREATING OF MONTON — THE PROCESS OF BRANDING AT BALTIKA

Please tell about the process of creating Monton — how, why, when etc.

If the next questions were not answered in previous, then please reply to necessary.

Besides RPA aso PHS was employed. Why Baltika started to cooperate with PHS?
Which were the tasks for PHS?
How would you describe the process of work at PHS?
Which research and know-how the decision to create a new brand was based on?
- Why did Baltika need a new clothing brand?
- Was any research conducted by Baltika?
Which were the foundations from which PHS started to create a new brand?
Which research PHS did to create the brand?
Did you start to create a fashion or a clothing brand?

A fashion brand, in order to survivein the market.

Which were the first steps that were taken to create a new brand?
Which are the elements that a new brand consists?
Which are the most important amongst these?
Which phases can be distinguish in the process of creating Monton?
How did you come up for the new brand with such
Values and slogan are the end result of branding process, after loading all the info available in, the solution starts to form
itself.
Why were chosen for the new brand such
- Sogan
The slogan expresses the fact that when wearing Monton all places and situations are accessible for you. You are in the know
when it comes to clothes. A fashion slogan can’t bee too obvious. It needs to ook good on a t-shirt. So “ Great
SewingQuality” wouln't really do.
- Values
- Monton as a personality is a citizen of the world, not restricted by boundaries. It shares the values of the target group:
Outgoing, smart and brave and witty professionals.
Was the creation of Monton ordinary or somehow particular process?
What Monton should give to Baltika?
- What arethe results that the company wants to reach with Monton?
- Wouldn't it have been possible to achieve with the previous? Why?
How does Monton differ on the market if compared to other clothing brands?
If taken only in Estonia, then how Monton differsif compared to others?
Which are the most important characteristics that Monton as a brand has?
What should Monton tell to the client?
Which are the clothes that Monton offers?
Which would be the person who should were these clothes and Monton?
Which could be higher reaction to the brand?

How much was it invested into creating the brand financially?
- Isitmuchor not?
How many people were “invested”, it means how many people were involved in the work of creating it in PHS?

Why Baltika was the company that undertook this process amongst Estonian clothing companies?
- Why this company was “ ready” ?

Why other brands that Baltika had were kept?

Can these other trademarks, labels be considered as brands? Why?

Should Monton that is ready now be considered as a fashion or a clothing brand?

How are you satisfied with it?

Has the creation of Monton justified itself?

What would you have done differently, if you would?

Do you consider something afailure? If yes, then what?

When Monton can be evaluated? Based on which data these evaluations could be given?
Arethere any plansto undertake new similar action?

Lets say that you should start asimilar process al over again. How would you start?
What do you consider as your most important experience?

What do you think about the work of other partners— Kontuur Leo Burnett and RPA?

Which brands do you consider as competitors to Monton? Why?
Which are their weaknesses if compared to Monton?
Which are their strengths if compared to Monton?
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=  Which earlier changesin structure of Estonian clothing industry and retailing would you consider as branding?
- Hastherebeen any at all?

=  Whyisit specia in Estoniathat Monton was created?

Should other companies also undertake similar process?
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Intervjueeritav 5

U: and for first, I'd start with more far issues like branding. What do you consider as brand?
Z: yeah, aaa, well it'salong answer actually, but | try to make it short.
U: you can make it long also.

Z: yeah, OK. Aaa, brand is successful, if for example, if something bad happened, thisis an old example, that someone said, what
someone said earlier that, or told earlier that a Coca-Cola, or if this would happen at Coca-Colathat al its factories would burn down
today, it's not, aa, they can carry on with their life, without the factories, because they have the brand and they, like, buy the
production from somewhere else, so that the brand is more valuable than the actual product, or if we are talking about clothing then
the brand costs on that cloth more than the cloth itself.

U: and which are the elements that make up a brand?
Z: mh
U: what do you think?

Z: well, aaa, there' slike, different brands have different process, history and a, but a, well every case is different, but brand is
something that people all over the world can understand the same way, | think that, that even in Japan someone would think of a
brand similarly and it’s personality if people live somewhere else, and, yeah.

U: and if the product or service or whatever the thing is branded, what doesit get as aresult?
Z: mmm.
U: What does the brand give to the product?

Z: give? What does the brand give to the product... well, | don’t know, there are alot of products and they are not brands, but they are
really old products and they still live, but, brand can give to the product longer life, elastic..., or how would you say that?

U: you can say it in finnish also.

Z: elastisuutta? Brand is a protection, coating on the product that, you, if you have a strong brand, you can do few mistakes in the
eyes of consumers, but they forgive you, you know what | mean, they love it so much, it’s ok if it's sometimes a bit slobby or makes
mistakes, like a person you love, if that person would do something not that nice, but eventually you forgive it, because you love her
or he, yeah, it's a protection, coating.

U: and now to talk about fashion and clothing — do you distinguish or separate those two things, clothing and fashion, clothing brand
and fashion brand?

Z: yeah, there'sabig, | think thisisthe biggest issue in this business, like | always say that we don’t have in Finland, we don’'t have
any fashion brands at all, we just have clothing manufacturing labels, and those clothing manufacturers, they arein clothing
manufacturing industry, they are not in fashion business, and there' s a big difference in that, and as | said earlier that you either
understand what is fashion or you don’t, and that’ s it, and it’s sad that there are so many people in charge of clothing manufacturing
industry labelsin Finland who don’t really understand what it's about, but of course, probably they have never done the decision to be
in fashion business, but aa, but fashion... good thing about fashion isthat it’'s fun, but aaa, as a business thought, the good thing in
fashion is that is more money, it means more money, ‘ cause we have, we have here in Finland some clothing manufacturers who are
well known of their technical quality that they have the highest technical quality, then they have classical design, so what’s happened,
their target group is 40-50-60 year old women, they are very rational, they don’t, even though they have money, they don’t spend it,
because good girls don’t spend any money, so what’s happened — they buy one shirt each year, or if the shirt lasts 5 years, they buy
one shirt every fifth years, and that’s not money, whereas the clothing manufacturers are so proud that they have such agood qudlity,
that it lasts five years, you know what mean, but if you are in fashion business, then the fashion design of the product makes that the
circulation gets faster, so even though the cloth is still in good shape, you have to buy anew one, because it’s old fashion, and that’s
more money

U: aaa, can you give some examples of fashion brands and clothing labels?

Z: like, what 1, which | like or, which are somehow different or...

U: like which brands you like or which labels you consider as fashion labels and they can also be different...

Z: ok. Well GAPisnot afashion brand, it's actually away of living brand, you know what | mean, and then... history of fashionis
such that usually there was this big character or divawho was carrying the fashion brands name, and a, the brand was as strong as
they werein their personality, like Chanel or Y SL or so on. But | don’t know, | like these kind of good old fashion brands like Gucci
and Hermes and | really like those, and a, Louis Vuitton, and usually I'm not normal because | use so much second hand and vintage
clothing, like this one, so almost every day | have something from vintage shop and then | just add something which is new, and

that'sit, but | usually go, that the clothing comesfirst, if it fits me and the brand comes second, | never choose clothing because it's
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.... Because not the brand, then good examples of good fashion marketing these days are, | think it’s French Connection UK (FCUK)
and it really worked, because they turned out... have you heard about it, | don’t remember the right figures, that when they started
their new marketing, they first, first they doubled their turnover and then, next year they tripled, so no it’slike raised 300% or it’'slike
amazing, and a, and the ideais non fashion idea actually, because it’s just about the writing words wrong, but the biggest thing in
that, that they make statement and people want to connect with that and a, khmm, | think that nowadays people consider themselves
as abrand and then they add some adjectives from brands to themselves, like me — Zuppe-brand! I’'m safe, hehheee, you know all
thoselike... well, like, what VVolvo car did, everyone knows it's a safe car, that’s like the first step in branding to say something and
to be something, but usually we want to be so many things, like best engineering, Swedish car from Northern, like, part of Europe,
whatever they want to say, nicest colours, etc. but, khmm, well, | think fashion brand is quite succeeded if peoplein, in, like tourist in
Mallorca or wherever are buying those, like, pirate copies of those brands or they are wearing awhite t-shirt which says Chanel in
front, because then, how it goes it’s that, then the masses would buy the t-shirt, so probably fashion businessis actually only thet-
shirt business

U: can you also name some clothing labels?

Z: clothing labels....

U: which are not fashion brands, but as you said....

Z: mhmh,

U: ...good products.

Z: ther€’' s so many, mmm, there's one name in my mind, but it's my client, | cannot say, mmm.... Well, PTA.

U: but why does a clothing item, isit ashirt or a pair of trousers need a brand at all?

Z: mh, | don’t know, there’s this trend going on that, khmm, that people around the world like in fashion centres, like in New Y ork,
Paris, London, they are buying good-looking clothing and they don’t know which brand they are, it'slike | don’t know which brand it
is, so | think that’s like next big trend, like, in near future, in two years or so, that, that you make clothing that people would have

(ask?), whose is that.

U: if starting the process of branding or creating the brand, then which would be the starting point, which you should undertake to
start the process of branding?

Z: mm, | think that the most impor..., well the starting point is that you want to become a brand and you want to behave as a brand,
or behaving as abrand, it takes alot of money, so probably it's not possible, but, and you cant decide it, because consumers will
decide it are you abrand or not, they arein their head, will they behave and use your brand will they continue extending your own
brand using it some, like, new way or write it in the walls or, you know, do they make their own kind of things out of it. Like
happened to FCUK that people started to make their own French Connection t-shirt, so | think that you shouldn’t be that defended
about that if someone is doing and using your brand, but when persons start to extend your brand, then you are abrand, you arein
their minds, but every caseis different, I'm usually against all kind of the, already kind of kaavake?

U: scheme or formula

Z: yeah, of course you have to have some kind of formula but then you have to forget it, for moment, those formulas, what they do —
they don’t, in wrong hands, they don’t help you, they don’t open doors, they close doors, and you know what | mean, they limit your
thinking and your imagination and Einstein has said that imagination is more important than.... Aaa, the...

U: you can also say itin Finnish....

Z: Mielikuvitus on tarkedampéa kun aykys.

U: intelligence?

Z: jotain sinne péin... mutta hén, he was, that, his opinion was that imagination was the most important thing and even though when
you are like trying to become, well, if you are... trying to figure out something and create something new, then you really need
imagination and you know, you have to trust yourself, but a, there's so many aready made formulas in the world about branding that
of course, you might try to do and check it out with those formulas, if you want to become a brand, will they help you, of course you
can use them as atool, but you have to be clever in using those and you have to use your own imagination and, remember, in that
process just remember that if you don’t start anything new, there’ s no el@ménehto. Usually we act about some product (arusamatu
sbna), so what does this product, what can it offer to people? Who needs it, why it should live, so there have to be something bigger
thinking behind it always, otherwise it’s just awaist of (air or earth)

U: when the process of branding is started or the systematic work to create the brand, then what would be or what should be the target
of creating a brand?

Z: well, aaa... | don’t know

U: why a company or a person should create a brand, which is the thing it should give to the person or company or service, which it
didn’t have before?

Z: mmm, well, well actually | answered that question already probably, that...mmm.... Or isit which additional...
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U: yeah, which additional value that brand should give?

Z: well | think it's still that protective coating from a brand, it likes coversit, it's like this cover on... kuori, it makes it more
beautiful, it makes it last longer, it givesit protection, but, amm, in good cases it gives product elast..., elastisuutta. And then if we
have a product that doesn’t communicate then the brand can communicate on behalf of the product.

U: which are the advantages of anew brand if compared to others, old brands on the market where the new brand enters? Are there
any advantages that a new brand has?

Z: it depends... khmkm, | think actually there’s no such thing as a new brand, it’sabrand, it's big, it's long process, if | think about
Monton then it’s not abrand yet, it's brand when people, like when the brand isin their head, it's not on the wall or on the clothes,
it'swhen it’'sin their hearts or, yeah, it doesn’t happen in overnight, it's along process

U: so is the same with the disadvantages also, because it’s along process, so it goes and goes and comes with the time...

Z: yeah, yeah, if you havereal, of course, if, well, there are some products which have become brands by mistakes, like in Finland we
have one beer label or beer brand called Karhu, which is now the most sold beer, it's the market leader beer nowadays, and it went
over the Lapin Kulta which were the market leader for 10 years, but Karhu became just a brand by mistake, suddenly everybody
started to drink it because it was cool because no one else drank that beer, so there were like simultaneously large amount of people
started to, aaa, drink it, because they wanted to be individuals. So, they had, now they have a brand which is for individual mass
market, it'slike for individual mass market, | think that’sweird, isn't it? But this, well, actually fashion business is nowadays about
the same thing, so many people are wanting to have their own style, but they actually ook the same when you look at them, but they
think that they are different or have their own style

U: H&M for example?
Z: yeah, yeah

U: if we now move to the process of creating Monton, please tell mejust, as you seeit, how, when, why, please just describe the
process from your eyes as much as you can and know.

Z: aha, ok. Well, a, when we started and we noticed this, yeah well, that these guys really wanna, they wanted to be in afashion
business which never happened in Finland and almost all of usin our team had worked with Finnish, had somehow been involved
with Finnish clothing manufacturing industry, so it was really fascinating that finally there's someone who wants to be in fashion
business, that’s coal, let see what we can do, and a, and then the other thing which was really challenging for us creatives that really,
am, fashion advertising and marketing isreally crap, if you read Vogue or whatever magazine, you can take the logos off and mix
them together and what’s the difference? So we wanted to take that challenge, and then, | think that it was just fun to, really fun to
work with, and like, we had afeeling and | had a feeling that we were opening the doors all the time, not like, |ets shut this door, and
bejust in our little world, we were really opening doors, and as a, this branch, in advertising branch, it's not usual, usualy it's much
more easier to people who are frightened to use their imagination and trust their instinct that all that, you know, mysterious part of, so
it's so much easier to shut every door and window and just be in that little dark room, so no one can see you or you don’t have to
communicate or, you know, because when you start to communicate, it's always arisk, if you think about people, if you're in bar and
if you go to communicate with somebody, it's always arisk, so it's so much easier to be...

[intruder: hei, sori, ettd héiritsen...]

Z: where were we? Oh Monton,

U: you talked about shutting and opening doors and stuff like that...

Z: yeah, yeah....

U: you want to continue, or...

Z: well, yeah, | think | answered pretty much...

U: ok, please tell me about the technical process, how did thislook like? Y ou got the task and then...

Z: yeah, then, well we have this formula, TBWA formula or working method or tool, and it's called, aaa [long silence] haahaa. ...
What happened? | can’t remember, we use that word every day, haahaa, it's called dis-, dis-...[goes to ask it from others] Disruption!
We use disruption, it means that, ‘ cause every brand has their own conventions, like in fashion businessit’s full of conventions, and
am, then we do disruption analysis, and after that we come, we come kind of a new idea, which is something that is not, which is far
away, or which isfar away from the, usually we try to find something that is far away from the conventions of the branch, or probably
it's something that is true, but no one has ever said it before, or may be, it’s something that it's some unique essence of the brand or
like, for example, like insurance company Pohjola, Finnish insurance company, am, insurance branch is full of conventions how you
usually market or advertise insurance, there’' s some, trying to convince you that you are in good hands, and everything isfine, is
usually really grey and boring and dull and our agency came up with the idea, that actually it's about, they came up with this slogan

that, which is, aa, aaam, one version would be... Well in Finnish it's “Keskity eldmaan”

U: concentrate on life?
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Z: yeah, or focus on life, or you have amission, live your life, or we have a mission, we make sure, like, just live your life and we
make sure that everything's gonna end up fine, and, we, the guy did really great commercial named Rock Star, and there’s this rock
star, Ozzy Osbourne mix with, you know, kind of guy, who is giving some gigs and living rock star life, you know, lot of... al kinds
of chemicals and puking and limousine driving and so on, and then the message is Focus on Lifeand | think it's great disruption
work, becauseit’s really against all the conventions in branch, in insurance branch

U: and after the disruption process.... You did.... How did thislook like, this Monton case?

Z: aaa, well | think it was quite easy, even though RPA did alot of work before us, which was, actually | said that it wasllittle bit like
closing the doors, because everything was so, ho you say, precise, you know, our target group person is bla-bla-bla-bla-bla, and
there' s so many things that are decided aready, so if you start up with a new brand, you can’t tell who is going to be, who are your
clients, you don’t get know that, you gonna know it soon, but, and usually if you go that | want all the 20 years old, and you get 30
yearsold, if you want 30 years old, you get 40 years old, or, but am, we had, people had such an urge to make formulas and decide
everything, because for some people it takes alot of courage to trust into their intuition and to satisfy with the fact that thisisthe
process, thisis along process and we are travelling towards our mission, and a, that’s why there are some companies which get, they
get redlly, really, hmm, they get easily very unhappy when things don’t happen overnight, and it's because they don’t think that way
it'salong process and a mistake they do, they change all the people and all the companies they are co-operating, just like that, and
then if you are changing all the time the people around you and cooperation, there’s no room for culture, you don’t create your own
culture and, it takestime, and so on, | don’t know what | was trying to say, but, aa, yeah.... The disruption process, well, becauseit’s
about fashion business, it’'sreally easy, because it’s so full of conventions, so it does.... One fashion rule, or convention number one
can be, like, hey, look at me, I’'m good looking, do you wanna be good looking too? That’s usually the message, but am, there are so
many other things to say, you can well you can find something unique about, like, from.... If you think about lifestyles and that are,
you can find something interesting, or you can, like am. What we were thinking alot, was that why people, why people dress up and
what are they communicating by dressing up in a certain way, something else than I’ m good looking.

U: so after the disruption process you came up with that idea. ..

Z: mhmh

U: and am, started to work, and a, what did you do next, did you start to make the designs or came up with the slogan or...

Z: amm, slogan and the designs was decided as the last thing, it's just the top of the iceberg, we never start from design or... and then
again, RPA did so much work for basic designs foundation for the whole thing. But, well, we concentrated on ideas, and we had two
Monton cases, we had to make, like, the Monton marketing kind of plan and then we had to come up with the good launch idess. ...

Y eah, so what we did was that, we wanted to, we went through all kinds of ideas, we did some layout, probably some layout to see
thisideato work. And one thought was that it would be nice to make a campaign around envy thing, that when you look nice and all
this, people will envy you. But then we noticed that it would be so Gucci, so it was more Gucci than Monton.

U: what was the initial task that you got from Baltika, what was the task that was given to PHS?

Z: mmm, | think we made the task bigger, than what was given to us, because what we wanted to make, we wanted to, our mission
was to make Estonian Nokia, that was kind of our target thought around it, that we really wanted to make something really-redly big

U: what do you think why Baltika started to cooperate or to work with PHS, because in Estonia they had an agency pitch before?

Z: | don’t know, probably in Monton they would know better, because if | would know more about Estonian ad agencies, | could
answer to that, but what | could just, one thought | can come up is, that probably we, we were, | think that compared to our
competitors we were probably both inspirational to client and we were discussive?

U: open to discussions?

Z: yeah, yeah, or we started up with discussions and a, there’ re some really bright personsin our team, really like, | think that Marco
isredly, really genius and he'sreally inspirational character. So and, | think there'slot of to do, there’slot of rational reason, | think,
and then there' slot of non-rational reason and | believe in chemistry, in these relationships

U: asI’ve understood you started to create a fashion-brand, yeah?

Z: yeah, that was the first thing we wanted our client to decide, do you wanna be in fashion business.

U: do you think it was not decided already, or do you think that when the client came they still were not sure whether they arein
clothing or fashion business?

Z: well, actually, may be we based our, because we didn’t think so, and we were, we probably, we based our thought that we saw all
the material which was done before, of course this wasn't the new Monton, but still, and probably we just, we wanted to make sure
that we are talking, from now on, we are talking about the same things, or we are at the same side, because it sreally difficult, if the
other end isin clothing manufacturing industry and the other end isin fashion business. It will never work, because, yeah...

U: which are the most important or outstanding elements that a new brand has, Monton has? What do you think?
Z: | think that, which is good, even though we haven’t decided, that what Monton brand consists, but one thing, really strong thing
what has just born without no one asking after it, but in this process, that there’ s something mysteriousin that, but one thing that

what Monton doesn’t have yet and it has to be done really fast, it hast to start up some kind of, it has to start afashion, maybe alittle
thing, some texture or whatever, but it has to come up with own idea
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U: asaclothing idea?

Z: yeah, yeah, like, it can be Europe’ s most fascinating and trendy and wonderful raincoats, because no one has, no one does nice
raincoats, probably it could be the thing, and there’s alot of rainsin Europe, you know, so, | don’t know, or.... Because the situation
now isthat what isinside of it, people don’t know it yet. But, yeah, that'swhat | think.

U: when we come back to the creation process, please tell me how did you come up for the brand with the slogan and with these three
values that came from PHS, this fashion, self-confidence and success? How did these things...

Z: let me think about that, while I’'m visiting the ladies room...

U: yeah.

[small break]

Z: ldeas, well you have to see the process, it's full of work, it'sreally full of work, there's probably no logical pattern on that work,
the creative part, to come up with the slogan and stuff like that, probably you have a bunch of things around you, you have one word
there, you have one picture there, you have some thought there, an idea here and there, and then in the process they al come up and
find their own places, it's now am, like, a puzzle, that's when you are doing a puzzle

U: why you chose that kind of slogan “Access all areas’?

Z: because it' s really based on Monton product, really tightly, and we noticed that they have, they don’'t have only casual wear or only
high class wear or party wear or trendy wear or sexy trendy wear or whatever, that they have really wide selection for all occasions so
am, and then the fact that someone said, that if the Greenpeace, if the guys would wear gray suits or black suits and be really slick and
gy, people would listen them, you know what | mean, and if you would have ariot, you would.... Just because usually radicals, they
wannalook like radicals, if you would have, like, radical person with a black suit, and good way of talking and stuff, there would be
some miracles done in the world, | think, so, yeah.

U: what do you think about the other elements of the brand visual elements, as the logo and the name and...

Z: | think they are good, they are good. | think people usually don’t think about hames, | think that a name can be just any, likein
Sweden there' s this film production company called Acne and it’s really famous and they are really fascinating people and everybody
wants to work with them and they come up with the Acne name because when they started10 years ago they were very young and
they were full of pimples on their faces, so they thought, like, lets call us Acne.

U: what do you think what Monton should give to Baltika?

Z: mmm, aaa, well, am, Baltikaisrealy old business and it has long-long-long roots, and | think good roots, because it’s based on
tailoring, aaa, and it would be really-really sad if it would end some day, so | hope that what Monton could give to Baltika, that it
would makeit last longer. | hope, because it’s wonderful if you have like company, which is 250 old, that’s like super!

U: what do you think, how Monton differs, how does it differ in the market amongst all these other fashion brands or clothing labels,
how does it stand out?

Z: mmm...... I think it’s only, it’s taking now the baby steps, so it’slittle bit difficult to know yet, because if you think about the
product, well, they don'’t differ that much, if you think about graphic design, well, other ones have quite good graphic designs as well,
| think that the future will show us as well, because we are rally taking the first baby steps, or they are taking their first baby steps.
And as | said, in Reklaamikonverents to this guy that we have not done yet, anything yet and we shouldn’t satisfy like for anything
yet, we have so much to do in our future, there’ s lot of work to do.

U: what do you consider the clothes Monton should offer, which clothes or the clothing should be at Monton brand, what kind?

Z: well, the differencein, like in, compared to Finland, people in Europe, for Central-Europe, they are more like, women wear
women'’ s clothes and men wear men’s clothes, men look men and women look women, so | think they should keep that really clear,
do feminine things for women, and masculine things for men.

U: but isit more casual or office based?

Z: aa, if you wannakeep the, if they wanna keep the Access all aress, | think, they should keep the whole range.

U: how the client of Monton should look like?

Z: confident.

U: what do you think, or how would you describe their first impression if going to some Monton shop and seeing it for the first time,
what the clients could/shouls think?

Z: the product?

U: or brand, yeah
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Z: when the consumer sees the product? | don’t quite understand. ..

U: And now the brand is exposed, which should be the clients reaction, what do you think? What the client, Monton is targeting,
should think now?

Z: well, oneisthat well now I’min the know. Y eah, now I'm in the know, and there' s something mysterious too, you know. When
once did one cider campaign with Mira, the slogan was that it's good cider, but anyone knows it. Or everyone knowsiit. So it was
kind of based you arein the know idea, but | think that thisisthe case aswell, that, you are kind of, oh | know, I'm in the know,
because | think that brands that why they are so important nowadays for people, that the basic needs of people want to belong to
something, because kind of, families are braking up and relatives are not so close anymore, so there's no little villages where you
know everybody, so | think brands are like korvata?

U: yeah

Z: replace! Kind of areplace it then, that they really know that they can bring security, like old days families, or relatives or village
people with (arusaamatu sdna) you, but also it was that | was from this and this village, my fathers name was bla-bla-bla, that was the
same thing, well nowadaysit’s | buy Mercedes and | use only Boss suits, because they want to tell something about themselves, they
are they are actually communicating by extending brands and while they do so they communicate

U: and now, to sum up with the outcome and the result, which we can see at the moment, why do you think Baltika was ready for this
kind of action, why Baltika was ready to launch Monton brand?

Z: 1 don’t know, | don’t know.... Probably they were the first ones to understand what you should do when you are in the fashion
business, as simple as that.

U: what do you think why other brands were kept, as Baltman, CHR, Evermen?

Z: well, you can't, | don’t know, it's so hard to export atrademark like Evermen, because when | trandate in Finnish it's Jokamies, or
Jokapoika... tai Baltman, gjattelisi niin kuin olisi Scandiman tai Asiaman, Finnman, you know, when you export something, then put
that thing somewhere else and try to look at it from somewhere else or from someone else’s hand or boots, or how you say, the brand,
| think that the brand should always be exportable, when you can’t export the thing what it represents, then it’s not abrand | think.

U: what can you think about these trademarks, should these be called brands or labels?

Z: they arelabels, | think. Yeah.

U: when do you think now about the outcome of Monton. Are you satisfied with the situation there is at the moment?

Z: mmm, well, it's difficult because we are here in Finland and we really don’t always know what is happening in there, we don’t see
al the articles and we don’'t hear any rumours, we are kind of outsiders, all the time, here, and, yeah, it'shard to tell. And | think it's
lucky that, as Mira said we are outsider insiders, but, then we can be quite objective as well, when we do things, because probably if
you have kind of debate there, we can see the things how they are because we are not involve in the debate or yeah, so don’t hear
those wild rumours. Do you remember the one question that one guy said in that Reklaamikoverents?

U: there were many questions, which question?

Z: he asked that a, he said that there's alot of rumours about Monton and PHS cooperation that how it started, that...

U: how did you do it, mhmh.

Z: yeah, and he said that there were these rumours that you used some trick, so can you tell uswhat are your tricks, so | was like,
dududududududduuu, where are we going? Which planet is this? Hehee. Y eah.

U: have there been any failures maybe or not?

Z: with Monton? Aaa, | don’t know, | think that because we arein, like, just as | said that we are taking these baby-steps, so we
haven’t done anything really wrong yet. Y eah.

U: and when Monton can be evaluated, we are taking the first things at the moment, but when the first evaluations could be done?

Z: [long silence] | don’'t know, | can't...

U: | just wanted to ask that what do you think about the work of other partners, RPA and Kontuur?

Z: well, | haven't worked with RPA from face-to-face...

U: yeah, but based on the work you saw they did...

Z: well, | think the work they did, is good, and then | haven’t seen so much Kontuurs work either, so | really don’t know, but | think
that these Monton people are more face-to-face cooperation with Kontuur, | think they can answer that question, | really don’t know, |
haven’t any. | haven't talked with those guys, so | really don’t know.

U: which brands do you consider as competitors to Monton?
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Z: Zara.... | think all these Swedes, KappAhl, and Mexx, H&M aswell, FCUK, hm, yeah.
U: but are they more like competitors as products or competitors as brands?

Z: both, because how people nowadays, what they do, and | know about myself what | do usualy, | buy t-shirt from H& M, because
it'sreally easy to buy at-shirt from there, then | have, | can have pantyhousut which is 3 times more expensive, or even 10 times more
expensive than the t-shirt and then | have something vintage and then | have something like brand, kind of fashionable thing,

probably something new, so | think that, because people are collecting things, and because they are building now their own kind of
thing, or they are thinking that they are doing so, so | think all the brands which are in the same business are your competitors, and
then because it's as well question about lifestyle business, so all the lifestyle brands are competitors, and al this stuff which takes
time from the shopping, as | told in Reklaamikonverents, that sofa, you know, movies, drugs, alcohal, religion, sex, they are all
competitors, because will people give you time, do they wanna spend their valuable 1 hour spare time at your shop, and do they get
rewarded of that given time, do they, what they get out of it, because it’s not just t-shirt or piece of clothing, yeah.

U: OK, I think that’siit!

TOTAL: 81 min.
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Intervjueeritav 6

U: et intervjuu koosneb mitmest osast, et rGivaja moebrénd, ja siis Montoni tegemine ja siis outcome.
Mida sinu jaoks brénd endast kujutab? Mida sina nded bréndina?

M: brand on meelepilt, Gtleme, et

U: see protsess, siis, kuidas brénd luuakse, see on siis brénding. Et kuidas sa seda protsessi kirjeldaksid?
M: noh, oleneb, kust alustatakse, et kas al ustatakse tiihjast kohast, et

2. lint.

U: sul j&i pooleli sealt, et on toode, logistika, ehk siis koht, kus seda miiUa, et keskkond...

M: jah, et toode, logistika, et keskkond, kus miiuk toimub, siis juba tulevad pehmed sellised pehmed suhtlusvormid, heli, pilt sdna,
mis siis seostub reklaamiga vai selle voimendusega, et selle brandi vadrtuse véimendamisega

U: missaarvad, missiis see on, mida ettevote selle brandi oomisega saavutada tahab?

M: noh, ettevGte tahab kindlasti kasumit saavutada, et, jasiis ongi kiisimus, et kuidas saavutada rohkem kasumit véiksema
pingutusega ehk efektiivsemalt, ja usun, et kasum saab tekkida |&bi korrastatud métlemise, et ta.... Et tegelt kdikides nendes
valdkondades, mis me ragkisime, et tootmises, logistikas, keskkonnas kui ka suhtluses, et kui see slisteem on korrastatud ja ettevote
kui organisatsioon saab aru, mida siis, mida nemad peavad tegema ja nad teavad, mida nad ootavad teistelt, siis ongi hea eeldus
kasumi tekkimiseks tehtud, et selle pérast, et brénd on ju, et brénd on tegelikult ettevtte enese jaoks defineerimine, kuidas ta tahab
suhelda oma ostjaskonnaga, et milliseid véartus tatahab esile tuua, selleks, et ronkem miila, et rohkem kasumit teenida.... Et Uks
selline korrastatud mude,l mis aitab rohkem miilia, et see on, ma usun, ettevotte vaatevinklist brénd, mida ta strateegiliselt loob
tulevikku vaadates ja hiljem realiseerib

U: kas uuel brandil on kamingeid miinuseid vai eeliseid teiste bréndide ees, mis juba turul olemas, teda ootamas ees?

M: no iga uue asjaga on alati risk, aga kes e riski, see shampust ei joo, et ma usun, eks turud oled, erinevad turud on ikka véga
erineva kéitumisega, et minul on vaga raske 6elda, kas uue moebrandi tulek saab ollalihtne voi keeruline, et tavaliselt igaasi votab
véga palju t66d ja rohkem energiat, kui alguses on plaanitud, et aga samas, elu néitab, kes pingutab ja stiveneb asjadesse, see ka
saavutab Uht-teist, et selles méttes... kindlasti on iga algus raske, aga vaarib mangu, et eks uusi asju on huvitav alustada ja kui
leitakse need Giged nipid ja diged nishid ja vorreldakse end teistega ja slivenetakse, et miks just nii jamitte teisiti ja vGib-olla
muudetakse, ja tehakse uuesti, et kui (arusaamatu sona) pdhjalikult 18bi, eks ju, eeldused Gnnestumiseks on véga suured, tavaliselt, et
igati soosin, aga samas voivad vahel olla otsused, et mingi olemas olev asi ellu &ratada, efektiivsemalt pannattdle ja on ka kindlasti
héid véimalusi.

U: agasaitlesid, et peamine eesmérk vdi miinus on see risk, misturule...

M: no maei nimetaks seda miinuseks, selles mottes, et see on, et igaasi on risk, et tuled hommikul kodust véljajaongi Uks suur risk,
et ka kodus on risk jalamp vdib pahe kukkuda ja tdnaval vdib auto otsa sBita, et ma usun, et masiis rohkem seda arendust66d kui
vdimalusi, et tegelemine bréndidega, see tdhendab tulevikku vaatamist, et see téhendab &ra arvamist, kuidas tarbija vaib kéituda 5
aasta pérast, kuidas ta voib kéituda 10 aasta pérast ja selle tunnetamine, et kui sa suudad seda tunnetada, et vaadates minevikku, et
kuidas on mingid trendid muutunud, siis kdik see bréndi tegemise t606, et taei ole, noh ma e sdnastaks seda riskina, aga pigem uue
véljakutse leldmisena, uue vBimaluse |eidmisena, asam, jaa, jamis kindlasti, noh, siin ongi analtitisi kiisimus, et kas see on suurem
vdimalus vdi suurem risk, kui ndhakse, et see on suurem v8imalus kui risk, negatiivses méttes, siis tavaliselt minnaksegi selle jérgi,
aga veelkord, seistapaigal e saa, brand vananeb, siisteem vananeb, toode vananeb, seistaju e saa, et iga paev on midagi uut, et
maailm muutub suhteliselt kiiresti.

U: agaontal, sellel uuel brandil siiakamoni selgelt méargatav eelis teiste ees?
M: sapead silmas konkreetselt Montonit?
U: @i, Uldse, kui uus brand tuleb turule, olgu see siis rdivabrénd, aga see on suht Uldine kdikide bréndide puhul.

M: noh, maarvan, et tema eelis on see, et teda saab varskelt pinnalt teha, et tal el ole kaasas sellist vana pagasit, mis vahel vaib olla
soovimatu pagas, et tegelikult ma arvan, et see vGib olla maitse kiisimus vai konkreetse case'i kiisimus, aga vdib-olla.... Et alati on
uut autot parem osta kui kasutatud autot, aga samas, moned ostavad kasutatud auto, 166vad ta laikima, on v6ib-ollaveel mingi vaga
vanaaegne mudel, on veel kallim, kui on mingi uus, poest ostetud auto, et see on selline konkreetse juhtumi kiisimus, jausun, et ka....
Vi kakorteriost, et uus korter, noh ta on selles méttes vérske ja puhas jailma mingi aurata, et sa saad ise sinna luua seda aurat, aga
samas sa vordled, kallis rajoonis, tipp-topp korter, aga mis on kasutatud, aga seal sees on juba elatud, seal on mingi aura, mingi
tunnetus on seal juba sees, mille on loonud teised inimesed, mis e pruugi sulle meeldida, kui sa selle ostad, aga samas, voib ka vaga
meeldida, et kbik on suhteline, et, aa, noh, uue asja puhul on see, et sa saad ise rohkem kujundada, saad rohkem analtitisida, teha seda
nii, nagu sa arvad, et seda on 6igem teha, aga siis olemasol eva bréndi, toote puhul vai selle arendamise puhul on sul lihtsalt hulk
faktoreid juures, millega sa pead arvestama, aga jéllegi, el kumbki ole lihtne, nad on lihtsalt erinevad case'id.
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U: kui niiid tulla Montoni juurde, siis raggi téiesti vabalt sellest, et sinu nagemus, versioon sellest, kuidas see Montoni stindimise
protsess vélja négi, et mis, millal, kuidas...

M: et see protsess on olnud véga huvitav, et, noh, meie oleme seotud protsessi isna |Oppfaasis, et.... Javdib ainult aimata, kui pénev
on see t60 olnud péris algusest saadik, et tdnaseks, et me oleme tutvunud RPA t66ga vai siis selle tdo tulemusega, mison siis vélja
k&idud, et me oleme, ndinud PHSI t66d ja Utleme, me ise oleme ise sinna Uht teist lisanud ja aidanud levitada kdike seda meel epilti
1&bi erinevate kanalite, ja kui maténa, kui see pood on, voi see brénd on jubatiksunud mingi kolm kuud

U: sada péeva saab kohe

M: sada péeva saab kohe, no néed. Et minu tunnetus on, et tegelt on tehtud Uks super-hea asi, et ma olen ise kdinud ostmas, et voib-
ollaka sellepérast, et ma olen sellele kaléhedal olnud, aga kui maténa ostan riiet, siis maldhen Montoni poodi, et Ukskdik, kas ta on
Tallinnas, Riias v6i Vilniuses, et minu jaoks on teada asi ja ma tahan seda kasutada. Et nuitid see protsess on... et mul on selle sgja
péevataustal, et minu hinnang selle saja paeva taustal, et on ette vetud dige asi, et on tehtud juline otsus, mis el ole olnud kindlasti
kerge, ei organisatsiooni seestpoolt vaadates, ei ndhtavasti ka koostddpartnerite poolt vaadates, et see on olnud raske asi ette votta,
kuid jdutud on minu meelest vaga kaugele juba, et protsessi vaadates, et minu meelest on kik tehtud nagu Gieti, et aati voib vaielda,
et kas nii voi teisiti voi et miks just temateeb, miks teine ei tee, miks just nii tehakse mitte teisiti, see on alati, ja mida suurem on
muutus, mida suurem protsess, seda ronkem on tarku alati, seda rohkem on arvamusi, seda rohkem see teema puudutab kedagi
personaal selt, kas siis positiivselt voi negatiivselt.... Agaet kindlasti on see olnud véga raske t66, aga vaatame, kuhu on jéutud, mis
on tehtud, ja tegelikult on tehtud véga suur asi, et mis, et maei tea ténaseid mulginumbreid, et ma el tea kuidas see &ri pool nagu
1&heb, aga, noh, mausun, et, et enda kogemusest ma tean, et see on mu eelistus number ks jamausun, et ka paljudel teistel, et
loogikajérgi peaks &ri hasti minema, tunnetuslikult, aga seda peab Baltika Utlema, aga minu meelest on tehtud kihvt asi, ja tore, et on
selline teema Ul dse ette vBetud, nii pdhjalikult, nii stigavuti, nii agalikult, jaon leitud energiat, et see asi |6puni vedada, reaal seks,
ké&ega katsutavaks, kbrvaga kuulatavaks, silmaga néhtavaks tooteks. Et super, palju dnnel

U: et kuidas, kui sellest protsessist veel réékida, et kuidas see tehniliselt véljanégi, et mida siis Kontuur tegi, millal, mida?

M: noh, véib-ollaminaei ole nuid jéllegi kdige 6igem vastaja sellele kiisimusele, et ma nuilid tegelikult, et konkreetselt mina niid
olen plitidnud seda bréndi erinevatele turgudel e toomise protsessi nagu kaasa aidata kdigi oma oskuste ja kogemustega, et tegelikult,
ma olen tundnud, et kus mina olen saanud kdige rohkem mgjutada, ma arvan, et selle otsuse tegemise juures, et kas valida viielt
erinevalt turult erinevad partnerid, selle kommunikatsiooni juhtimise kontekstis v8i siis minna |&bi Uhe keti ja Uritada siis erinevates
kommunikatsioonifunktsioonides |eida véga selget, sirget joont ja véga tépset teostust kdigil turgudel, siis ma usun, et see majutus
vdi see, Utleme see loogika oli Gige, mis sai valitud jamissal Uhte pidi pakutud jamis sai teist pidi vastavaks, et tegelikult ajakavaoli
ju végakiire, vagatihe, jamotelda kogu selle info massi peale vdi info hulga peale, mis tegelt igas kitsas valdkonnas tuleb vaga
tépselt |8bi t66tada, kus ei piisa enam nagu enam sellisest lihtsalt visiooni Utlemisest, tuleb minna detailidesse millimeetrite haaval, et
ma arvan, et see otsus tagas kvaliteedi jategelikult katénu sellele sai asi kiirelt tehtud, et ma arvan et teist |1&henemisteed pidi oleks
olnud asi keerulisem, aga mis veel, noh, minu meelest on tehtud ka hea t66 |0jaal susprogrammi arendamise vaatevinklist voi selles
vallas, et kbik need CD romid jainfokandjad, mis selle bréndiga kokku kuuluvad tdnaseks, on téiesti omal kohal, et ma saan ise
samuti emaile Montonilt ja soovitustega, kas niitid on jélle pintsak tagasi vdi on sérk moes voi, et, jah, vdib-ollamaei loe neid kdiki
18bi, aga mind puudutab positiivselt see, et minuga suheldakse, Utleme, et paljude abstraktsete spammide peale, ma suhtun neisse
negatiivselt, aga Montoni omasse positiivselt.

[segaja vahepeal]
U: et sajéid pooleli

M: kus me jaime, mejéime.... Et enam véhem 18ppu, et tegelikult ojaal susprogramm, et véga positiivne asi jajéllegi, ma usun, et on
tehtud dige otsus, jategelikult Baltika peaks seda Uitlema ja milginumbri pealt seda Utlema, aga minu jaoks see tddtab, ma saan
emaili mingi soovitusega jamis, email ei ole samuti koostatud niimoodi, et tule osta-osta-osta, vaid ta on suhtlusmudel, -meetod, et a
latule 18bi, need asjad on moes, positiivne, soovitudlik, ei ole peale suruv, et tore, tootab.

U: misoli see ulesanne, mille Kontuur sai, kui hakkas t66le Montoniga?

M: no, sisuliselt meie l&htelllesanne oli, oli lansseerida Montoni brénd, et lansseerimine on siis, selline esmarturule toomine, et seda
me katéitsime, et sisuliselt me saime, meil oli RPA materjal, mis réékis siis nagu kaupluse, vGi selle ostukeskkonna Ulesehituse
loogikast, me saime PHSI fotomaterjali ja, ja sealt.... jategelt kamingi esialgse lansseerimiskava, mida siis timmitit reaal seks, et
tegelt me saime nagu kaks sellist meelepilti voi kaks visiooni jameie asi oli siis need visioonid reaal seks, katsutavaks
kommunikatsioonimudeliks kokku panna, et tuua ideed reaal susesse, need &ra siduda niimoodi, et nad oleks tBesti niimoodi tugevalt
véljas, et nad oleks ndhtavad, et Montoni brénd pééseks elama. Péaseks elama, nii vdimas sona, ok.

U: kui teie austasite to6d |lansseerimise kallal, kas hakati siis lansseerima moe- vdi r6ivabrandi?

M: noh, tegelt raégiti ikkagi moebrandist kogu aeg, et ma Utlen vedl kord, et mina endajaoks niimoodi ei klassifitseeri, et sina oled
rohkem selles &ris sees ja sul on rohkem omad tunnetused kummagi selle sdnataga, agaikkagi, Utleme, et see, mis nagu meile
Ulesandeks anti ja ka see kuidas me seda votsime, et me raakisime sisemiselt ikka moebrandist, mis.... Moebrandist, mis on suunatud
suht keskmisele inimesele, et mis el ole nagu liialt ekstravagantne jaigapéevaellu sobimatu [&bi selle, et alaliialt pidulik, et taon just
selline paras, et huvitav ja praktiline, moebrénd, mérksdna siis.

U: millistest elementidest Monton, uus moebrénd koosneb? Tema peamised sellised...

M: heakisimus, et maei ole ise sisulise brandi juhtimise sees, et ma olen olnud, Utleme rohkem selle koostdo |ogistika mudeli
loomise peal, agamavdin vastata kui tarbija, et hea oleks, huvitav oleks nagu vaadata, kas need 1dhevad kokku sellega, mis on kirja
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pandud, eelnevalt, et minu meelest ta on noorudlik, ja samas péadev, selles méttes nagu professionaal selt padev nagu moebrandi
méttes, ta on moodne, initsiatiivikas, seetdttu et ta suhtleb, positiivne, aktiivne ja samas ka selline julge, samas ka julge, nagu julge
oma positiivses mottes, et ta julgeb silma paista, ta julgeb natuke erineda, kuid samas see julgus erineda on taktitundeline, et.... Vaib-
ollanii olekski, missiin ikka pikalt lisada, hulk héid sdnu on juba kirja pandud.

U: bréndile nime jalogo valimist sa kommenteerida el oska, kunasind ei olnud sel gjal veel juures, aga sinu kommentaar siis sdlele
tulemile, sellele, mison

M: minu meelest see tulem on véga hea, et see sdna Monton, minu jaoks tdhendab, et Gitleme, ma tunnetan seda kui nagu

inglisekeel ne sbna mountain — magi, see on minu tunnetus, matean, et tegelikult on seal méeldud sina-minajne, aga minu jaoks on ta
nagu mégi, et mis nagu annab... mitte nagu magi, et seda sdna ma tunnetan méena, aga sealt tulevad positiivsed impulsid, mis
téhendab mingil mééral pingutust, et kui saléhed Ule mée, siis sa pead nagu sihi vétmaja sa pead kuhugi jdudma, et igal juhul mingi
matkaga seostub, et ma matkan, tegelikult pingutab, matunnen ré6mu sellest, et vérske dhk, linnulaul, kaunis loodus, hehhe, et
seostub sellise vGib-olla méesuusatamisega, sellise sportliku suure méega, mis on hasti positiivne, mis ongi osake loodusest, vérske
ohk, kdik seejutt, tore. Healeid. Jouline, mis on k&ige téhtsam, et ta on nagu mégi, mis on kindlalt maa peal, et ta pole kergesti
loksutatav, et ta positsioon on paigas, et ta eksisteerib kdige omajouga.

U: logo

M: logo on kah, mulle meeldib, khkhmm, lihtne, tugev, kergesti vaadatav, ei ole eputatud, ta on praktiline ja ka meeldej8év ténu oma
lihtsusele, véga hea lahendus, ja selles mottes ta on logo, mis ei tapa toodet, et méni logo vdib olla suurem kui brénd, kui toode ise,
just kui me métleme logol sedamérgi kujundust, et ma arvan, et on leitud véga healahendus, mis, itleme logo on meeldejdav, tugev,
lihtne, jategelt ta tGstab toodet esile, et taei triigi ise lava peale ennast néitama, vaid ta néitab, kogu stisteemi kui tervikut jalaseb
sellel sirada, healahendus

U: mis saarvad nendest vérvidest, roheline, pruun, valge

M: noh, noortepérane, positiivne, vérske tegelikult, roheline on vaga vérske, pruun on, pruun on enesekindel, selline, et moni pruun
vaib olla ka pehme, aga ma arvan, et see kombinatsioon annab ka pildi sellisest enesekindlast julgest lahendusest, mis el ole véga
traditsiooniline, et ma arvan, et rdivastuse puhul traditsioonilised varvilahendused ala punane-must-valge vdi siis sinine-kollane,
niisiis kontrastsed |ahendused vib-olla on sellised kindlad, kindel minek, et ma panen valge jamustajasiis matean, et on korras, et
maarvan, et see varvikombinatsioon on hasti véljatimmitud, et roheline annab sellist vérskust, séra ja see pruun, mis on voetud, on
tugev, enesekindel, ta on nagu must, hoh, nagu originaalsem kui must, et javalge, puhas, tore, rédmus.

U: aga see sihtkliendi valik, ta on niivord suhteliselt tdpselt &ra maératletud.

M: noh, see on, selles méttes on Gige tegu, et ja, jamaarvan, et see tuleb ikkagi analliisist, et kes on see ostja, kus on seda rohkem, et
kus on see dige tasakaal, et hinna, et kuhu panna hind jakui palju on rahakotiga ostjat, et ma arvan, et mulle tundub, et maolen ise
sihtgrupi osajamulle see meeldib, et Monton minuga tegeleb, et ma olen rédmus selle Ule, et isiklikult mulle meeldib, et ma el oska
jélegi kommenteerida, kuidas &ri selle koha pealt on, aga, aga positiivne.

U: kui réékida selle brandinguprotsessist Kontuuri jaoks, siiskastaoli millegi poolest eriline voi siistavaline

M: tegelt see oli eriline selle poole peslt, et selle projekti m&Gtmed olid tavapérasest suuremad, et, ja seda vaga laias mdistes, et, et me
oleme enda jaoks alati tahtsaks pidanud projekte, kus me saame teha koost6dd véalispartneritega, et see aitab meil 6ppidaja see aitab
meid ennast arendada, ma arvan, et see erilisus algas sealt, kus need RPA t66d liikusid ja soomlaste t66d samuti, et tegelikult, kuidas
samas val dkonnas meiega olevad firmad to6tavad, et see annab meile véga palju nagu uut teadmist jaa, voi siis kinnitust, et me oleme
mingis asjas vaga Gigel teel, et oleme eelnevalt teinud asju Gieti voi siisjallegi, et nded, teised teevad seda asja niimoodi, et moni
sOnastab mingit agateistmoodi jajubaongi mingi véike muutus kuskil, et noh, see on lasknud meil endid hinnata, vdimaluse, mis on
olnud positiivne, erilisus, see projekt on olnud tdesti suur, et Kontuurile see andis tegelikult voimal use rakendada meie kdiki
olemasolevaid funktsioone, ekspertiise, paralleelselt, Ule viie turu. Nagu super hea vdimal us enese treenimiseks, mida nagu véikeste
projektidega el ole vdimalik teha, sest, noh véiksemad projektid kasutavad reklaami ja meediavahendusfunktsiooni jakdik, aga
Montoni puhul me saime kasutada Uritusturundust, otseturundust, siis tehes seal |ojaal susprogramme, meediat, allhanget, et noh, tore,
et sellised t6od, et tegelikult firma, et meiesugune firma arenebki 1&bi konkreetse td, 18bi projekti, mida sa suudad rakendada, et
tegelikult selle projekti sees kameeskond ise liitub, et ta rakendub, rakendub nagu eesmérgi nimel, mis on véga tdesti hea kogemus,
et savoid ollakdva reklaamifirma, kuid kui sul ei ole projekte sees, siis sael tea kuidas need suhted liiguvad, et sellised suured
projektid arendavad meiesugust firmat vaga positiivselt.

U: Baltika tegi koosttdd ka kahe vélisagentuuriga, RPA jaPHS, mis saarvad, miks?

M: mmm, maarvan, et.... Miks.... Maarvan, et neid kahte case'i tuleks eraldi vaadata, et RPA, RPA valik oli selles mdttes véga hea,
et vagaraske kdik, et maei ole selle sees olnud, et mavoin selles vaga kdvasti eksida, aga ma arvan, et nad oskasid suunata Baltika
meeskonda digele teele, ma arvan, voib-olla see tee oli varem olemas, agaigal juhul, sellest koosttdst on tulnud vélja mate, et see
ostuplats on bréndi osajata peab olema allutatud konkreetsetele reeglitele, et ta peab olema nagu paigas emotsionaalselt, et just see
téhelepanu just sellele ostukeskkonnale, mis on sellest koostddst tulnud, et ma Utlen, et makunagi e oska hinnata, et kas see tuli
Baltika poolt véi tuli see RPA poolt, aga ma arvan see on olnud selle brandi véga suur jatugev algus, et see mdtleminejaselle
mdtlemise fikseerimine, et, jah, see on see, et me saame sellest kdik niimoodi aru, et me tahame seda bréndi niimoodi juhtida, ja kus
on siisolnud véga suur osa, sellel ostuplatsil, ja, noh, miks valiti RPA, noh, ma el oska 6elda, ju siis on erinevad v8imalused, et kas ta
oskas ennast millla hésti, aga samas ma arvan, et ka see aeg el olnud Eestis sellist pakkumist, et ma arvan, et see pakkumine juba
hakkab valmima nagu Eesti turul, mis eeldab kompetentsust jaekaubandusvallas ja tegelikult see kompetentsus jaekaubandusvallas
peab olema seotud brandi Ulesehitamisloogikaga, iseenesest el ole midagi keerulist, e ole midagi uut, agatéhtis on nagu see nishsh
voi fokusseerimine kitsalt sellele teemale ja seal sligavuti minek, et ma usun, et Eesti turul see aeg ei olnud lihtsalt vormistatud lihtsat,
arusaadavat pakkumist ja see teema on olnud tegelikult uus ja vérske, et, et seepérast see otsus nii tehtigi, et voibollaténa oleks juba
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voimalusi midagi analoogset pakkuda, aga noh, aga ikkagi, eks ikka ostetakse kogemust ja ma usun, et RPAI on seda kogemust olnud
rohkem kui kellelgi teisel siin kandis, et réékides siis PHSist, maarvan, et nad see hetk, kui oli konkurss nagu selle imagoloogia
véljaarendamisega, et ma arvan, et see hetk nad tabasid paremini teistest Ulesande sisu, et. No mul on see konkurss péris hésti meeles,
et esiteks, et kui ma niitid meie poolt réégin, siis me tegime hirmus suure vea, et me avasime the faili jame ei ndinud sellesfailis
Ulesannet, tegelt, see téhendas seda, et me saime Ulesande kétte, et me saime Ulesande kallal to6tada mitte umbes kuu aega, mis oli
nagu, vaid umbes nédal aega, aga see oli meie enda sisemine suur viga, et sellesfailis oli esimene leht see kinnitus, et jah, et see
teema on konfidentsiaalne ja see el kuulu seal avaldamisele jalevitamisele ja sai prinditud sealt Uks leht véljajaallkirjaga éra
saadetud Baltikasse ja siis jdime ootama, et millal see Ulesanne tuleb, aga tegelikult oli see seal taga, et noh, okel, hahaa, me
kaotasime gjas. Jame e, noh, tdnu sellele, selle vooru ettevalmistamine oli véga selline rabe, ja ok, see selleks, aganii palju kui mul
on informatsiooni, siis PHS miilis teisiti ja ma olen veendunud, et nad tegid Gieti, aga see oli meie viga, et me ei osanud see hetk olla
nii tugevad ja 6elda, et kamoon, et tegelikult Uksikpilt téna ei annateile lahendust, et tuleb vaadata asja suuremalt ja testi, koos
jBuda tdeni, mitte see, et meil on valmis lahendus, palun, jaidee, mille hulgast valima hakata, ja noh, jélegi selles mbttes dige otsus,
et see konkreetne aeg, see péev, see kellaaeg presenteerisid nemad teemat dieti ja vastavalt sellele siis valiti. Aga, Utleme, tegelt mulle,
kui see valik sai tehtud, et maei tahtnud nagu jonni jétta, et ise, et tegelikult maolin vétnud endale plaaniks, et me véga tahame
Baltikat saada, et saime aru, et see on suur projekt, et see oleks ka véarskus meie enda arengule, et see oleks kihvt asi teha, et see
paistaks turul silma, see annaks meile endale kogemust, see annaks meile oma funktsioonidevahelist koostdokogemust ja sell epérast
ma ei tahtnud jonni jéttaja nagu to6tasin edasi selle kallal, et ikkagi mingisugune side siinniks meie vahel, ja et Utleme, et see hetk,
kui me nagime, et Baltikaja PHS asuvad siis koost66le, noh, itleme, et téna niitid ka vaga palju Létis ja Leedus olles, tegelt tundub,
et inimestel on &ri gjada lihtsam samast rahvusest kodanikega v&i esindajatega, firma esindajatega, et noh, iga, et vOib vaadata, et iga
rahvus on brénd ja sellest bréndist saavad kdige paremini aru nemad ise, tegelt ma négin, et voib juhtuda selles mdttes nagu PHSI ja
Baltika koosttds konflikte, et Uhtpidi, Eesti klient e ole harjunud téna veel nii palju aegainvesteerima projekti arendamisesse, mison
seotud bréndidega, kui seda ollakse harjutud tegema véljaspool Balti riike, eriti 1&8ne pool, samuti ei ole Eesti klient harjunud nii
palju maksma nende to6de eest, mida on harjutud kiisima véljaspool Eesti piire, just siis Skandinaavia pool, et kdike seda tunnetades
oli mul tunne, et meil on veel shansse, et noh, saigi mdeldud, et kuidas me saaksime kasulikud olla, et kuidas me saaksime kah olla
osakene protsessist, nagu me tahtsime, et selles méttes oli tore, et see dialoog |&ks edasi, kuni siis selle momendini, et oligi kiire,

kiire, et oligi ruttu vajaviiel turul midagi teha, et see moment tuli, mida olimegi oodanud mdéned kuud, aga me olime ennast
h&élestanud, et me olime valmis tegelikult, et selles méttes oli koigile healahendus, ma usun, maloodan, et sai asi kiiresti toole
pandud.

U: mis sa arvad teiste agentuuride t60st, to6tulemusest?

M: maarvan, et tegelikult oli véga hea, et vaata kui on, kui peavad koostédd tegema kolm samas valdkonnas toimivat firmat, et ma
pean siin silmas RPAd, PHSI ja Kontuuri, et me oleme aati mingil mééral konkurendid ja, noh, konkurendi kohta head sdna on alati
véga raske 6elda, aga me teeme seda, selles méttes ja mitte, ja mitte pingutatult, et minu meelest on iga osaline selles projektis hea
100, et iseas, et see vdib-olla ainult tagantjérele tarkus, et tagantjérele on alati véga lihtne 6elda, et see oleks vadinud ollanii, see oleks
voinud olla naa, et vdib-olla unustades &ra mingid konkreetsed hetkesituatsioonid, et ma arvan, et tdna vGib-olla oleks juba vaimalik
seda sama tulemust, et noh, sama el saavuta kunagi, aga léhedast tulemust véimalik saavutada puhtalt ainult Eesti turul toimides, et
mitte osta véljas nii paju, et véljast osta ainult, et mida saab ka keti siseselt niimoodi teha, on ju, et vdib-ollamingi konsultant nagu
moe aalt, aga ma usun, et, ma usun, et Eesti ajupagas on téna juba, oleks vdimeline iseseisvalt tegema analoogseid asju, aga
eeldades, et sellest llesandest, sellest tahtmisest radgitakse avatult ja raéagitakse avatult nii eclarvetest, voimalustest ja ka edasistest
plaanidest, et ma arvan, et oleks vdimalik ka nagu teha odavamalt neid asju, mitte halvemini, noh, aga see on arvamus, et selles
mottes, et ma usun, et siin see mdistuseraas on siin juba aastate jooksul kogutud, et on olemas spetsialiste, kes tuleksid toime, aga see
eeldab usaldust, see eeldab vdib-olla sellist mingit selgitustdod, et nii, oleme seda ja sedateinud jaloomulikult kariski, et jéllegi,
tuleb risk sisse, et tegelikult, mida ostetakse, kliendi poolt ostetakse véga paljuski tegelt usaldust voi siis kindlustunnet, et, jah, nende
ké&est ma saan sellise agia nii nagu ma soovin, noh, niitid ongi, et ma arvan, et Eesti firmad ei ole osanud ennast muda nii hésti, kui
peaks, kui viks, aga, noh, see tore maaon veel kdik ees. Et e ole hullu.

U: mida peaks Monton niilid, kui ta on siis reaal selt eksisteerimas, Baltikale andma?
M: mida peaks Monton Baltikale, Baltikale kui ettevottele?
U: mhmh

M: noh, ta peab andma kasumit kindlasti, vol Gtiimi, kasumit, ta peaks andma ka positiivset imagot, selles méttes, et see Montoni
imago kindlasti kandub mingil mé&&ral llle nagu Baltika Grupile, iseasi on see, kui tihedalt seda tahetakse néidata, et kas selle kallal
tahetakse tood teha (arusaamatu sbna), aga eks seda asja ikka raha péarast sai tehtud, el midagi uut siin maailmas, et selles mattes, et,
et nii see on.

U: kuidas Monton turul teiste konkurentidega vorrel des eristub, sinu meelest?

M: ma itlen, et ta eristub téna oma suhtlusega, et see, ma olen seal mailigrupis sees ja ma hindan seda véga positiivselt, ilma uldse
pidamata seda meeles, et keegi meie struktuuris ka seda kuskil teeb voi sétib, aga see on tugev eripéra, kui suudetakse olla nagu
jérjepidevad selles, et savahemalt kord kuus mdtled Montonile, et see on vaga hea, aga kuidastavedl.... et maarvan, et see hinna
suhe, et, et minu jaoks on see vaimselt paigas, et tegelikult ma el kéi poest poodi, vordlemas hinda, et minaisiklikult sooritan
ostuprotsessi végakiiresti, et maléhen, vaatan, ahah, ok, Montoni pood, |&hen sinna, valin véljaja ostan &ra, teades eelnevalt siis, et
mavajan pukse vi sérki, et hinnakuvand on nagu OK, agamaei oskagi vorrelda, mis aga ongi, et Monton ongi saavutanud oma
eesmérgi, et maléhen sinna, ma el vaatateisi, maolen nagu truu, et selle mis mulle meeldib, selle ma nagu ostan. Et, ja ndhtavasti ma
teen niimoodi, kuni ma ei saa emotsionaal selt solvatud, et selles méttes, et eks ma seda hinda vaatan, aga kuni taei ole mingi
ulmeline, et maarvan, et mulle el ole vahet, et kas ta on sada krooni v8i kakssada krooni vahet, aga kuni taei ole kahekordne hind,
millegamaolen harjunud arvestama, siis on nagu kdik Ok, on ju, et pange hinda juurde ja ostan rohkem

U: mida Monton peaks kliendile utlema?
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M: maarvan, noh, tegelt ikkagi ju, aaa, Montoni jakliendi vahel toimub pidev ostu-miiligi protsess, et Monton peab kliendile Utlema,
kes ta on, mis on tema véértused, mida klient saab, kui ta kasutab Montonit, ehk sedasama, rédmsameelne, nooruslik, savéid kindel
olla, et sanded normaalne védlja, kui sa paned selga Montoni riided, on ju, et saei eksi mingi sellise moenipi vastu, kui sa paned selga
Montoni riided, et saei astu &mbrisse, et sa pead lihtsalt olema esil, et ainuiiksi see, et sa aeg-gjalt votad sona, et sa e peagi aati
Utlema midagi maailma pooravat, kui salihtsalt vahel positiivselt mémised ja on kah juba hésti, et oled andud mérku, et sa oled
ruumis, et see on tahtis tegelikult, et sind nahtaks.

U: millised on need r&ivad, mida Monton pakub?

M: no minaei oska, sérki, sviitrit, jope...

U: maisegi e mdtle tooteliigiti

M: aa, et kuidas ma hindan seda disaini vdi? Selles mattes voi?
U: jah, seda tiili, et on ta casual, formal, vahepealne

M: noh, nad on mulle sobivad, selles méttes, et ma noh nagu vaatan, ostan selliseid igapéeva todriideid, noh ja ka peo jaoks, et olen
ostnud sérki, sérki-vérki ja pikse ja, aga, noh, nad on tegelikult seal on ikkagi vastavalt vajadusele, vastavalt erinevale vajadusele, et
seal on sellist casuali kui ka sellist pidulikumat, et Gtleme, et valik on hea, klient on rahul, huuhuum, mina olen véhemalt.

U: kuidas sakirjeldaksid veel sedainimest, kes Montonit kandma peaks?

M: maarvan, et taon kaikkagi uudishimulik selline natuke, et natuke edev, aga kdik on natuke edevad, et see on positiivne, et edev,
uudishimulik, tahab ollatrendikas, ei taha olla gjast maas vdhemalt, aga ka mitte gjast eest, ta on just siin, praegu. Mausun, et taka,
ta peaks nagu eluga kuidagi rahul olema, maarvan, et tael ole véga selline negatiivne tllp, et ta peaks olemaselline I8bu..., et
Utleme, et mingil mééral eksperimenteerija, sindsuse piirides, et mingi selline meelepilt on tal vist.

U: milline vbiks olla tema esimene reaktsioon Montonile turul?
M: esimene, samétled, et lansseerimise k&igus vai. ..
U: jah, esimene, et ta ndeb, et see uus brand on olemas ja siis, kuidas ta peaks kdituma, mis ta motlema peaks?

M: no, tegelt ma olen ndinud inimesi, kes on nagu véga hésti kursis sellise moerdivabrandidega ja kes on nagu ka tihedad shoppajad,
et noh, ja ma olen ndinud nende meelemuutust, téiesti neutraalselt, et ma el oleisegi kiisinud, vaid maolen lihtsalt kuulanud, et péris
aguses kui Monton tuli, siisoli selline, siisoli Uks, siiskéis hetk 18bi, et camoon, et nlild eestlased tegid bréandi, et 1&ksin poodi, et
vaat, kus on niitid hinda kdvasti kruvitud kohe, et tundus, et esimene reaktsioon oli negatiivne ja selline vGib-olla vooristav, et mis see
nuiid on jasiisjutt oli see, et maléksin poodi ja mudjad olid sellised passiivsed janemad ka el teadnud, mis see uus asi on jaselline
jutt kéis |abi, aga need samad inimesed, kes on andnud sellist signaali, need samad inimesed on umbes nii kuu aja méddudes, nad on
ise ostnud sealt palju agju ja nad on positiivsed téna, noh nad on ise leidnud sealt midagi ja nad on rehitsenud poevorku ja saanud
sealt endale sobivaid asju jakdik on 6nnelikud, et normaalse hinna eest hea asi, et kurat, kill on hea kvaliteet jaon rahul, et ma iitle,
et konkreetsed inimesed, kelle peal ma olen ndinud muutust, ja ma usun, et ma usun, et see trend on laiem, et ma usun, et seal on, et
uue asja turule toomisega ikka see asi, et alguses on ikka vo6ristav moment, aga see, et ta pika ajaga ikka juurdub stigaval e g usoppi
joudma, et see votab aega, et maarvan, et see el j6ua Uhe kuuga, et ka kolme kuuga see on, noh, mina olen néinud muutust, et super.

U: noh, mis saarvad, miksjust Baltika oli Eesti rbivato0stusettevotetest see ettevite, kes sellise protsessi ette vottis, et mis saarvad,
mikstaoli valmis?

M: maarvan niimoodi, et tegelt Baltika, minu négemus jéllegi, ma vdin eksida, agama arvan, et Baltika on ju alustanud pohiliselt ju
dlhankijanajateinud allhanketdid Uhele, teisele, kolmandale vélisfirmale ja siis on nagu hakatud tegema oma nagu kaubamérke,
erinevaid, CHR, Baltman, Evermen ja Plus B oli, eks ju, maarvan, et see kaadervérk 1&ks nagu kirjuks, et brandi méttes siis, et oli
hésti palju erinevaid miitse, et oli puttud rahuldada véga erinevate tarbijate vajadusi ehk siis, |8ppkokkuvottes fookus kadus siis éra,
et millist bréndi juhitakse, et tegelikult sel hetkel brandi juhtimisest e olnudki veel sellel gjal juttu, et mididi toodet erinevate nimede
al, mistéhendas, et tegelikult ei juhitud brénde ja nagu ikka, revolutsioonilised situatsioonid, edasi enam niimoodi e saanud, Uhed el
saanud, teised ei tahtnud, hehee, et tegelikult, ma arvan, et edu voti on véaga paljuski korrastatus, métlemisloogika, mis eeldab seda, et
saad kontsentreerida ennast, fokusseeruda vahematel e teemadel e ja minna seal stigavuti, et tegelt ka otsus nagu Montoni tegemise
kasuks on olnud samal lihtsal pdhiméttel, et parem teha tihte bréndi, minna stigavuti, teha seda pdhjalikult, kui ajada korraga taga
mingit viite erinevat nime, millel tegelikult, mille jaoks ei jétku jGudu, mille jaoks el jétku inimressurssi, et nende Ule moelda, et el
jétku rahalist ressurssi, et, noh, sellist asja gjada on lihtsam, praktilisem ja fokusseeritum.

U: samas sédilitati kateised Baltika kaubamargid, mis olid, mis sa arvad, miks?

M: noh, maarvan, et seal tegelikult oli suur dilemmaju, et maarvan, et seejutt e ole ju Idppenud veel, tegelikult, et maarvan, et see
jutt on veel ees, et nad on tnaseks, kui Monton on olnud sada péeva turul, et nad on ténaseks jéanud, minu isiklik arvamus, et selle
teema juurde tullakse tagasi siis, kui néhakse Montoni miiligiedu, ma arvan nii, kui nt on Monton olnud turul pool aastat ja on ndha,
kuidas ta mub, et siis on mdtet selle teema juurde tagasi tulla, et kas on motet (arusaamatu sdna) neid teisi brénde sellisena nagu nad
onolnud vai e ole, aga sedaotsust e ole tegelikult jalle maistlik enne teha, kui ei ole ndha, kuidas Montoni puhul asi toimib.

U: satlesid, enne, et kogu aeg kogu selle Montoni protsessi juures on rédgitud Montonist kui moebrandist, ja ntitid, kui see loomise,
etteval mistamise protsess on 18bi saanud, et Monton eksisteerib, kas nlilid saab Montonit pidada moebrandiks voi rdivabrandiks?
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M: jélle sinu defineering, noh, ma arvan, noh, et ta on moebrénd, noh, selles méttes, et ta on lahe, et seal on nipp, et seal on kuskil
niimoodi, natukene j&lle teistmoodi, et moodne asi, jérelikult moebrénd, voi noh, et tipp-topp, et selles méttes kill, et taei ole
tavaline rBivas, et kui isegi rbival e olegi bréndi, veelkord sinna, et kui me réégime rdivast, siis ta on bréndimata néhtavasti, siista
ongi lihtsalt toode, et toode ja et bréndil tulevad mingid emotsionaalsed, vaimsed véartused juurde veel, mingi meelepilt, et kindlasti
moebrénd ja, jatore, nii ongi.

U: kuidas sa selle tulemusega praegu rahul oled?

M: véga hea, noh tegelt tulemust peaks Utlema Baltika tegelikult, ausalt deldes, sest ikkagi ju kogu asja eesmérk on ju kasumit teha,
mis on téiesti mdistetav, arusaadav, et me oleme ainult teinud Uhte osa, Uhte jérku selles tdos, et Uritanud panustada Uhte osa, Uhte
0ss3, et see sdnum brandi kontekstis [&heks laiali vdimalikult efektiivselt ja Gigesse kohta, et tegelikult Gnnestumist saab ikka 6elda
Baltika, et kas on miitk toimunud, nii nagu oli plaanitud, voi kas see tduseb vdi see langeb, et ma (tlen, et tihti e saavutata ju kohe
eesmérke, et kindlasti on raske, agama arvan, et suund on véaga dige.

U: kas midagi ebadnnestumiseks voi natukene mdddal askmiseks ei pea?
M: maei tea, maisegi, tdesti, maei...
U: midateistmoodi teeks?

M: maitlen, et tagant jarele tarkus on aati k&ige suurem, aga ma el hée nagu ebadnnestumist, noh.... Maei née nagu suuri vigu, et
noh, vaataiga projekti raames on ikkagi need inimesed persoonidena, kes teevad otsuseid, kes |lkkavad otsuste jagaja tegemiserida,
et tegelikult see projekt on olnud ikkagi suht kiire ja eelnevalt on olnud suhteliselt vahe aega, et meeskonnad kokku kasvaksid, nii
Baltika pooalt, kui ka erinevate inimeste poolt meie struktuurist voi kellegi kolmanda poolt, et kokku kasvamine vétab aega, aga minu
meelest on tegelikult juba jéutud véga kaugele

U: saitlesid, et tihelt poolt peaks hinnangu andma Baltika just mitginumbrite baasil, aga mille baasil saaks Montonile veel
hinnanguid anda?

M: noh, saab alati anda ju kdikide nende punktide 16ikes, alatoode, logistika, mutgikeskkond, ja ka suhtlus, kommunikatsioon, et
kuidas see brénd end nagu avab inimestele, et kuidas ta endast mérku annab ja seda mérguandmist saab hinnata kvalitatiivselt jaka
kvantitatiivselt, et siis esimesel puhul, kas see suhtlus on meeldiv, kas ta on paeluv, kas ta on arusaadav, mida 6elda tahetakse, ja, ja
kvantitatiivses mottes, et kui paljude sihtgrupi esindajateni see sdnum on jéudnud, need on need hindamiskriteeriumid 16puks, et, et
kui paljudeni on jéudnud ja mis see sbnum on nende jaoks olnud, et kas see Uhtib sellega, mida me oleme tahtnud saavutada

U: et brand awareness ja preference?
M: jah
U: milliseid brénde sa peaksid Montoni konkurentideks?

M: mmmh, nad ise réégivad mingitest Mangodest ja Zaradest ja, aam, ausalt 6eldes ma ei tea, et maarvan, et kui Eesti kontekstis, siis
Ivo Nikkolo, et tegelikult mulle Nikkolo poed kah meeldivad jakui, siis, Sis, Sis, siis, mina veel peaksin Marc’ o Polo, et tore pood,
mis ka oskab suhelda tegelikult, véike, kihvt pood aga oskab suhelda, tublid, ja, maei tea, rohkem ma nagu, et vdib ka mingeid Hugo
Bosse ja Lagerfelde siia tuua, aga nad on nagu, et see sdnum, mida need annavad, on natuke nagu teine, mida Monton annab, et ma
arvan, et Monton on nagu natuke soojem, kuna ta suhtleb rohkem

U: kas nendel brandidel on kamingeid ndrkusi vorreldes Montoniga?
[lindistuskvaliteet halvenes jarsult]

M: et tegelikult ma nimetasin neid brande, kes on minu jaoks simpaatsed, et siis, mis mul téna nagu meeles, jamillegamaka
arvestan, aeg-gjalt, et, et selles méttes, et vdib-ollaongi see, et nad on kah kvaliteetsed, nad on kah tublid, et selles mdttes on nad
Montoni konkurendid, Gtleme, et kui malahen rdivast ostma, siis need on need, mis ma kdrvale paneksin, iseasi see, mis pood on
|&hemal ja valiku puhul mingi emotsionaalne impulss, et kes on muga viimasena kontakteerunud, keda ma olen viimasena néinud, et
vdib-olla on minek tema poodi sedavord lihtsam.

U: Montoni eelised siis oleksid...

M: see on see suhtlus, et see on iva, et kogu elu on suhtlus, & on suhtlus, pere on suhtlus, brand on suhtlemine, et kui taon, kui see
suhtlus on slimpaatne, et kui see on asjakohane, et kui ta pakub lisavéartust, siiskellelgi ei ole selle vastu mitte midagi (arusaamatu
koht).

U: nuiid viimased kiisimused, et milliseid varasemaid selliseid struktuurimuutusi Eesti rdivakaubanduses, todstuses peaksid sa
bréndinguks?

M: no Klementi on vist midagi teinud ja ka Sangar on vist midagi teinud, et minu jaoks on nad jédnud kaugeks, et ma ei tea, kas siis
selle pérast, et mul ei ole olnud kliendisuhet voi siislihtsalt need el ole olnud jdulised muutused, et jallegi minu isiklik hinnang, et
mul el oleinfot, et siin mingeid numbreid vorrelda, et jalegi, et Monton on esimene, esimene suur, tugev suurelt ette voetud
rGivabrand, et need, mis manuud eelnevalt nimetasin, et Ivo Nikkolo, et tegelikult tema on oma nishi asja ajanud hésti, super-hésti, et
ja, jamis on néhtavasti tehtud kull véiksemate jdududega, aga kindlasti tehtud véga suure entusiasmi jainitsiatiivigaja ka nagu éra
tehtud véga palju, kui veel nagu bréndidest on et temaon ikkagi nii nagu on brénd, kuhu siis on nagu panustatud, et kuhu
(arusaamatu koht).
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U: kdik, aga peaks paar esimest kiisimust kah veel Ule kdima, igaks juhuks, kunalint jupsis enne ju.
Et mis on sinu jaoks brénd?

M: brand on minu jaoks meelepilt, meelepilt, mis on tarbija peas ja mis koosneb tootest, hinnakuvandist ja emotsionaal setest
védrtustest, et mida tunnetuslikult, et see Gihendatud meelepilt on siis brénd tarbija peas.

U: bréndinguprotsessi peaks alustama

M: bréndinguprotsessi, noh itleme, et meil on toode korras, toode on saadaval poodides janeed on siis nagu eeldused ja
bréndinguprotsess hakkabki mutigikeskkonna kujundamisest, mutdigikeskkond ja sinna juurde tulevad siis mingid teised infokandjad,
aga mutigikeskkond kui siis esimene infokandja, infokandjad, kas siis mingi reklaam, mingid pakkumised jamingi eesmérk on
ikkagi teadvustada, et milline see brénd on, et kui sa seda toodet ostad, mida sa veel lisaks sellele saad, et milliseid emotsioone sa
veel peaksid saama, et ostad toodet, saad emotsiooni, milline see emotsioon on

U: saltlesid, et endajaoks ei eristamoodi jardivast, agakui peaksid eristama, siis riie on ilma brénditaja mood on bréndiga?

M: jah, maarvan kill, et nagu réivas eks need on lihtsalt tooted, mis on, mis on aratehtud, millele ei ole sellist lisavadrtust antud, et
el ole selgitatud, miks just see rdivas on superhea, et el ole selgitatud, et see on mood, et, et ma arvan, et rdivast saabki moebrand 18bi
selle, et seal vahepeal tehakse nagu selgitust6dd, et antakse informatsiooni, et miks see hea on, mis vaartusi see kannab, miks sa
peaks end hésti tundma, kui sa seda rbivast kannad, et see teebki rdivast moebréandi, moerdiva siukse, aga jallegi, see kdik on jélegi
kommunikatsioon, suhtlus, et kes see dikteerib, et mison ténamoes vai ei ole, et needsamad réivatootjad, kes omavad brande ehk
meelepilt ehk siisise kujundavad neid, kui see mood siis, et kui sa Utled, et niiiid on selline kragjoon moes, jatoodad neid agju, et siis
ongi meelepilt nagu kujundatud ja antud suunad, Ja 6elda, et need, need, tapselt need asjad, mida minatoodan, need ongi moes ja
inimene on lihtne, usub.

KOKKU: 71:00
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Intervjueeritav 7

U: alustades algusest, siis mida sina defineerid enda jaoks bréndina, mis on sinu jaoks brénd?

P: brand on Uks kujutelm inimese gjus, mis & pane, mis e pane nagu inimest métlema, mis tekib sinna, mis tekib mingisuguste
piltide, pildi, heli, sdnumi, millegi sellise tulemusena, selline, mmm, selline olematu asi, mida saab ainult tajuda, et noh, kui et kaupa
teed, toodet teed jargi, siis bréndi sajérgi teha ei saa, see on unikaalne, see jé8b, seda tegelikult inimesed ostavad, sdltub kategooriast,
aga noh, enamuses, noh tegelikult, igas kategoorias on juba, et piimad on brénd, juustud on brénd, sokid, aluspiksid, kdik, kdik on
juba brénd véga paljuski, aga noh, siis erinevad inimesed, erinevad véartused ja sealt tuleb see tunnetus.

U: kuidas sa kirjeldaksid seda protsessi, kuidas tootest saab brénd, et see on brénding, eks, et milline see protsess on?

P: eelkige algab see, noh, véga kontseptuaal sest |&henemisest, kelle jaoks Uldse midagi tehakse, et positsioneeringust,
eristuvuspunktidest, pdhisdnumist ja pdhilubadusest, mida brand siis hakkab tegema, eks ole, et kindel, kindel selline liin, mis peab
jétkuma, et selleks on véljatddtada selline brand-bond ehk brandilubadus, ehk pdhiline selgroog, mille imber siis tegelikult iga
tegevusega, iga sdnumiga, iga tootaja, kes seal majas td6tab, hakkab kandma, eks ole. Ja siis sellest tekib kokku brénd, kéige
tugevamad brandid on need, kus on, kus firmades on, noh, Glitugev firmakultuur, kus inimesed nagu téiesti selgelt teavad, mida nad
teevad, mille pérast nad siin t66tavad ja kogu see filosoofia seal taga, eks ole, et neid on nagu, ee, noh, peat..., noh, seesama Harley
Davidson, selline brénd eks ju, mis kunagi oli lihtsalt mootorratas, enne sdda, eks ole, et | maailmasdja gjal hakati neid tegema, et ta
oli selline omapérane aparaat, mille, mis, millel tekkis selline huvitav hdél jaseejéi selliseks teemaks, eks ole, et japsid tegid korvale,
aga Harley, tamuutus selliseks elustiiliks, eks ole, jata on sedaliini jatkanud kindlas sihtgrupis ja tdnata vdidab juurde, juurde, just
sellisest stressimaailmast just neid inimesi, kellel on raha ja kes tahavad vabaneda sellest, sellest muust staffist, onju, et selles suhtes
tatekib vaga pika ajajooksul selline asi, eksju, et see on see sama kujutelm ja kogu see selline filosoofia, et mida see brand tegelikult
pakub, eks ole, et ks sdnum selle Umber, et tael saa muutuda niimoodi, et natukene nokitsetakse logode kallal, vérvide kallal, et
luuakse uut, varvikat juurde, kui brand laieneb, naiteks, et tal tulevad mingid line'id alla, et mingid uued labelid vGi vérgid, aga
pohiline jé8b ikka samaks.

U: millistest elementidest sinu jaoks brand koosneb, et sa nimetasid seda brandilubadust, brand-bondi

P: ohh, jah, seal on.... brénd eks ju, |8htub eelkdige ikka sellisest &rilisest eesmérgist, eksju, et mille jaoks see brénd, see toode on
turule tehtud, eks ole, jakui siisleitakse, et tal on sellist unikaalsust, et tael konkureeri sellises hinnapommi kategoorias, vaid et tal
on omateema, Siis, siis, siisalati on mottekas sellest luua, eks ole, et Eestist on hea néide Hiirte juust, et Estoveri mehed lihtsalt
ostavad kuskilt juustu kokku, pakendavad &ra, jaloovad talle tihe j6le |6busa, laheda maailma timber, eks ole. Jaja, noh, nad kil
sOidavad natuke kil laste peal, eks ole, et kdik need klepsuméngud ja vérgid ja kdik see muu staff sinnajuurde. Taon brénd, taon
ks tugevamaid juustubrénde, mis Eestis tdna on, et kui sakisid inimese kéest spontaanselt, mis on, mis on, noh peale nende, et on
mingisugune Saare just ja Eesti juust jamingid edamid ning agjad, siis on kindlasti hiire juust mingi kahe kolme aastaga teinud selle
160, et taon nagu tegija, et eelkdige siis see, et mis, mis rilistest eesmarkidest ja siis juba see, see, et lahatakse kogu see toode, kogu
see olemus ved lahti, et mison seal unikaalne, et mille peale réhuda, et tépsed sihtgrupid, et see on nagu, et brand on tegelikult kogu
turundusprotsess, et seal ei olegi enam midagi sellist, aga pdhiline, pdhiline osa on ikkagi see brand bond, see brandilubadus, eks ole,
et kui Nike Utleb just do it, et siis ta on ikka nagu segmendis kdigile, agata réagibki tdna sellest, et lihtsalt ole, et jookse, et ole lihtsalt
téiesti vabalt, eks ole ja sa void nagu midaiganes teha eks ole, ja kogu selle imber on see maailm loodud ja noh lisaks k&ik need
muud asjad, et kus ta kdik sees on ja keda ta sportlastest endale sisse ostab, et kes kdik teda kannavad (arusaamatu sona), et selles
méttes on brénding terve turundusprotsess, et seal ei ole midagi sellist, et Uiks osa on nagu turg, marketing, tarbijatunnetus ja noh
teine osa on siis Uks brénd, mis on selline astraalkeha kuskil, et seda ei saagi tdlgendada niimoodi.

U: kas sa eristad iseenda jaoks rdivaid jamoodi, et siis fashion ja clothing, et fashion brand ja clothing brand?

P: absoluutselt. Selles méttes, et rdivas on ju selline asi, et Uks asi on, et Uks asi on kui sa vaatad tanavapildis, et tundub teinekord, et
seerdivas el saasellel inimesel mugav seljas olla, on ju, agataon, on asi, taon Uks asi, mida ta armastab, talle meeldib, ta tunneb end
selles hasti, eks ole, et see ongi nuilid see, mis toob tegelikult talle sellise sisetundelise rahulolu, on ju, jaigasuguste muude asjadega
kah, et jood sa dlut jood saviina, et Uks asi on see, et vaga, et kdik on suhteliselt head ja kvaliteetsed, aga midagi nagu on, et on see,
see kuuluvustunne vai isiklik sinu enda, mina positsioneering, et sellega kuhugi tasemele liigub niimoodi, et rdivas on kahtlemata, et,
et loomulikult on ka see, et Uiks on see tunnetuslik asi, et kalli brandi eest maksad sarohkem jasiis sa katunned, et sa saad ka midagi
rohkem, mis see ei pruugi nii olla, et kokkuvdttes siiski need moebrandid, et nad on ikka trendiloojad ja see usk nendesse, et nad ikka
on nagu, noh, et see on tipp, et kui sa seda kannad, siis sanagu e eksi, et need on need teemad.

U: et rbiva puhul seda pole, et mingi lihtsardiva puhul siis seda pole, et taei loo trendi, ta ei anna sulle seda kindlustunnet...

P: lihtsalt rdivas ongi see, et mul on jopet vaja, et mateen jopega, et majopegariisun lehti dues, eks ole, teine asi on see, et mul on
vaja Uhte mugavat tunnet, mis, mis mulle ka mingit kuvandit loob, et véga paljud inimesed ainult selle pealt elavadki, eksju, et nt
Veneinimene on selline ju, kes kéib tlimalt briljantselt riides, eks ju, agakui 1&heb koju, siistal on vanad lakitud venge kapid, eks
ju, jne, jne. Seal pole nagu midagi, et, noh, et vaartushinnangud, et kahtlemata rdivas on selline enesetunde tekitaja, paljuski, kui sa
veel 160l ka oled ja paned llikonna selga, siis sa oled hoopis teistmoodi, et suhtled, kui sa oled nagu tavalises casual riietuses nagu
U: nagu meie

P: nagu meig, jah

U: kas sa, et see tervikkontseptsioon brénd, kas see on moekeskne voi voib seda ka rdivastele laiendada? Kuidas sa seda limiteeriksid,
kui limiteeriksid?
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P: noh, mis on mood ja mis on rdivas, mis sea vahet on?
U: ttle

P: mhmh, noh, mood on ikkagi see, kes loob jardivas on see, mida tehakse ja dmmeldakse, et see on seesama nagu toode ja brénd, et
See on nagu tulemasinaga, et savaid osta, savdid ostaiga péev seda kuuekroonist tulemasinat, eks ju, agateine asi on Zippo, et see
kuuekroonine kaob sul &ra, et ah, Ukskdik on ju, kui Zippo kaob &ra, siis Zippol oli hing, et Zippo on oma maailm, et Zippo on tépselt
selline Harley, Jack Danielsi taoline maailm, et selles suhtes on nagu suur vahe, eks ju, et tavaline mootorratas ja Harley Davidson, et
see on seesama, kui japs |8heb sul katki, siis sal66d seda jalaga ja m6tled, et mis kuradit, mida nad seal tegid, on ju, kui Harley
18heb katki, siis motled, et midamaise valesti tegin, et takatki 18ks. Et see on nagu just bréndi jatoote vahe, eks ole. Et tdendoliselt
on see, et saostad Cartini piksid poest, kus on kogu aeg —50 on ju, ja ostad need 200 krooniga, kui nad katki |&hevad, métled, et
jumala hea, saab jélle uued osta, on ju, kui sa ostad korraliku, kvaliteetse, et samaksad seal teksapiiksi eest 1000 krooni v&i maksad
seal veelgi rohkem jakui katki 18heb, siis on nagu kurb meel, on ju. Et mood on ikkagi see, mis nagu néitab suundaturul, teine asi on
ikkagi see, mis lihtsalt 8mmeldakse katteks ja kogu lugu.

U: oskad satuua néiteid siin kah réivabrandidest jaréivastest, roiva labelitest?

P: no, rdivas ongi, et tegelikult on ka Cartini brénd, aga ta on positsioneeritud sellisele madalale, noh, sellisele tavalisele inimesele,
kellele ei ole tahtis, on ju, et ta vdib-ollajummalajbukas inimene, agatalihtsalt ei tea sellest bréandimaailmast midagi, et tal v6ib olla
on moeteema suhteliselt vodrasjata el pretendeeri kuskil riietega ennast niimoodi positsioneerida, on ju, aga noh, mison, heh, rdivas,
noh, et brénd vaib olla, misiganes, et brand v6ib-olla ka Hinnapomm, on ju, et kui samdtled isegi seda, siis see on kah Hinnapomm,
aga kahtlemata rGivad, mis on Turgist toodud, et see on nagu selline, kus el ole mitte midagi, eks ole, et noh peale pesu ta enam selga
ei l&he, aga, agajah, nohm aga bréndid, réivabrandid, neid on ju mustmiljon, et neid ju hésti palju, mison, et minule endale meeldib
nt see Matinique vai, voi, noh, et véga mugav ja vaga kihvti, omapérast kangast kasutab ja jube hasti istuvad seljas, ja, janoh. Hea
hinna-kvaliteedi suhtega, eks, ja need, mis, mis nagu istuvad, noh, agamakaei oska eriti ju, et ega maselline brandiguru e ole, eks
ju, et maolen, maolen Levise fann, nt, see on nagu selline, see on nagu selline, et teine 16hn on tal nagu juures, et see mulle meeldib,
et tiesti oma kujutelm nagu asjadest, on ju, sellist et drnalt mé&rdunud, peab katki ja kulunud olema juba, et tal on teistsuguneriie ja
koik need agjad jafaktorid, mis seal juures on, et sisu hakkad tunnetama, et Uks asi on see kuvand ja see aura, mis selle imber on, eks
ole, jateine asi on siis juba see, mistoode ise mangib juba, eks ole, et millised omadused ja kuidas see istuvus ja kdik need asjad on.

u: ...
[hakkab helisematelefon jalained |66vad sisse]

P: et mingi nuianss vaid alates sellest, et (arusaamatud sdnad) visioonid pohivaértustest ja kontseptuaal etest (arusaamatu sona) ja
18puks joutakse siis brénd-bondini, et siin taha on see loomiseks kogu see visuaalne pool, siis sisuliselt me saame selle kontsepti
paika, aga sealt edasi hakkab kdik see, kuidas me seda ellu viime

U: kas rdivaéris on see protsess samasugune nagu mujalgi, see brandimisprotsess, v6i on seal midagi teistsugust, et mis on réivadris
selle protsessi austamise eel dusteks?

P: vat, mulle tundub kull, et, et ega see &ri pohi, metoodiline pool on ju igas valdkonnas suht-koht sarnane, et ega seal midagi eriti
teistsugust e ole, kiill on vGib-ollajust moetdostuses sellist, sellist kunsti ja sellist teemat oluliselt rohkem, mis teeb selle &ri
keerulisemaks vdi hoh raskemaks, janeid inimesi on jube véhe, kes suudavad selliseid asju oskuslikult teha, eks ju, aga noh, ma
arvan, et pohiprotsess on tépselt sama, et vaga selgeks teha, milleks me siin turul oleme, mida me siin réégime, eksju, et midame
toodame, et mida me ootame rahva kées, eks ole

U: kui ettevote hakkab bréndi looma, tegema, siis mis sa arvad, mida ettevote soovib, et miks ettevdte seda teeb?

P: noh, et eelkdige on seal taga ks ambitsioon turul midagi &rateha, eks ole, et teiselt poolt muidugi laienemine, et &riliselt midagi
juurde luua, juhul kui turul on kohta selle jaoks, eks ole, ja, ja, noh, maarvan, et just ikkagi, et eelkbige on ikkagi sellinejuhi ja
omaniku ambitsioon véga paljuski, millest see nagu tuleneb jateiselt poolt véga nagu.... Et Eesti ettevotetes on see ikka nagu, eee,
tippj uhtide sisemine tunnetus, mitte turundusfunktsiooni anal tidtiline funktsioon, mille kaudu on sinna jdutud, et need asjad on
néidete pdhjal ndha, et on niimoodi, et.... Aga néiteks, loomulikult on ka see, et kasvatada, kinnitada, et luua oma kaubamérgile,
kogu sellele tootegrupile tegelikult sellist edlist, eks ole, et kasutada omavdimalusi, eks ole, et kui sul on piisavalt kogemusi &ris, siis
janoh konkreetses valdkonnas, et satunned, et sa oled vaga tegija, siis savdid luuaneid agiu ju kogu aeg, juurde ja juurde, aga see
peab olema véga maistlik protsess, pigem oleks kasulik omada kahte-kolme, maksimaalselt, jakdigi kallal vaga suurt t66d teha, et
need ise laienevad ja arenevad, sellest ei ole tihtipeale tolku, kui salihtsalt Uhe uue asja lood.

U: kui brénd siis uuena turule siseneb, siis on seal palju teisi ootamas ees, siis, mis sinu meelest on selle uue eeliseks vanade olijate
ees?

P: Eesti Uhiskonnas on see, see, et kdik uus tuleb &ra proovida ja kui ta nagu hésti to6tab ja meeldib jakui ta nagu vastab neile
ootustele ja nBudmistele, mista peale on, siistal on téendoliselt koht turul nagu olemas, eks ole, et see eeldab muidugi seda, et on
Gigele sihtgrupile, Gige hinna-kvaliteedi suhtega, eks ole, tal on mingisugune bréndikuvand, mis hakkab tekkimaja, ja, noh, egasiis
pidevalt tuleb ju uusi agju ja selle vBrra, noh need, kes on vana ree peale liiga kauaks seisma jéinud, ega need ka hévivad selles
méttes, noh egasiis FCUK jasellised asjad on suhteliselt véarsked teemad, eks ole, et tulevad jalédvad, et see peab olemallihtsalt véga
selline huvitav ja vinge maailm, mis on totaal selt eristuv, et téna sa saad selliste vaga hea, véga vérskete ideedega ainult nagu tulla, et
kui sa samamoodi selliste, noh, tleme, selliste nime-sérgiga vdi taoliste asjadega Uritad tulla, siis selleks peab olema mingi super
kangas v0i mingi superkangas véga odavalt, voi midagi sellist, aga see saab olemavégaraske. V&i on siiskellegi vaga rikka, eee,
arimehe lapsepdlveunistus mingi selline firmateha, eks ole, miskindlasti katddtab, agata noh, aga selles méttes, et ta ei saa kunagi
ju selliseks tohutu suureks kontserniks.
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U: FCUK? Ef cii juu kel, jah? Agamison siis selle uue bréndi miinusteks teistega vorreldes?

P: noh, iga ebadnnestumine, mis alguses on, et see vimendub ja see on oluliselt negatiivsem, kui see, mis on juba pidevalt turul
olnud, et kui Levisel tekkis see, et tulid mingid riided, mis olid natuke, mis kangas vdis mingit allergiat tekitada kuskil, siis so what,
keegi tdna enam e méleta seda, et kui tekib uus brénd, on kohe see mérk kiiljes jata on selles méttes, et vaga raske on seda
kummutada, et just seal algetapis, et kdik need miinused, et v6i noh, igasugused pisikesed negatiivsed nllansid, mis on, kaasa arvatud
see, et kontserni kohta réagitakse majandustulemuste kohta midagi negatiivset, et siis on ikka see, et noh, kurat, kuidas ma ntitid
panen selle selga, eks ole, et néitab et, noh, et sellised kuvandid ja sellised hallutsinatsioonid hakkavad inimestel tekkimaja need on
paratamatus ja need on kummalised asjad, janeed loovad tunnet ja kuvandit konkreetse asja kohta, et ma el tea, mis on juhtunud
Versace' ga peale seda, kui pealik surmasai, eks ole.

U: e midagi halba, ainult head®

P: et jah, aga noh tema oli ka selline, kes néditas maailmas, mida tehatuleb, eks ole, et kahtlemata Uks vérvikamaid tegijaid. Teised e
ole, et teistest e olegi nii palju kuulda olnud igasugustest L agerfeldidest ja vendadest kes kunagi olid, vdi on v&?

U: noikkaon...
P: agatemast kuidagi nagid rohkem, eksju

U: noh seal on ka see, et Donatelle niivérd tugev kuju, kes seda asja edasi viib. Agatulles Montoni loomise protsessi juurde, siis
kirjelda, palun, téiesti vabalt, jutusta, et kuidas sina seda protsessi néed, et kuidas see algas, et millal, miks...

P: eee, praegu on natukene raske ré&kida, et ise oled niipalju sees olnud ja ndinud seda kogu lugu, on ju, et pdhimbtteliselt alguses oli
muidugi see tunne, et jube kihvt, on ju, et uus, noh, téiesti uus teema, et neid rdivaid esimest korda ka nagid, siis vaga suur lootus oli,
et tBesti, nagu véga, véga huvitav as, et selliseid teemasid nagu ei olnudki néinud, selliseid rdivaid, nagu turul, missiin on, mina kes
mamuidugi véga suur selline rdivafann el ole, et suht ratsionaalne kandja, siis, eg, siistaoli nagu jah taoli kindlasti vaga huvitav, et
selles méttes, protsessis sees ollaja kaasa aidata sellele, et Uks selline kodumaine brénd véib olla ménel |&8ne tegijal jalad alt votaks,
oleks puht, noh, eesmérk tegelikult, eks ole, aga samas siiski turusituatsioon néitab seda, et eestlane eelistab eestimaist, réiva puhul
see reegel vOib-ollaei kehti, toiduainete puhul jélle kindlasti, absoluutselt, aga tundub jélegi seda, et kui savaatad, noh Baltmani
edu, siis, siistundub, et selles kategoorias ta vaib ka kehtida, et selles mdttes on ta daretult, et ta on lihtsalt niivord hea toode, niivord
hea, et kui sa votad toodet, kuidas taistub sul jakdik need asjad, et selles méttes on ta hea. Brénd ise kah, et noh, brandi kallal peaks
niitid nokitsema natuke aega, pole kommunikatsiooni saanud.

U: agarédégi sellest, et kuidas see protsess sinu jaoks vélja négi, et mis tehti, kuidas tehti, misoli...

P: et noh, kui kdigepealt votta seda, et tod sai alguse sellest, et kunagi kaks-kolm aastat tagasi istusin juhuslikult mina Baltikas
Milderi ja Toomas Tiiveliga, kes siis oli turundusjuht ja arutasime, et mis saab edasi, et mis saab Baltika kaubamarkidega, et Baltman
jaChristine/Evermen jasiis oli teema 6hus, et, kas téitsa uus voi midagi sellist, eks ole, et sai istutud kaks tundi ja kuhugi ei jéutudki
nagu, aga loomulikult selline uus teemaoli, noh, aati nagu hea, eks, et turul nagu réiva kohta on, ja konkurents Eesti rdivatddstuses
on oluliselt véiksem, kui kuskil Soomes, Rootsis, Norras, Taanisja mujal Euroopas, rédkimata USAst, siis tdendoliselt oli Meelisel
see juba ammu méttes, mingi selline asi luua, et jasiis vist toodi see RPA sisse, eks ole, aga hoh, RPA kéest osteti nagu selline
poekontseptsioon, in store concept, et kuidas see pood peab vélja négema, eks ole, aga noh, samas i, samas ma ei tea, kui kasikées
k&isid see sama kontsept selle rdival oogikaga, et kas see maailm, mis konkreetselt rbivast eneses ja poes avaldub, et selle kontsepti
jaoks, et siin v8ib-olla, maei tea, on ju, et seein store case on kahtlemata péris lahe, aga samas on see selge, et seein store pole
rakendatav enamus poodides, ja selge on see, et seda muudeti ja tulid oma maja sisesed ekspertarvamused, miks mitte nii tehaja miks
hoopiski teistmoodi teha, aga kahtlemata see avaldas tdsist muljet, et kui seda kontsepti vaadata, siis on ndha, et mingi 1&8&ne k&pp on
teinud seda, eks ole, et nimi samamoodi ja see graafikajalogo, eksju, et seal véga siinget ja vaga, sellist, paljulubavat. Em, et siis see
rGiva pool, see jargmine osa, et kui analliiisida, et kas see sobib kokku voi el sobi, et siis tdendoliselt tundub ta, et ta tdna nagu péris
hasti ei sobi, et taon selline liigaformal. Ja praegu on ta ka veel seetdttu natuke sarnane teiste grupi brandidega, et noh, seda ei saaks
lubada, eksju, sellist agia, et mingi selge eristuvus peaks neil brandidel tulema, et noh, ntitid, kokkuvéttes tundub, et osteti vaga hea
nimi, véga hea kontseptsioon, vaga head pdhivérvid, vaga hea loogika, aga el toodud taha vastavalt sellele Giget toodet sinna, et tajé,
et seal on nagu kaarid, sellest el ole hullu, muutasaab ja, ja, ja, ja selles méttes nagu toodet nihkesse tuua, et mood muutub, et see el
ole nagu probleem, et selles suhtes ongi nagu, et see on eelis. Samas on véga palju brénde, et nad votavad selgelt sellise joone,
ettevotteid, et nad tulevadki turule ja vaatavad, kas ja kuhu auku see toode tiilirib, ja sa, noh, jateine asi, et kui sa votad
telekommunikatsioonifirma Orange, mis tuli turule, Uks [&bi ajaloo suuremaid success storysid, et kuidas ta kahe aastaga tegi ligi
kuue miljardilise brandivéartuse vdi midagi teolist, eksju, et siis, noh, annab kil véga selge kontseptsiooniga todd tehaju luuatalle
kindel, et see vajab tohutut investeeringut, mmm, ilmselt mingisugustelt fondidelt voi whatever kust, on ju, aga noh, see on tohutult
suur risk, et tdendoliselt hasti 1&bi anal liusitud, et kodutdd on superhasti tehtud, et samas kui sa vétad need DNAd ja need bréandid,
mis on nagu tulnud, ja.... Et kuidas sa, et kas keegi kujutas mingi kolm vai viis aastat tagasi, et maléhen [66n Soneraja Teliaja
Radiolinjavahelekiilu, et olen siis DNA, nagu (arusaamatu sdna) koksti ja valmis kohti, et tal on vaga selge sihtgrupp, et Kimi
Réikkénen mangib véga suurt rolli, noorte teema selline, nagu Eestis Simpel, aga Simpel kuulub kontsernile, see on toode, et teine asi
on selline puhtalt uus, et, et millest me nuiid siis réékisime?

U: agassellest, ...
P: kuidas tuli, kuidasoli...
U: et kuidas tuli Monton, kuidas see protsess véljanégi.

P: muidu oli nagu asjalik, selles suhtes, muidugi, noh, muidugi kommunikatsiooniplatvormilt sama lugu, et kaks pdhjapanevat osa
kampaaniast jéid éra, téiesti ratsionaalsetel pdhjustel, noh saame téiesti aru
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U: samdtled siis...

P: televisiooni japrindi osa, mis oleksid tegelikult sellele viind, Montoni kokku, kogu selle, oleks tdmmanud kampaania kokku, kogu
selletiiseri kokku, kogu selle graafika, kogu selle roosa ja muu kompoti, onju, et siis oleks tulnud see imidzhiosailusti vélja, et seejéi
tegemata nagu, et massimeedia |6vikommunikatsioon on ikkagi ju televisioon ja televisioon paneb selle punkti jaj6uab massidesse
ehk see oli nagu, see oli miinus, nagu me téna siin kdik selgelt tunnetame, et nagu ka néitas see uuring, mis neljapédeva oli, et
inimesed e ole aru saanud, et teine pool oli ka see, et kogu see imidzhi, lavastuse, foto pool positsioneerib selle bréndi tundub vaga
korgele, eksju, janoh. Et oleks pidanud minema puhtalt, sorry, aga Kroonikasse vélja, et te oleks saanud tohutult palju huvilisi endal
poodi, eks, ja need hakkavad, ja pood ja see brénd ja see toode, need teevad ise too ara, et kes sinna poodi j8&b ja kes sinna poodi e
j&&. Et oleks pidanud olema rohkem massis véljas ja noh, nditama end selles valguses, et téna on selgelt ndha, et peab rohkem massi
minemajarahatuleb sealt, juhul kui meil on, juhul, kui me e jéta alles Ghte poodi, et juhul kui meil on véga suured ambitsioonid ja
téna veel véga suurt eristuvust Christine, Evermeniga el ole, noh Baltmaniga on muidugi rohkem, CHR/Emiga vahem, siis me
konkureerima enda toodetega, enda brandidega, vaga tugevate brandidega, kellel on nagu vaga | ojaal ne ostjaskond olemas, noh,
eestlane ei ole muidugi lojaalne tarbija Ul dse, aga noh, ma usun, et need asjad tulevad, et tegelikult tuleks kiisidaja uurida, et mida
eelistatakse, jamille pérast, tdendoliselt selle pérast, et Uhtlane kvaliteet, istub hésti ja selline tipp-topp valimus ja moodsus ja, et neid
selliseid, tagantjérele agasid on kll, aga never know, kuidas oleks teistmoodi olnud, et tagantjérele on alati hea 6elda, aga
kokkuvotteks oli tegelikult tipp-topp, et 6nnestus kogu see lugu minu meelest vaga hésti, et see, mida me tahtsime saada, selle me
saime, kuigi cutiti neid kanaleid, mis oleksid véga vajalikud olnud, aga kokkuvéttes, sellise, uudisekiinnise kogu see kampaania
Uletas, minu jaoks vahemalt, Eesti sellises &aretult hullus gjakirjanduskeskkonnas.

U: kas Montonit hakati looma kui moe- vGi kui réivabrandi?

P: ma arvan kahtlemata, et kui moebréandi. Jatéiesti dieti hakati, agatajooksiski natuke liiga kdrgele, et ma oleksin olnud téiesti
100% kahe kéega poolt olnud, kui te oleksite telnud, et ks pood, Viru tdnava pood, tuleb Eestisse, esimene, ja poole aasta pérast
tuleb jargmine juurde, ja siis hakkab tulema, mitte kohe ei tehta, et sellega sa votad kdvasti kokku kulusid ja satekitad selle tunde, et
tael ole massi adi, et taon mood, et sa saad sinna sisse luuaigasuguseid high-techi agiu jakui saléhed sellega shop-in-shopi jaléhed
kaubanduskeskusesse, siistael ole enam moebrénd, et siis ta devalveerub natuke, et meie kaubanduskeskused on kdik sellised
klaasputkad, eks ole, et mis on nagu... Soomes on véga palju kaubanduskeskusi, aga need on sellised kesklinna keskused, mis on
hoopiski teistsugused, ala Lemoni sarnased v&i Kaubamaja, Kaubamajast, noh, neli korda paremad vormid, et kus siis miitiakse neid
agu ja Stockholmis jakus on see GUM ja ongi sektsioonid ja kus ongi loodud selline keskkond, kus ongi top-tegijad sees, aga meil
on, jah, see, et kuskil on nagu hinnapomm vahel ja natuke |&hed edasi, vaatad, et moebrénd ja siis saldhed edasi on mingit
kampsikud Venemaalt, et vene &rikate kéest, ja siistaon jasiis see keskkond devalveerib bréndi juba iseenesest, et see on ikkagi
salline, rohkem, et see kuvand, et see mis niiid selle imidzhi vahendusel gjakirjandusest tuli, et see on, et see on selline butiigikeiss,
noh rohkem sellise kesklinna sellise oma poe lugu, et Viru 22 jamidagi veel on ju, et jah, see on minu tunnetus, aga noh, nii palju kui
inimesi, nii palju kaarvamusi.

U: kas, et mis on sinu meelest selle brandi k&ige téhtsamad, iseloomulikumad elemendid?

P: misas see, kuidas sellele kiisimusele vastata, et mis asi on see, et mis on selle k&ige iseloomulikumad elemendid, omadused...
U: tedaiseloomustavad...

P: teda iseloomustavad...

U: teda.... Talle kdige omasemad, teda eristavad

P: maei tea, kasténa neid saabki veel vaga esile tuua, eee, kahtlemata, Uks selline asi, et ta on nagu Eestis tehtud vaga lahe asi,
koigepealt on ju, et taon selline asi, millest veel pajud aru e saa, aga kokkuvdttes ta on selline hasti kvaliteetne, et selline, et vaib-
olla see salapérane asi on siin olemas killl, et paljud ei taju veel jasiis tundubki natuke kauge ja selline kergelt vodras, et kuna kéik
ongi harjunud rohkem nagu mingi kodu, kodu, kodumaist lugu nagu.... sellist agu, maei tea, et mistasnii eristuvat on, noh, et
eristuvat on see, et on véga hea disainmddbel, et head vérvid on, et healogo ja hea see graafiline pool on seal nagu praegu heataga, et
maei oska 6elda, et taei ole nagu jétnud sellist kuvandit, aga see on pikk t6o, et ma Utlen, ei 1&hegi nii ruttu, aga muidugi see
esmamulje, mida brénd jétab, mida fookusgrupp Utles, et ta on salapérane, et ta on vaga kdrgele positsioneeritud, jasiis pérast
poeskéiku eldi, et oi see on végalihtne, et see on kdigile, see on natukene probleem muidugi, mis peletab inimesi

U: kuidastasiisteiste bréndidega on, et vorreldes teiste brandidega turul, et kuidas ta eristuma peaks?
P: mhh,
U: vGi kuidas ta eristub?

P: eristubki ta praegu hetkel oma sellise poekeskkonna poolest, et tal pole ju kommunikatsiooni olnud, et tal oli ainult see launchi
kommunikatsioon, et need paar gjakirjajakogu lugu, et ronkem ei olegi kommunikatsioone olnud ja kommunikatsioon on eelkdige
see, mis sellise mulje jétab, agatajah jétab kiill sellise kuvandi on taloonud kiill, et [&heb konkureerima sellise.... No kuvand on see
praegu, et ta konkureerib praegu see, et ta konkureerib Mexxi ja Stockmanni selle odavama kategooria kaubaga, et mitte see Armani,
Gucci, Ganti rida, vaid see parempoolne 0sa, eks ju, Mexxi, 4 Y ou, mis need seal on, eksole, et sellise staffiga, eks ole, et see on, see
on minu jaoks, et maise lihtsalt tean, et tael ole sellinekalis, et againimesed, kes ei ole poes kdinud, et nende tunnetus vaib olla
teistsugune, et taveelgi kallimaasjaga.... Et teine kiisimus on nlilid see usutavuse lugu, on ju, et kui palju seda asjainimesed teavad,
teatakse, et Baltika grupist tuli uus huvitav brénd, et mina oleksin sealt Baltika, mina oleksin sealt Baltika koha pealt vimalikult suu
kinni hoidnud, et las brénd ollaiseseisev, et mitte siduda teda mingisuguse grupiga, et Zaraon grupi brénd, eks ole, aga sest grupist ei
réégita mitte midagi, taon lihtsalt mingi korporatiivne loom, kus sees toimub, kus elab, mille sees elavad finantsajud, kes mdddavad
lihtsalt numbreid, et grupp on kindlasti ka borsil, aga teda hinnatakse majandusnéitajate kaudu, mitte bréndi olemuse kaudu, et siin
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see, see usutavuse lugu, et salood siin sellise tohutult vinge visuaali ja tohutult vinge imidzhi jaasjajasiis selline, et Eesti vérk ja
Baltikajamaei tea, et inimesed tunnetavad véaga erinevalt asju, et mdne jaoks oleks see high-tech fashion, et tahaks, tahaks seda
iseseisvalt ndha, et see on kiill Baltika Grupi 0sa, aga see on hoopis teine maja, hoopis teised inimesed, téiesti teine blroo, kes seda
asjateeb, et nad ongi hoopis teistsugused, et nad kéivad teistmoodi riides, et kogu see keskkond, mis seal on, et siis oleks see usutav
olnud, aga praegu on see, et kdik samad inimesed teevad seda agja, et selles suhtes on, et el oska 6elda, kuidas sellised suured grupid
maailmas teevad, eksju, et Zara on nagu selgelt, et kdik teavad, et Zara on kopi-peist riie, et digifotod lendavad nagu sekunditega
nagu bliroodesse ja tootmistesse ja sealt 1&heb kohe kéimaja tuleb nédala pérast soojana vélja, aga see ongi see lugu, et odav hind, fit
on good ja on ju noh, et selline teema, ja brénd ise on kanagu ok, on ju, et selliseid, selliseid niansse, tunnetuslikke niiansse on
kullaltki, et kui sellest oleks loonud mingi omané&olise looma, et kuhugi kesklinnajaloonud sinna selle biiroo ja teinud sinna
teistsuguse keskkonna jajérjest hakanud seda juurde kasvatama, et see oleks seda usutavust, mis kinnitavad seda, loovad seda brandi
stoorit, et oleks voib-olla nagu ronkem, aga see on muidugi kah kallis, et vdib-olla, aga noh, mdtteid on, et kui ta oleks, jah, lihtsalt
natuke madalamale positsioneeritud, et |8bi oma visuaali, oleks ténailmselt lood teised

U: noh, siista poleks olnud enam see brénd

P: jah, et siista poleks olnud enam see brénd, aga maraégin, et siis oleks olnud see sama lugu, et noh, hésti palju, et lihtsalt, et noh,
turul vaib jé&da muutus, et lihtsalt see, et CHR/Evermen kadus &rajatuli Monton asemele, eks, ja, ja, japajud Utlevad, so what, mis
muutus? Midagi el muutunud, tuli lihtsalt Monton asemele ja tahavad lihtsalt rohkem hinda saada, eks, et tegelikult sisuliselt el
muutunud midagi, et selliseid kujutluspilte, misinimestel kuklas on, et neid véib véga palju olla, vaga erinevaid, et selles suhtes,
selles suhtes, et me tahame miilia massidele, aga me tahame olla hasti vinged, et selles suhtes nagu ilmselt Armani ja Versace, ma ei
tea, miks makill meid nendega vordien, agailmselt nemad nii el mbtle, et mbtleb Zaraja nad el positsioneeri end nii kérgele, et neil
on madalam vérk minu meelest, mis saarvad?

U: blaa-blaa-blaa, diffusion line'id-pret-a-porter-haute coutur

P: jah, siin on, siin on, et see on juba jérgmine lugu sellesama Montoniga, et eks ole, et meie ei saa teha seda siin grupis niimoodi, et
Uks on lipulaev ja balansseerib janii edasi, on ju, et seda saad sa tahad teha automarkidega, et on A8, A6, A4, A2 jaA3, onju, et
Audi puhul, et siin bréndi all oleks see téiesti teemategelikult hakatalooma selliseid asju, et Uhelt poolt need, mis hoiaks seda, teiselt
poolt teine kategooria, mis onsee, mis on selline, noh, ma ei teagi, ise saenne Utlesid, et see kolmas, mis on kéttesaadav koigile, et
noh nende jargi hakata seda, seda sellist puramiidi tegema, téiesti reaalne, et see oleks véga madistlik asi, et noh, mingisuguste
véikeste erinevustega, et tegelikult, mida Christine’ gi tegi, eksju, eeee, et selle tegime meise siin majas Christine Activy, vagakihvt,
muls nagu nalja, téitsalahe ali, tegi selline nagu, igasugu kampsuneid ja kilepiksid olid ja, aga td6tas nagu voi ei té6tanud?

U: e, maei oska, sest mind sel gja e olnud, agamaarvan, et tatooétas kiill, jah

P: el no, selles suhtes nagu ihelt poolt CHR oli vaga formal, et pintsak sellineilus, istus selline sale, ilusate jalgadega naistele, on ju,
aga rohutas just seda on ju, teiselt poolt, teiselt poolt toodi sellele naisele kérvale teine klass, teine kategooria, et igal pool, kodus
vabalt, Ukskaik, kus, et see oli pluss, et téiesti vabalt, et miks mitte siin, et miks mitte Montoni puhul tulevikus laiendada, et sellega
me saaksime erinevaid sihtgruppe kétte, et saaksime erinevatel e sihtgruppidele [&hemale minna, et ei oleks ainult reiviriietus, vaid
oleks muud kah.

U: mida peaks Monton kliendile Gtlema, kui ta néeb seda, mis peaks olemata sdnum

P: access all areas, ja see tdhendabki seda, et sul ongi végalai kategooria, véga erinevad inimesed saavad seda kanda, ja et selle
riidega saad sa olla véga erinevas kohas.

U: mhmh

P: on ju, et seesama sissepédés “Access all areas’.

U: mida Monton Baltikale peaks andma?

P: kahtlemata seda, et grupis on tiks konkreetne brénd, mis on véga nagu, et on véga nagu moe kategoorias tegija, et see tdstab grupi
véartust, et selles suhtes kindlasti, et teadmine on olemas, aga sellest teadmisest piisab ainult, et natukene gjakirjandust ja kogu lugu,
et seda nagu véga palju réékida el tohiks. Et inimene teab, jah, et see on nagu selle firma kées, selle grupi omand aga sellest teeks
usutava see, et seda tehakse omandit tehakse hoopis teises kohas, hoopis teised inimesed, hoopis teine maailm, et see oleks nagu...
U: mhmh, mis saarvad, miks Uldse alustati koost66d vélisagentuuridega, PHSi ja RPAga?

P: sellepérast, et kogemus, see kogemus, mis on |&&ne agentuuridel, et nad on puutunud kokku ennem t6enéoliselt moebréandide
loomisega janende, selle, stooridega jateavad paljudele asadele kiisimusi ja vastuseid, midameie el tea, et see ongi see asi, seal pole
midagi keerulist, et minu meelest on see téitsa hea, et on kil jah tohutult palju kallim, aga samas, ta on, samas on seal tohutult palju
héid agiu, midasasit ei saa, et noh see on loomulik, et reklaam on kimme aastat vana, Eesti on kiimme aastat vana, et mida sanoh
selle gjajooksul...

U: millised on need rdivad mida Monton peaks pakkuma?

P: Monton peaks pakkuma selliseid rdivaid, nagu on seal olemas, sellist, et mulle isiklikult tundub, et ronkem sellist casuali poolset
aga, et sedaviigipuksi japintsakut ja neid agju &ra vétma, et pintsakud vaiks jéada, aga Uks kategooria, mis seal on, et sellised
vabamad pintsakud, et eksole...

U: smart casua?
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P: jah, et selliseid igapdeva pluusesid ja no piikse ja velvet, nagu need méned kollektsioonid on, eks ole, et veel kreisimaid asju veel
sinnajuurde, kahtlemata, et igasuguseid karvaseid jakke teksadega, et ikka selliseid asju, midaturul ei ole saada, nagu, et midavarem
el olerahvas ndinud, aga mida ostetakse, mida tahetakse, et tahetakse eristuda, tahetakse sellist smart looki saada, on ju. Nii et
kahtlemata selliseid asiu. Lips, maei tea, et lipsusid vdib seal samuti olla, et aga siis ma el tea, et peab olema sellised véga selged
agad, et kuhu see lipsistub sinnajuurde, et Uldse, ma votaksin Uldse mustad Ulikonnad jatriibulised tlikonnad selat suht-koht &ra, et

U: niipalju siisriietest, aga kuidas sa kirjeldaksid seda tarbijat, kes kannaks selliseid riideid?

P: Montoni riva kandja... Montoni rdiva kandja on selline mees nagu Madis Laas, tapselt selline tlup, et taei ole selline jumbu, on
ju, selline noor, vaid taon tapselt selline edasi jdudnud, sellise sisemise tasakaalu, mina saanud kétte, eks ole, et tateab, kestaon, et
tajulgeb kéia, et tajulgeb 1&bi oma nende riiete oma mina véljendada, eks ole, eee, ta el taha otseselt kuuluda mingisugusesse
klubisse, sest ta on suht-koht teadlik, juba enese niimoodi paika saanud, enda sellise mina olemuse, jatael jéljenda kedagi, eks ole, et
taon ise pigem selline looja, kil aga kuulab ta hea professionaal se konsultandi, disaineri nduandeid, mida selga panna, on ju.
Suhtelisglt lihtne inimene, aga selline [8bus, elur6dmus, keskmisest kahtlemata tugevama sissetulekuga, liikuv, aktiivne...

U: see oli niitid mees rohkem, jah...
P: naisterahva puhul
U: samaainult et naissoost?

P: kui me sellises, sellises nagu imagol oogilises kategoorias oleme, nagu praegu, siis kahtlemata, jah. Et selline, kes julgeb ka 30
aastaselt ks elada, et kes on juba nii palju teadlik, et kes el sdltu enam mehest ja el kuula meest, et pane niilid seda selga, et see on
kindel nagu teadlik inimene, kes nagu, kel selline vaimne tasakaal on paigas voi hakkab saama

U: kui ré8kida ntitid sellisest tulemusest, et sellest, mis praegu on, et mis saarvad, miks Baltika oli just Eesti ettevotetest see, kes
sellise protsessi ette véttis, et oli valmis?

P: sest tal olid kahtlemata need vBimalused olemas, et ta oli ka suhteliselt edukas, ma arvan, jateiselt poolt ka see, et ma arvan, et
voimalik et kajulgemad juhid, kui mujal, vdib-olla ka valisomanike mdningane surve voi mdte, aga kahtlemata see, et taei kartnud,
et tal oli kindel positsioon olemas, kindel turg jaoli kogu kasvav, et ma arvan seda, et ndhti vaga selgelt seda, et tarbijaon, et ta
ostujdud suureneb, ja et inimene muutub teadlikumaks ja ta hakkab ostma teistsuguseid réivaid, mida need e suutnud pakkuda enam,
need Chritsine-Evermen, et oleks véga kentsakas olnud, kui nemad oleksid 8kki muutunud selliseks karvaseks ja selliseks vot teist
suguseks, on ju, et selleks tuli luua uus &ri juurde ja hakata just teenindama seda segmenti, kes sellist asja ostab ja jaada lootma, et
brénd dnnestub, et kodumaist rdivast armastatakse ja ostetakse ja et selle vaértus on moes

U: Baltika séilitas ka oma teised kaubamérgid, mistal olid. Baltman, Evermen, Christine. Kuidas sa kommenteeriksid?

P: vdga normaalne, egasiis el peaneid &ravotma, et vaga palju luuakse uusi kaubamérke siis, kui mingi vana brénd hakkab &ra
vasima, et e suudeta enam juurde luua, aga niiid on nagu, et see on heaméte, et see on vaga raske méte siis, kui sedateevad tihed ja
samad disainerid, kui seda turundavad Uhed ja samad inimesed, selles méttes, et saj&éad kinni, sael suuda eristuvuse jooni vahele
tuua, et siin tuleb véga selgelt need nagu panna paika, et mis on need eristuvuse punktid, on ju, et mis mdttes maailm... et kui on
kisimus, et kui me praegu, et Monton, Monton on muutunud, et on Uks jaemuigikeskkond, mille sees miltiakse, mille sees muiiakse
eksole, CHR, Evermeni, Baltmani Ulikondasid, eks ole, et taei rédgi enam enda eest nagu, et kui on Chr Evermen, siis olgu nad
CHR/Evermeni poes ja Baltman Baltmani poes ja Monton Montoni poes, ja need poed peavad olema véga erinevad, eks ole, ja kogu
see visuaalne pool, médbel, miitijad, midjate olemus, kogu see positsioneering, rdivad ise, et need peavad olema selgelt eristuvad
agad, e saaolla, et see sama, et miljate vanusevahe Baltmanis vaiks ollajust selline nagu Kaubamajas, kus maise Kaubamajas
ostsin tlikonda, eks ole, vot nii proff, et tead viiskend, viiekiimne kuuekiimne tuuris, et tead, tuleb, véga kenasti meigitud, véga
viisakas selline, et véga selge selline, et suured lokid peas nagu selles eas daamidel on ja et selge, sinu number on see, sinu 18ige on
see, see kasv B kasv, vaata 158, siin, siin, siin, kdik likonnad néitas prdmmdi peast &ra, et pérast oli vagaraske minnaéra, ilma
sérgi jalipsuta, et praktiliselt vBimatu, et Utled, et vabandage, aga 6nneks pandi pood kinni, et noh, kuidas nagu miitdi maha, et see
on see Ulikonna mudja profiil, eks ju, et Chr/Evermeni peal on see nagu on Kristiine poes on, januid et mitte Kristiine see Baltmani
pood, vaid see Kristiine Chr/Evermeni pood, et seal on véga head muujad, et 30-50 kandis, et seletavad ja tead, et Montonis peaksid
olema sellised sinu titpi inimesed, kes on véga hasti motiveeritud, kes teavad, kes oskavad juhendada, kelle sdnavara on selline
erudeeritum, hoopiset sellised, kes kannaks ise seda bréndi kuvandit, et tdpselt selline inimene peaks seal miiiima, keda me nagu
tahame sinna poodi ostjaks saada, et siis hakkavad tekkima maailmade eristuvused, et kogu see milj6o, et kdik need aksessuaarid, et
see igapédevane asi, mida Montoni ostja alati kaasa saab, et on see siis komm, aga see el ole kindlasti Kalevi komm ega Fazeri komm,
et see on hoopis midagi teistsugust, eks ju, et selles suhtes nagu gjakirjad, mingi lugemisvérk, midagi sellist, et tahad tellida ajakirja,
tahad, teeme sinu eest &ra, et mingid sellised lood, eks ole, aga niitid on siis kiisimus, et palju neid poode peaks olema. Ja palju neid
inimesi on. et kui neid inimesi on nii palju, et me saame nad endale, et nad tulevad ja ostavad, et kui on tulevikus mingi viis poodi
plaanis, on ju, kiimme, et maei tea no, raske kiisimus, ja, ja siis mass mingu CHR ja Monton jéagu selliseks kérgemaks, kui seda ei
taha Montoni pealt marginaali I8igata, et puhas &riline otsus, et see on alati esmene asi, et mis on meie & eesméark Montoniga, siis
kahtlemata positsioneerida madalamale ja siis ongi see, et CHR Evermen on sellise odava, noh keskmise hinnaklassiga tlikond,
pintsak, hea pluus, tipp-topp, ratsionaalne rdivas, vaga heakvaliteediga, siis Monton on lihtsalt ratsionaalne réivas, casud, Utleme
sellisele vabameel semale, et vabameel semas tookeskkonnas, ja véljaspool tddaega, eksju, et tekivad sellised ametiprofiilide
eristuvused, on ju, et métled, et kes on selline pingviin mees ja kes nagu vihkab seda, mitte, kes ei vihka, vaid, kes ei armasta seda.

U: kas CHR/Evermeni, Baltmani saab pidada brandideks?
P: absoluutselt, loomulikult, need on Uihed tuntumad ja tugevamad Eesti brandid, kahtlemata, ja CHR on ju vaga hea kuvandiga, just
sellerGivakvaliteedi, hinnajaistuvusega, et maei ole kuulnud naisterahvast, kes Utleks, et oi-oi, sedamakull selgaei pane, pigem

on see, et noored, natuke, 8rnalt v8ib-olla, noh, téidlasemad, jaisegi mitte sellised téidlasemad, vaid sellised véhe tugevama puusaga,
selline korralik Eesti naine, et, noh, nad olid, neil oli kahju, et nad el saanud seda kanda, kuna see ei léinud neile, eks ole, aga neil ei
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olnud mitte midagi selle vastu, et Respecti selga panna, aga noh... kugjuuressiin oli jélle see jama, et Christine’| — Respecti riided,
kangavalik oli suhteliselt sarnane teinekord, on ju, et ainult selline vaike vodkoha, talje vérk oli vahet, hehhehemmh, aga noh, seda
voib-ollatarbija el pannud pahaks, aga need olid sellised massikaubad, eks ole, et nendele seda vaib-olla ei panda pahaks, aga kui sa
niilid moebréndinanagu ei eristu omateisest, Christine'ist, Evermenist, eks ole, Baltmanist, siis on nagu probleem.

U: kui Montonis, Monton on niiud, noh, enam véhem valmis, et see, mis hetkel on, et kas seda saab pidada rGiva- vdi moebrandiks,
et kui hakati tegema moebrandi, kas siis tulem on moebrénd?

P: et kas see visioon, mis siis oli, et kas see nagu joudis sellisena tarbijas kohale? Ma usun, et taj6udis kll, et selles suhtes ta tundub
kdll niimoodi, aga noh, ikskord tehtud, (arusaamatu sona).

U: selle saenam-véhem réékisid &ra, et mida sateistmoodi oleksid teinud, et neid reklaami asju jamuud,

P: mar&égin, et see on puhtalt sellest &rilisest kiljest kinni, et see tuleneb just sellest, et tna ta tahab massi saada, aga ta on loonud
kuvandi, mis on liigakdrge, et see el ole vale, et kuvand on kdrge, et |ahtuvalt sellest peab ka olema kogu see maailm paigas.

U: kui Montonile nuiid hinnangut anda, siis millal seda sinu meelest tegema saab hakata, et mille baasil?

P: kui on selliseid kampaaniaid olnud veel, et praegu me liigume ainult suunas, kus on allahindluskampaaniad, ee, mis bréndile
kuvandit el loo, et see, et me oleme gjakirjades printreklaamina véljas olnud ja see on Uks pooal, et teine pool on see, midainimene
poekeskkonnas tunneb, et mida ta selles rbivas tunneb, et seda tunnetust me saame kogu aeg médta ja uurida, aga, noh, see, et
mingisugune adekvaatne pilt saada, et see on ikkagi aastate kiisimus, et seda nagu. ..

U: et mille baasil seda mdota?

P: tarbija hinnangu, ainult tarbija hinnangu baasil, et mida see just meie sihtgrupp tunneb, keda me tahtsime, aga samas me peame ka
votma kedagi teist, et ssama kdrvale veel, et kui me tulevikus oleme saanud brandi, et meil on tekkinud kindel, |ojaalne ostjaskond,
siis me peame ainult nendega suhtlema, et nendelt peame seda tagasisidet saama, noh tema usub ja tema ostab, eks ju, et temaloob
kuvandi sellele bréndile, ehk just siis tema mdttemaailma uurima, vaatama seda, et kes usub, aga kes & osta, eks ole, vdi siis seda,
kes ostab ja el usu, et nendega, et neid segmente hakkame siis, et sealt on nagu juurdekasv, et ainult tarbija hinnangu pohjal, et ega
muud ei saa, hoh.... Et see, mis on marketingiosakonnal vdi reklaamiosakonnal voi sellel, kes on protsessiga seotud, et pr
agentuuridel, paljudel koostoopartneril, et see, mis kuvand sellel on, see e méngi, et see el ole lldse oluline, kuigi nad on kil sdnumi
kandjad, ja nad peavad ise uskumajardékimaainult hdid agju ja vastama thte moodi kiisimusele, mis on Monton, jatdna keegi ei
oskavastata, on ju

U: enam véhem ikka oskavad. Et omade intervjuude pohjal mavadin sedakull delda, et kellega marédkinud olen

P: noh, nad on nii sees asjades olnud, aga vaata, noh, sa pead seda Uihe lausega 6elda oskama, et see Uks lause, et see on
ideaalbrénd...

U: et peab selle lause paberile Ules kirjutama

P: just nimelt, aga see e ole Uks lause, see on kogu kontsept, et ideaalne brand on siis, kui tuleb mees Marsilt ja kiisib véga juhuslike
inimeste kaest Tallinnaténaval, mis asi on Monton, mis asi on Kalev, misasi on Neste, misasi on, kurat, Audi jainimesed (tlevad, et
Audi on selline auto, Kalev on selline asi, mitte Kalev ei ole kommivabrik, vaid Kalev on midagi, ja kui kéik inimesed ttlevad Uhte
moodi, vat siis on brand olemas, kui inimesed saavad aru sellest agjast, et kellega on tegemist, mida nad tegelikult agjas... mitte et
Monton on ks, Monton toodab rdivaid, seda el saa 6elda, vaid et, Monton on mis pakub sulle sissepéésu igale poole, et see on asi, et
kui me selle sdnumi suudame kohale viiaigale poole, vaat siison asi, siis oleme mael

U: noh, siin on vajateha palju tood.

P: palju, no see on loomulik, siin ales see t66 algab, et Uks asi on mingi launch &rateha, teavitada, tekitada huvi, luua mérk, et
inimene viib selle Montoni selles poekeskkonnas jalutades sellega kokku, et vaatab, vau, siin on see mérk jaléheb sisse, et niilid on
edas siis kogu see rdiva pool ja kdik need muud staffid

U: milliseid brénde sa peaksid Montoni konkurentideks? Nimeliselt.

P: neid on ju tegelikult jube palju.... Huhh.... Maisegi paneks siia, maisegi paneks siiakull sellise Armani ja Ganti mdne koha pealt
sisse, selles suhtes, et nad on ju kah sellised mitte vaga formalid, need, mida siin Eestis pakutakse, et siin ju butiigiasju ei ole, v6i on
kah vist Uks butiik, vist Laial tanaval, mis miilb igasuguseid neid vigureid, agamaei ole seal sees kdinud, maei tea, €, et jah, et
Chr/Evermen on ise talle konkurent praegu, véga tugevalt, kahtlemata, et kurvastuseks vaib 6elda seda, et kuidas tarbija kéitub,
selline teadlikum, et siis tegelikult eestlane on ju selline suhteliselt lihtne inimene, et egataselline vagavaliv, kreisi e ole, et
venelane on, vaata, slaavlane on selline, et kes midagi jé8b armastama, siis ta armastab sedajatalle on hasti oluline see vahe, mistal
siis on jata pllab seda véljatuuaja sedarbhutada, et eestlasel e ole, et ta sellist suurt firmamérki néha ei taha, et ma nende
kampsunite pealt votaksin selle suure logo kah &ra nii kaua kui see brénd ei ole veel brénd, et see mis Joekaldal seljas on, et see on
vagatore, agamaeelistaksin ise sallist, kus on vaiksemalt, et kus on selline vaiksem dmmeldud label, et nagu Armani teeb, et tal on
végavaksed sellised.... M@nel on, jah, et need on just sellistele noorematel e, edevamatele, eks ja sealt tekib eristuvus, sa ostad mingi
sellise suurema agja, siison seal véga véaike label kiljes, eksju, et kas on seal voi kuskil tasku &éres, on ju, ja, ja konkurendid,
kahtlemata muidugi need Mexxid jaMatinique'id ja, ja oh ei tulegi kohe ette neid, et kogu see A& G tegelikult, kogu see A& G
kaupluse sisu, et selles bréndi osas on tegelikult véga suured konkurendid, a see A& G on sellise nooremainimese, sellise lidpilase,
18puklassi inimese oma, aga, aga, kardan, et ta ka konkureerib ikkagi Montoniga, et A& G on selles mdttes hea pood, et saldhed sinna
sisse jasul on seal hésti palju erinevaid asju, igasuguseid vidinaid, on ju. Jaloomulikult on siis konkurendid igasugused Levise, Lee
Cooperi, taolised asjad, et see on vaba aeg, ja, jaa.... Agasiin on see sihtrihma vahe, et Uhelt poolt ostab see sihtriihm grungepiiksi
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agateiselt poolt kéib katéiesti sellise traditsioonilise teksapiiksiga, et selles mottes on ta veel, noh, vélja kujunemata, véga véhe on
selliseid, Eestis nagu selliseid stiilitundlikke inimesi, kes nagu jérgivad, et kellel on see band-bond olemas, et kes jégivad, kuidas ma
nuid vélja nden, et neid on véhe ja vaib-olla on see, et see Uihiskond on sellest stressist, sellest t6o rabelemisest nii haige, te ta ei
suuda véartustada seda muud seal imber, et vdib-ollalaheb poodi, proovib selgaja ostab midagi kiiruga sedlt &ra, et née, 18ks selga,
reageerib allahindlustele, pakkumistele, jne et see, millal see, millal see rdivateadlikkus kaasa j6uab on selline kogu selle ajalooga
kaasaskaiv teema, ma arvan seda. Noh, Uiksikud on téiesti, et noh, mitte Uksikud, aga vaga véike osa on selline, kes on mingi
rbivastumidliini endajaoks paika saanud.

U: et kui tulla niiid nende konkurentide juurest teiste Eesti tegijate juurde siin, kes kah teevad riideid ja milvad neid, kas sa pead ka
mingeid varasemaid struktuurimuudatusi, protsess brandimiseks?

P: kui matean, siis need on peaagjalikult seotud Klementide, sangaritega, janeed on siis enamalt jaolt seotud uute struktuuriliste
muutuste, uute turundusjuhtide, uute moekunstnike tulekuga, mingi finantskriisiga seotud asjad, mitte sellised, et brénd oleks loonud
mingi uue asja, et Sangar on siin Uritanud midagi teha, aga see on suhteliselt kodukootud, noh tépselt selline nagu see Sangar ongi,
eksole, aga Ullatav on see, et Sangaris kéib vaga palju noori inimesi, eks ole ja ostetakse téiesti palju, jah, noh ta on muidugi loonud
selle, et ta tdmbenumbriks on endale sinna sisse toonud selle Calvin Kleini jaLOlsi ja selle, mida see inimene seal vdib-olla vaatamas
kéib, eks ole, samas ta miltb kérval jélle seda méddusérki vdi hoh, seda nimesérki, mis on jéllegi erinevad agjad, aga tundub, et
toimib, agajéllegi, maei tea, kuidagi, maei tea, ma el teamuidugi, mis neil rahaliselt on, et palju nad 18iget teevad, aga. Et Klementi
Umber on rohkem see asi, et kas ta niiid on olemas vdi teda ei ole, et rohkem sellised agjad, aga samas on jélle see, et 1&hed sinna
Klementi vabrikupoodi ja, ennde, ostad 300 krooni eest sealt mantli endale jélle, eks ole, noh, et noh, ilmselt sellinetaon, jah, et
Eestis rohkem rdivabrande, kui majétan Baltmani, Christine’| kdrvale, siis nagu e tulegi ju ette.

U: mis sanendeteiste...

P: Ei! On kull! Mikstaei ole, et Ivo Nikkolo on kill, et ta on &retult selline simpaatne, aga ta on selline hall vérk kuidagi, hall ja
beezh vérk, et natuke selline kudumi mulje on, et paned villased piiksid jalgaja siis on hasti soe tunne, on, on selline tunne, et samas
hésti selline klassikaline, et natukene sellise klassikalise asja poole muidu, aga muidu, muidu on tipp-topp.

U: kui vorrelda niitid Montonit nende teiste brandidega, mida sa mainisid siis, mis on Montoni eglisteks varreldes nendega? Ja
miinusteks?

P: eelisteks on kahtlemata see, et on, ta on selline edukam, ta on selline selgem, et tal e ole selliseid negatiivseid méarke killjes, et ta
on selline positiivne, et samas on see, et see kuvand, mis tast ntitd jéanud on, réégib selle eest, et ta on kdrgele positsioneeritud, et
kogu see kaupluste osa on eristuv teistest, et taon ikka, et success story ainest on seal, et see ei ole see, et Uritatakse millelgi mingit
hinge sisse puhuda, et seal on juba hing sees, et niiud tuleb ainult see hing vélja tuua, see hing digeks luua, et tundub rohkem nagu
see asi, et seal on see hing olemas. Agajah, teha saab seal muidugi palju, aga see on loomulik.

U: kuule, suur aitéh sulle. Koik©

P: ongi?
Kokku 77 min.
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Intervjueeritav 8

U: alustades siis bréndist, et mida brénd sinu jaoks tdhendab? Mida sina néed bréndina?
M: rdivabrandina?

U: @, brandina tldiselt

M: bréndina uldiselt...

U: mis on brand?

M: et see on niilid see, et kas ma Utlen sellise turundusliku definitsiooni vai see, et mida maise tunnetan, et mida maise métlen
brandina

U: see, mida sinaise tunnetad

M: minu jaoks brénd on kuvand mingist labelist, et kui keegi Utleb mulle MaxMara, siis mul tuleb brénd ja mul hakkab sellele
kuvanduma absoluutselt kogu brénd promises, mida see brénd mulle nagu lubab, et noh, et ta ennekdike, esimesenatuleb nimi jasiis
tuleb see, mismaselle jérgi saan, et mida ma hakkan tarbima ja mis minu véimalused on, et see on minu jaoks bréand.

U: mhmh, ja see protsess siis, kuidas brénd tekib
M: minu gjus? Vi iseenesest, kuidas brénd saab tekkida?
U: noh, kuidas iseenesest brénd saab tekkida, et see on brandinguprotsess, aga seal on need etapid, et kas see on selline sihipérane. ..

M: noo, bréndi protsessina vaiks ju votta omamoodi selle Montoni kéigu ette, eks ole, et kdigepealt on olemas nishsh, kuhu satajud,
et sasuudaksid seda luua, siis on see asi, et sa hakkad sedalooma kuhugi nishshi jasiis kiisimus on selles, et [abi mille satuleksid
nagu vélja, et kuidas sa eristud selles, esiteks, et kellele salood, mida salood, kuidas sa eristud juba, et sa hakkad vdistlemateiste
analoogsete kuvanditega tema gjus, siis kiisimus on see, mismoodi see brand selle kliendini jGuab, et kas see on kaubamajas olev
brénd, koju tulev brénd, televiisorist tarbitav brénd, no rdivabisnises oleks ta tegelikult seesama, et mis keskkonnas brénd tuleb,
kuidas sa seda brandi néitad, eks ju kommunikeerid kliendiga, mida satalle lubad 18bi selle brandi.... Savdid toote valmis, et salood
toodet, salood kommunikatsiooni kliendiga, kiisimus on see, et kus on need kommunikatsioonikohad, et jalle rdivakaubanduses on
see véga tugevalt kauplus, mingil hetkel arvati, et 18bi ajakirjanduse, et kauplus on ainult see koht, kust sa ostad, et tegelikult on see
gjas muutuv suurus, et kiisimus on see, et kuhu konkurents nagu liigub, et mis on see, millega sa eristud ja kuidas sa ronkem klienti
nagu iseendal e saad.

U: mhmh, mida see toode, et kui alguses on mingi asi, millest saab brand, et mida see toode saab, et miks Uldse sellele tootele sinu
meelest bréndi vaja on? mis ta annab sellele tootele?

M: aaa, vaata kui on suur valik ja suur pakkumine, siis klient teeb tegelikult kiireid otsuseid, ja siis matean, et ma ostan midagi
kindlat, endale arusaadavat agja. Minu jaoks on alati kdige parem néide leivavalik seal, seal on kimme meetrit leiba, eks ole, agama
tean, et kui matahan selleks otstarbeks leiba, siis ma ostan selle, voi matahan saia, siis ma votan selle, et ma olen enda jaoks midagi
teinud, et see on niitid see koht, et tihtipeale sa, sa, vaga palju uus asju vaib tulla, aga ma olen rahul sellega, mis on, eks ole, vdi ma
olen saanud kelleltki mingi inputi, et kuule, see on hea, proovi kaa, eks ole. Ja siis maléhen proovima, et voib-olla see, midama
proovin, osutub paremaks, kui see, mida ma olen tarbinud, aga minu jaoks, et siin ma nagu olen aru saanud, et see, mida ma ostan, ei
ole vaimalik, aga see tekib konkurentsiga, seoses pakkumisega, et on suur pakkumine ja pakkumise hulgast pead sa tegema oma
edlistusejavaliku.

U: et tasiis annab, on mingi selline hulk garantiisid véi siisagju, et satead, et kui satahad seda, siis seda tarbides saad sa selle,

M: jah

U: kui ntid tullardiva- ja moekaubanduse juurde, siis kas sa eristad siin enda jaoks fashionit ja clothingut, ehk siis réivast ja moodi,
vdi siis fashion brand ja clothing brand? Kas sa vastandad véi eristad selliseid agu?

M: aa, jédlegi, kas maisiklikult vastandan voi vastandatakse, et minu jaoks on praegu segane link, eks ole

U: isiklikult. Et isiklikud vastused, mis vOivad olla vabalt ka sellised, mida uldiselt aktsepteeritakse.

M: jah, no tegelikult, siin savoid tuua hésti hea Londoni néite, et kui saléhed Bond streedile, siis sa ostad bréndi ja sa saad fashionit
oma teada, tegelikult sa ostad brandi, mis on ropult kallis, see tdhendab, et ma kannan seda bréndi, esiteks ma saan seda endale
lubada, saab inimene mbelda, mitte et maise niiviisi métleksin, jategelikult sa ostad endale staatuse, et mina olen see, kestarbib seda
jakannan seda, eks ole, kusjuures selle brandi alt, kugjuures.... Et e ole olemas super-crazy bréndi, no, jah, Paul Smith, et on kreisi
brénde ka, on ju, agaisegi temal on véga sbddavaid agju, et see on seesama adi, et kas ma teadvustan ennast brandina, et seesama, et
teen Paul Smithi valiku, aga tegelikult ma ostan talt selle kGige klassikalisem asja, aga ma kannan seda brandi, et kuna see on fashion
brandi kuvand, aga matarbin temalt klassikat, vdi vastupidi, ma v6tan tavalise bréndi ja nopin sealt vélja kdige moekama asja, eks
ole, et noh, mis puudutab ntitid, fashion ja brand ttlesid sa?
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U: fashion jaclothing, riie jamood, et kas neil kahel agja on vahe, et molemad on eks riietusesemed, aga Uks neist on brand nagu,
Voi siis, et Uks on mood jateine siis ei ole mood.

M: noh, see on see musta piksi néide, et kui mal&hen musta piiksi ostma, siis ma ostan ikkagi musta piiksi, aga maise jétkuvalt
véidan seda, et mustal puksil jamustal piksil on suur erinevus. Hahaa. Mul on kah must puks jalas, aga see pole klassikaline must
pks. Et tegelikult on erinev, et on olemas tavaline riietusese ja on olemas moeese, on minu seisukoht, kiisimus on ainult see, et mis
gjahetkel, mida maldhen ostma, et kunagi inimene el kéi pealaest jalatallani ainult moodsas, sest siis néeks ta kreisi vélja, tateeb aati
nagu, et moodi on seal teatud kontsentratsioon, mida ta korraga saab kanda ja mida ta ka korraga endale kappi ostab.

U: nii et seetulebki sellest, et ks must piks on lihtsalt must piiks jateine must piks on see, millel on see lisavéértus juures

M: no, maolen téiesti kindel, et igaiiks kujundab oma garderoobi eks ole, ja millegipérast ma arvan, et inimese garderoob sdltub
inimese elustiilist, et mida matarbin ja milleks mida nagu vaja on, eks ole, jakui tema elustiil on selline, et tal peab olema ainult see
Uksklassikaline, siistal ongi seal ainult see klassikaline pool, aga kui tema elustiil v6imaldab klassikat, moodi vdi kreisi agju, siista
kreisiga ei 18he teatud kohtadesse, mida laiem on tema elustiili véimalused, mida, kuidas 6elda, et kirevam on tema elu, nii kirev on
ka tema garderoob

U: kas sa oskad tuua nédidetena, milline brénd oleks rdivabrand ja milline moebréand. Et Paul Smithi sa nimetasid, et Pauls Smith
oleks siis arvatavasti moebrand

M: rdivabrand? no moebrénde pole mdtet nimetada, siin on téiesti Uihene arusaamine, aga rbivabrandina? Kdige naljakam on see, et ei
taheta, et kellegi eesmérk ei ole ollardivabrand, jamajulgen 6elda, et minu silmis on rdivabrandid ennekdike need brandid, kes
teevad katal oogimutki, e-postinduse miiki, sest [&bi,... et nii on vBimalik ennekdike osta toodet, et need on minu silmis puhtalt
siuksed réivabrandid, et kui mavordien, et isegi Hennes ja Mauritz, kelle kohta mingil hetkel 6eldi, et ta on réivabréand, siis hoopis
vastupidi, tal on kiiret moodi sees, aga jélle teatud kontsentratsioonis, et ta ei ole Uleni moemérk, eks ole. Et selles suhtes, ma véga
roughly tlen, et kogu katal oogikaup on rdivakaup.

U: et rGivabrand on siis see, mille puhul ostetakse seda toodet, ehk siis kui on vaja musta puksi, siis ostad selle musta piksi, mis
iganes silt seal seeson, eksju

M: mhmh, mhmh,
U:ja ja..

M: no Selveri kaup, et kdik sellised kohad, et need brandid positsioneerivadki end, no, Citymarket, Selver, Maksimarket, kui seal
minu meel est miitiakse toodet, eks ole. CHR on meie jaoks brénd, Citymarketis vdib olla suvaline kuki-muki, eks ole, et no klient el
osta sealt bréndi, klient ostab sealt ennekdike toodet, toodet soodsa hinnaga, et see on see, miks ta sellisest kohast, toidupoe kérvalt,
teeb sellise valiku, tatahab hasti Ulifunktsionaal set toodet ja head hinnaklassi, on ju. Et kusjuures, keegi ei vaidle, et seal on
mingisugune moodsuse aste, aga minu jaoks see on selline toode, rbivaese.

U: et see on sama asi, nagu et saldhed sinnaleivaleti juurde ja siis mingi leiva nimi on brénd, et ta pakub sulle seda teatud garantiid,
lisavéértust, eks ole

M: jah

U: jasamas seal Citymarketis, eks ole, et minnes sealt leivaleti juurest sinna puksteleti juurde, ja seal vib olla sul tdpselt see
kukimuki ja makikaki, eksju, et kumbki, noh, midagi sulle e, et sa ostad selle piksi, kuna seal on see puks, sellepérast...

M: eino, taon mulle hasti kéttesaadav, lihtsalt kéttesaadav, antud keskkonnas muidav jailmselgelt sobiva hinnaga miitdav, et see
ongi see. Et selles suhtes ma arvan, et need bréndid, kes tahavad bréndiks ja panevad end sinna kérvale ja samal gja on loonud
endale kalli mitgikeskkonna, et nad teevad valesti, nad devalveerivad oma bréndi

U: miks see rbivas Uldse vajab endale bréndi, sinu meelest? Et kui seal on see kukimuki, siis see ei ole brénd, aga kui seal on CHR,
siis see on brénd.

M: einoh, veelkord, brandi, see on sama kiisimus teisest nurgast, mis me juba enne ragkisime, et kiisimus on, kas ta on minu jaoks
selline staatusesiimbol, et ma kannan seda, et kas ma olen see, kes kannab Esprit, kas ma olen see, kes kannab Mexxi v&i olen see,
kes kannab Escadat, eks ole, sest Uldjuhul bréndid panevad, noh, et ta demonstreerib end 18bi logo, et mitte [&bi sisemise logo, agatal
on kogu ulejdénud atribuutika, millega ta demonstreerib, et sa kannad just nimelt seda rdivast. Kui ma, et seetdttu on kavaja
identiteeti, et mis see sul seljas on, et kes sa selline oled, on ju, et mdni inimene kombineerib end Uliosavalt téiesti uskumatult
huvitavatest agjadest, et kiill second-handist jaigalt poolt kokku pandud asjadest, eks ole. Et noh, selles méttes, et kas sasiis vajaksid
seda bréndi, et 16ppkokkuvéttes riietusega ma annan edasi omamoodi mingi arusaama, et kes maolen vdi kes matahaksin olla, voi
misiganes, eks ole. Mis mulle sobib vai mis on minu stiil vdi mis on mulle omane vai, noh, et inimese olemus jatema rdivastus ei
tohiks konflikti minna, muidu 1aheb asi naeruvaarseks, kui olemus ja rdivastus on konfliktis, et selletdttu ma arvan, et see on ikkagi
tarbimisvéértused ja vaértushinnangud ja sinu elustiil, mida sa demonstreerid ja rdivas on ks osa sellest. Samamoodi, et misveini sa
jood, mis sulle maitseb, eks ole, vdi mis toitu sas66d voi kuidas sa puhkad, et minu silmis on see tks osa.

U: milliseid brénde sar6ivaéris pead jalgimist vadrivateks?
M: rGivadris jélgimist véarivateks? Minaisiklikult, iseendale?

U: no see on jah, et millest eeskuju votta, et nende tegemistest ja turundusest, toode ja keskkond, et millised brandid on sinu meelest
jalgimist vaarivad?
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M: e noh, need on need bréandid, kui samétled firma seisukohast, midame oleme...
U: e, sinu meelest, mis on tdhed, mis on dnnestunud hésti, et need ei pruugi ollaneed, missiin firmason...

M: ei noh, isiklikult, minu meelest on...Veelkord, Paul Smith, kui tatuli, et oli, mistaoli, agataoli hasti sérav, selge, tedaei huvita
see, et taon véaga spetsiifiline, et ta ttleb, et maolengi sellele spetsiifilisele inimesele loodud ja seda ta ka teeb, et kogu oma
keskkonnagajne, on ju, siis ttleme DKNY, et tdpselt selline, et Donna Karan on minu silmis, et Dolce-Gabbana on, et neil on véga
selge oma kéekiri janad pidevalt votavad endale oma kéekirjaga vastavalt tarbijat, kuivord nad tarbijat tundes muudavad oma
kéekirja. Midagi on niitid DKNY gajuhtunud, et tema viimane mees oli minu jaoks mdistmatu, et kas nad olid niilid tarbijale vastu
l&inud jateinud agja, mis on téiesti arusaamatu v6i on neil disainer vahetunud. Midagi neil on...

U: vahetus Uks juht

M: jah, et see pole enam see DKNY, mis oli enne, et see polnud see, mille poolest ta oli tuntud, et tema heast ké&ekirjas oli saanud
niiid mingi kummaline, klassikaline junn.

U: jah, et makuulsin Londonis kuulujuttu

M: et naistes ei olnud tagasil6oki, aga meestes oli selge tagasil66k, ja veidi nagu mdistmatu jaklient on veidi segaduses, jasiisee...
Noh, bréndidest véga selgelt hoiab Hermés oma kéekirja, hasti selge kaekiri, igast tasandist, eks ole. Piiharist, noh, siin on
elufilosoofiate tekkimisel on ju siin supernéiteid kuidas hotellimajandusse tungitakse oma bréndidega, et just nimelt, kujundatakse
tervet elustiili, et siin on véga palju énnestumisi, aga need on véga selgepiirilised ja siin nagu el méngita brandiga, et see on see, mida
meie, et Uks tunneb klienti, teine tunneb toodet, et see on see, et mida ennekdike klient tarbib, et klient tarbib toodet. Et kui ta ostab
toodet vastavakt oma arusaamisele, siis Uhel hetkel ta el pruugi seda enam osta, kuna keegi teine kujundab sinu arvamust ja tihel
hetkel sul teda enam pole. Et noh see on véga tricky kiisimus, Utlen mina.

U: kui roivadris hakatakse bréndi looma, siis mis on see eeldus vdi alus, millest kogu see protsess peaks alguse saama?

M: no tegelikult see on see terviklik, nagu majuba enne ka (itlesin, et seal ei ole seda Uihte, et see on tdsine kaardimajake, aga

U: et mis on see esialgne, esimene input, et kust see peab tulema?

M: aga esialgne, noh, esimene. Et kui sakuisid, mis minu silmis on pidev véértus, siis on jajétkuvalt ma usun, et see on toode, sest et
kui kdik on olemas siis ma vdin seda turundada ja panna seda keskkonda aga kui see toode on muutunud jaei kanna seda brandi
véartust enam vélja, siison midagi jamasti, et tegelikult on see toode, et minu silmis on see toode, minu silmis on see tootearendus ja
minu silmis on see disainerite t66. See tdhendab, et, et loomulikult saab kollektsioon endale lubada rohkem, kui tal on laiem
vdimalus, et sihtklient, aga, agataei tee omabréndi kéekirja véliselt midagi, vaid tateeb bréndi kéekirja sees, et see ei 1dheks nagu
vastuollu, sest muidu on véga valus. Ma el tea, kas mavastasin sellele?

U: jah, vastasid, et see on see, mida vastatakse hasti palju, et toode on see alus.

M: ei, noh, klient ostab toodet, et matarbin brandi, maei tarbi imidzhit niivérd, kuigi, mavdin delda kah, tdhendab, ma el pane selga
asja, midamaei tarbi, jakui mardivast ikkaraagin, tean, et kui maraggin konjakist, siis ma raagin maitsest, et millise maitseelamuse
ma saan, on ju, voi et mis maitseelamust ma mingil ajahetkel eeldan, eks ole, et réiva puhul ma eeldan, et inimene ostab ikkagi

toodet.

U: et kui see toode on olemas, siis sellest voib tekkida brénd kahel viisil, et kas see on slisteemne, sistemaatiline, vastavalt siis
mingitele raamatutele vms, jateine on siis see, et ta muutub ajapikku, iseenesest brandiks

M: gjapikku iseenesest ei teki mitte midagi, et gjapikku iseenesest vaib asi dra hddbuda. Hehee.

U: noh, paljude brandide puhul on ju see, et taon muutunud bréndiks ténu oma pikale gjaoole,

M: jah, jah

U: et kasvdi Louis Vuitton, kui taalgas 19. sgjandi teisel poolel vaikese tookojana

M: e noh, Utleme, et samamoodi oli ka Zara

U: jah, Zara

M: vbi Zaravdi kuidas iganes sa ei hédldaks, et siin v6ib samamoodi 6elda, et tema el taotlegi vaga tugevalt olla brénd, et tema
taotlebki olla see elustiilikeskkond, mida ta miilib, ja see toode, mida ta miilib, et ma e ole aru saanud tema branditaotlusest, taisegi
el tee véga palju bréndi toote peal, kunatal vist on raske panha omalogo osade toodete killge, sest analoogne asi on kusagil mujal
juba.

U: jah, et tal on brandiks see keskkond, kus teda miitiakse.

M: agamamaletan Zarat, kui ta oli Hispaania keskne vedl, et siis oli ta hoopisteine, et siin on selgelt néha, et kuidas firma on
voimalused, et kuidas sama mérk on kujunenud bréndiks, eks ole, et tema [Zara] puhul ei olnud v8imalik seda samatoodet enam
selles keskkonnas miitia, vaid pandi seesama toode uude keskkonda, et anti talle uus eluiga, et see bréndi véartus nagu anti, midame

eeldatavasti teeme oma bréndide puhul CHRI, Evermeni ja Baltmaniga.
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U: agategelikult matahtsin selle kiisimusega kiisida hoopiski seda, et kui seda bréndi luuakse, siis miks seda vaja on, et mis ta annab
firmale?

M: ta on pisivéértus, bréndi loomisel on nagu plisivaértus, aga veelkord, et samamoodi on see, et savdid nagu bréndi, et siin ongi
see koostdd turundusega ja sul on brénd ja bréndi véartused ja sa annad 18bi nende kliendile mingeid lubadusi ja seda saab nagu |8bi
teatud Gige turunduse nagu teha. Ja Gige turundusviis, et see ei 18heks nagu vastuollu, et kuidas 6elda, et el oleks nagu halva maitsega
selliseid asju edastatud, et ka selles suhtes nagu, et ka siin on nagu bréndi kéekiri, tegelt ta on nende p&hivaértuste loomisel, et Utleme
niiviisi, et Hugo Bossi, et see on véga trafaretne ndide, eks ju, aga Utleme, et kui enamusele mele meestetootel e panna sisse Hugo
Boss, voiksime teenida neli korda rohkem raha, midagi muutmata, ainult seet6ttu, et brandil on rohkem véartust, ja see on meie
eesmérk, kasvatada brandile véartust, et hiljem 6elda, et teha veel mingist agiast jargmine, et, et kdrgemasse juurde teha, selleks et
vottalihtsalt ronkem raha, et brénd on nagu lisavaartus otseselt.

U: et kui brand on niitid tulnud, et kui uus brand on tulnud turule, siis ees on seal palju teisi brénde ootamas, siis mis on sinu meelest
selle uue brandi eelised vorreldes nendega, kes seal ees juba on ootamas, et kes seal end ndidanud juba on pikka aega.

M: mhmh, noh, uudsusega kaasneb alati, tekib uus klubi, inimesed |&hevad lihtsalt uudishimust sinna vaatama, sdbrad soovitavad,
minnakse sinna vaatama, et samamoodi on ka riietega, see téhendab, et tuleb luua nagu legend, et siis saab brand nagu... et iseenesest
klient seda nagu vastu ei vota, et kastaon jubatuntud asi, et seetbttu vdetakse ta vastu voi luuakse legend, luuakse imidzh, jasiis
votavad inimesed gjas selle vastu, et kui sakisisid niitid, et mis oli see eelis, siis véarskus ilmselt, et kui taon loodud, siis ta peab
olema erinev veidike teistest ja siis see varskus vOikski ollatemaeelis.

U: jamiinus oleks siis noorus?

M: heheee, ei noh, miinus on see, et, et kui tatuleb, jallegi, et kui kiiresti teadmine, et ta on olemas, et kui kiiresti seelevib, eksole,
€t, et siin on nagu gjakisimus, et lihtsalt, et millal jduab sinuni sGnum, et selline asi on olemas.

U: et kui tullantid sellest Uldisemast rdiva- ja bréndijutust Montoni juurde, siis réagi palun téiesti vabalt, kuidas sina seda protsessi
néded jamaletad, et kuidas, miks, millal...

M: nohhjahh, vaat, eks iga Uhe mélus ole ta erinev, et igaiiks on téitnud véga erinevat rolli jatalle on antud see koht, on ju, et minu
silmis hakkab Montoni teke, nii imelik kui see ka el ole, algab Baltmanist, et kui sa nlitid aega tahad, siis minu jaoks on k8ik (ks
suur, kogu aeg on midagi, hahaa, et selles méttes nagu Meelis on selline heainimene, kes méletab aega, et minu jaoks on see siuke, et
heaon, kui matean, mistuleb jamis on, aga see, mis on juba olnud, see on siuke, see on minu jaoks juba tehtud, et 1dinud. Aga
vajadus oli sellejérgi, et sBna otseses méttes, et mingil hetkel ajaloos, et me oleme sellest ka réékinud, olid ainult mehed jategime ka
hulgikollektsiooninakanaisi, on ju, jasiis kui me panime nad ihte mutgikohta kokku, et see ajaetapp oli vajalik, et Ulelildse saaks
kollektsioonidega edasi areneda, siis oli téiesti selge, et me olime saavutanud sellise tulemuse, et me pakkusime nagu koigile kbike,
selles sames. ..

U: et need olid siis Baltmani Rdivakauplused

M: jah, Uhes keskkonnas, on ju, mis tdhendas seda, et iseenesest, et kdigile kdike selles samas keskkonnas, et see on nagu véimalik,
aga, aga, tael ole, rahvusvahelises konkurentsis e eksisteeri sellist agja, et see téhendab, et sa saad toimetada sellisel viisil piiratud
turgudel ja piiratud gjas, et see on ainult gja kiismus, kaua sa void niiviisi toimetada, et mdni teine hakkab tegema véga selgeid agju,
aga kollektsioonide arengus oli see nagu hédavajalik, hddavajalik moment, et niiiid tekkis minu jaoks selline huvitav asi, et iseenesest
nagu eesmark oli sdilitada tegelikult.... et me raékisime kah, et kas see on CHR/Evermen vGi on see Baltman, kogu kollektsioon, voi
tuleb siis téiesti uus nimi, et tegelikult el olnud, et kiisimus oli nagu nimes, kiisimus ei olnud kunagi, et me nii vdga muudame oma
kollektsiooni, sest meie kollektsiooniga oldi rahul ja me ise olime oma kollektsiooniga rahul, ainus rahulolematus oli see, et me olime
pannud véga erinevad agjad Uhte ostukeskkonda, aga kuna el ole firmal vdimalik luua véga erinevaid ostukeskkondi, st enne peab sul
olema v@imalus kollektsiooni luuaja segjérel saab alles keskkondi luua, v6i ta annab selle kusagile mujale miiligile, aga jaekaubandus
oli oma arengus jéudnud sellisesse etappi, et nii véga kergelt e tahetud sind enam kusagile sisse votta, et tdesti, noh, me oleme sellest
ju raakinud, et tehti selliseid, et Tallinna Kaubamajategi talle sobivaid valikuid, Valik tegi talle sobivaid valikuid, aga see e

voimal da kollektsiooni arendada ja toimetada, et selles suhtes nagu Monton tekkis nagu, ennekdike see nimi tekkis nagu, et kiisimus
kas me jétkame CHRI, kas see on CHR, Evermen v&i Baltman v&i on téiesti uus nimi, et sealt tekkis nagu selline huvitav koht ja, ja
tol hetkel e olnudki veel Montonit, ja me kaise omavahel vaidlesime, et mis see nagu oleks, et selge oli see, et muutaoli nagu vajaja
selge oli see, et me oma jdududega, et kui me proovisime uhte jateist pidi ning kolmandat moodi, et omajéududega me ei oleks
suutelised olnud sellist murrangut &rategema. Ja siit tuligi siis nagu see koht, kus tegelikult omamoodi nagu, et ma ei méetagi
tépselt, et [8bi milliese saatuse sattus Meelisele pildile Esaja Esa pildile sattumisega tekkis veel Uks vdimalus, mida me omavahel siis
arutasime, et kas me kasutame seda vdimalust v6i mitte, et on see vimalus meie jaoks voi on lihtsalt variant. Ei, tGsiselt. Et see oli
t8pselt see koht, kus me (tlesime, et kuna me olime omavahel kokku saanud, siis me titlesime, et kuna me réégime sarnast keelt ja
Uksteisele moistetavat keelt, siis me suudame suhteliselt | Uhikeses asjas véga tdsise pddrde nagu érateha, ja, jasiit algas siis koostood
RPAga, et kollektsiooni seisukohalt oli juba eeltdod ara tehtud, et kollektsiooni oli muudetud, naiste kollektsiooni oli muudetud
tugevamaks, et CHR ja Respect |&ksid kokku oma vaitudega, eks ole, ja Evermeni oli natuke lisatud seda Plus Bd, et oli tehtud selline
terviklik, eks ole, et me oleksime Montoniga vdinud minna mingile tehislikumale véljundile, aga omal aja me tegime sellise valiku,
et jéada just sellesse, nagu me oleme

U: mis mottes tehislikum?

M: selles méttes, et ma arvan, et ta oleks olnud selline, et kui sa votad keskkonna, siis keskkond ala Pegasus voi siuke keskkond
nagu ala Spirit nagu varem, eks ole, et see on siuke nagu selline moodne, kiilm, niuke karge, et vot seda tuitipi keskkond, et me
valisime tegelikult sooja, puidu, sellise, niukse nagu, tépselt selle, mille me valisime, eks ju, et selles mdttes on need valikud nagu
erinevad, et Uhte agia pidi mateadsin mis on vajadus, teistpidi mateadsin (arusaamatu sona). Minu silmis on alati, matean seda, et
osad vdivad 6elda, et see on kas pluss vdi miinus, aga aeg-gjalt peab olemainimestel julgus, kui sa nded paremat tulemit, eelnevaid
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otsuseid muuta, sest et, kui sa klammerdud sellesse vanasse, et Utled, et ei, et see on ainuvdimalus, et sael vota seda uut pakutavat
vastu, kuigi sanéed selgelt, et see uus pakutav on parem, agamingi idioodi jérjekindlusega oled selles vanas, siis tegelikult e ole see
koige Gigem nagu, et selles mottes nagu, julgeksin delda, et Baltika tegi nagu kogu aeg nagu step-by-step tdpsustas seda voimalust,
eks ole, et selle voimal use tépsustamisega, et tegelikult meie jaoks see nagu ongi raske kiisimus, et selle vimaluse tépsustamine
toimus keskkonnas, toimus tootega, toimus sihtkliendiga, et kogu aeg me tépsustasime seda ja erinevatel turgudel, et selles suhtes
nagu, et see oli nagu pidev protsess jaigal Uhel oli nagu anda seda oma osajajérgmine oli selline tunnetus, et ma itleksin, et see oli
siuke tiimi ja koostdd koht, et sanéed, et sisend on nagu hea, ja Utled, et see toimib jaléhme siit edasi, et &me Utle, et see eelmine
haru oli parem, et vastupidi, et see on nagu kasv, see on see, et saldhed kogu aeg nagu edasi, et sa otsid paremast lahendust, ja et
minu silmis nagu selle tulemus ténaseks paevaks ongi see, et mingil hetkel v8isime nagu delda, ténases péevas me Utleme, et
CHR/Evermen on jdudnud sinna, et ta on ma {itleksin parem kollektsioon kui ta oli meil aastatagasi, isegi kaks aastet tagasi, ja
Montonilt ootame me veel enamat. Ma el tea, kasliiga Uldisdlt, liiga lthidalt?

U: Noh, eks ma hakkan siis kiisimusi kiisima siit paberi pealt. Et kui RPA pildi peale tuli, et see oli paar aastat tagasi.
M: no egatanii paar aastat el olnudki.

U: kevad, marts 2001, kui maei eksi.

M: mhmh,

U: jamiksjust valiti RPA

M: RPA valiti, hakkame motlema, kindlatel pohjustel. Et Uks asi oli see, et esiteks, et RPA néitas meile, et tdhendab, et meil oli
samamoodi, et me esitasime kiismuse RPAle, et 6elge, miks me peaksime teid valima, et samal hetkel oleks voimalik 6elda, et oleks
voinud edasi minna Eesti mingi agentuuriga, kuigi me el teadnud, kes see oleks voind siis olla, aga oletame, et oleks vainud valida
Eesti agentuuri vahel, oleks vdinud valida Skandinaavia mdne agentuuri vahel, oleks vdinud valida L ondonist mdne agentuuri, oleks
vdinud valida Euroopast méne agentuuri. Aga valisime Uhendriikide agentuuri, ja tihel lintsal pdhjusel, et ka minu kiisimus oli neile,
et vaga kena killl, aga agentuure on palju, me tegelikult, noh, et tdnu Esale tekkis see mote, aga edasi on ainult gja kiisimus, et 1&hed
interneti ja hakkad endale sobivat agentuuri otsima ja edas t6dd tegema.

U: et ténu Esale tekkis mote...?
M: kuidas?
U: et ténu Esale tekkis mote...?

M: e, e, et ténu Esa pildile tulemisega tekkis see koht, et me el pea seda siinnitust ise tegema, et me vBime seda, ee, aa... Et ausalt
Oeldes, me pidime seda natukene kohendama, me pidime nagu Baltman rdivakauplused kohendama tihe brandi pdhiseks, mitte
tegema nii radikaal set muudatust, aga kuna noh, Esatuli pildile, siis mina tlen, et siin oli saatusesdrm, kes itles, et te voite teha veel
teistmoodi, et see e olnud meie eesmérk, aga Esa pildile tulekuga oli, ok, et &rme Utleme, et, et me e védlista seda varianti, et té6tame
kahe versiooniga edasi. Et vaatame, kuhu me teisega jduame, et Medlis Utleb, et sa oled kaksik, et sa paned kogu aeg kahdl liinil, eks
ole, et vaatad, mis saab, eks ole, jakogu aeg ainaedasi, et saei jaa seismakah, et muudkui |ahed, eksju, aga, noh, maei tea, kas see
on iseloomust vai millest see tingitud on, aga mulle tundub, et kui ma néen véljakutset, siis makisiksin, et kas see véljakutse on
mulle jakas see on maistlik valjakutse. V6i on see juhus, aga méarkamata j&tta seda on méttetu, et alati on maistlik kontrollida, et mis
see signaal on ju. Et noh selles suhtes nagu sai see Esa variant &akontrollitud, et me esitasime Esale kiisimuse, et OK, kui meie
arengus on see, et me l&heme téiskontseptsiooni muutusele, et miks me peame seda koost60s teiega tegema? Sellisel juhul hakkame
me alles agentuuri otsima, et miks just teie jatatdi hésti toreda sellise, nagu niukse, et ma ei méeta, kas ta joonistas selle tahvlile voi
neil oli lausamingi materjal selleks ette valmistatud, et seda ma kil enam ei méleta, agata néitas éra, et ta néitas éra tegelikult
selliste mérksdnade alusel nagu turukonkurents, ja kus kohal, et mida turukonkurents peale sunnib, eks ole, jata néitas éra, keson
nagu jaljendajad, et kes on sunnitud tanu turu tihedale konkurentsile nagu olema gjas ees ja tegelikult kogu selles protsessis oli selge,
et Uhendriigid on see koht, kus turul on kéige tihedam konkurents, kus on suurusehullustus, kus on (iksteise il etrumpamise hullustus
jakus voetakse eesmérgiks, mitte teha hésti, vaid eesmérk on kogu aeg tehateisiti kui teised ja seet6ttu seal nagu, et seal on seeidee
generatsioon ja kontsentratsioon on jube suur, et kusjuures vetakse nagu kdik turgude paremad, kuid plitakse seda teistmoodi
néidata, eks ole. Jatema esimene kiisimus oligi see, et kas me tahame teha seda, mida teeb, et Skandinaavia teeb seda, mida Euroopa
juba ténateeb, et kiisimus oli, et kas me tahame to6tada agentuuriga, kes Utleb, et née, Euroopas tehakse nii, kas me tahame to6tada
agentuuriga, kes Utleb, et me tegime eile nii, vai tahame td6tada agentuuriga, kes Gtleb, et homme tehakse nii. Ja kuna me teame seda,
et kui me loome uut aga, siis uut agia pole motet luua ténasele ega eilsele péevale, vaid et salood seda homsele péevale. Ja esimene
test, selling, selline osadligi, et kui me Esaga omavahelistes vestlustes, tdesti niimoodi veiniklaasi taga, arutasime, et mis on
variandid, siis noh, julgeks 6elda, et Pariis on tuttav, et Utleme, et Euroopa tahtlinnad on tuttavad, eks ole, pluss Skandinaavia, et kui
me hakkame mdtlema, et mis asi see siison, et Stockholm va&i? Et Londonit satead, eks ole, et hakkad métlema, et ideed, midama
ise, et maei olnud enne Uhendriikides olnud, aga kui ta nitas neid erinevaid variante, siis me (itlesime, et minu silmis on see
ainuvariant janii taoligi.

U: misoli seel&htellesanne, mille RPA sai, kui taoli pildile vBetud, et mis talle sOnastati.

M: RPA |ahtelilesanne oli see, €, et kdige esimene lahtelilesanne oli see, et me oleme kollektsiooniga nagu rahul, et tegelikult, et me
kirjeldasime &@ra, mida me tegelikult teha tahtsime, et ainult, et niiid me tahtsime teda panna uude keskkoda, et tegelikult temale
esimene | ghtelilesanne oli see, et kui me oleme sellised, nagu me oleme, ja kui me tddtame seda tiilipi sihtkliendiga, et siis tépsustada
tegelikult, et kes see reaalne meie sihtklient on, et kui me teadsime, et kollektsioon on selline, siis milline on selle kollektsiooni
sihtklient, kellele see k&ige rohkem pihtal&heb? Ja kui oli &ra médratud, milline oli see sihtklient, siis millises keskkonnas antud
sihtklient seda kdige paremini tarbiks. Et selline kolmnurk nagu oli, et selline hasti-hasti roughly, oli selline esimene |&htelllesanne.
Agaveelkord, seal oli kollektsioon, et Uhesdnaga, toode, mida hakati tegema, oli Utleme sellises oma olekus nagu paigal ja RPA ka
testis toote nagu véga phjalikult [&bi, et me saatsime informatsiooni selle toote kohta, katalooge, brosiitre materjale, et ta nagu
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nédeks, mis asi taon jata Utles, et see toode on véaga hea ja see toode tuleks tunduvalt paremini vélja teises keskkonnas, kui tal praegu
nagu on, et minu silmis et Marks ja Spencer on téitsa normaalse asja teinud selle oma uue mérgiga, mida ma praegu ei nimeta, aga
see kaob &ra keskkonda, et see on téitsa olematu

U: meeste méark?

M: e, naiste

U: autograph...?

M: ei ole, i ole, e ole, e ole,. Taon teine tee, téitsa, ma e suuda seda nime praegu elda,
U: misiganes

M: misiganes, jah, agata kaob &ra keskkonnas, ei née seda toodet, et iga Uksik toode on normaal ne toode. Et oleks ta Zara poes,
mulks takiirelt ja kohe, aga seal, mkmkk. Et tegelikult siin oli see sama asi, et anda sellele bréndile nd uus hingus. Ja siis teistpidi oli
see kusimus, et see oli Uks adi, et teine kilsimus oli see, et kas me séilitame Baltmani kui bréndi. Sest ta oli téitsateise kéekirjaga asi,
et kas neid on v8imalik kuidagi omavahel tihildada, no meil ei ole vdimalik kdike korraga arendada, et see oli nagu ks koht, ja siis
kolmas koht oli see, et millise bréndi nime al me l&heme, et kas see on téiesti uus, kas see on moni tuntud, hea vana v6i mingisugune
kombinatsioon, et mis see nagu on, et tegelikult oli kolm sellist suurt gruppi, |&htedl esannet,

U: jasiiskui tuli pildile see bréndi loomine, et kas alustati siis selle tegemist kui réivabrandi voi kui moebréndi?

M: algusest peale oli see rahvusvaheline fashion brénd

U: et siis moebrénd?

M: jah, rahvusvaheline, et kusjuures rahvusvaheline, et see oli esimesest hetkest selge. Et see e olnud siuke lokaalne.
U: saenne itlesid, et see RPA pidi alguses méératlema &ra sihtkliendi, tdpsemalt, ilusasti, siis selle keskkonna

M: et keskkonna osas ta tegi tegelikult kaks variant, et digemini, tategi veel alguses samuti kaks varianti, kaks Uldsuuna varianti, ja
siistategi sellest veel kaks varianti, eks ole, et tema to6tab aati sellise puhul, et ei ole olemas, et alati on vdimalik 6elda, et sama aga
tagades, sav0id sedatehanii ja savoid sedatehanaa, eks ole. Et kiisimus on just see, et kumba sa nagu valid, et kus sa tunned end
nagu rohkemana (?), et siin on see, et agentuur Utleb, et sa el saa seda méérata, te peate Utlema, et kus te tunnete end nagu rohkemana
(?), et mis nagu teie jaoks laheb tervikuks, eks ole, sest et nemad saavad ideid pakkuda, aga edasisega, keskkonnaja sellise asjaga
hakkame meie nagu tddle, eks, et noh, see on omamoodi nagu see pikajutu, mis me tdna seal réégime, et see on tépselt samasugune
asi, et agentuur saab vélja pakkuda valikuid, et ta ei saaldpp-produkti pakkuda, eks ole, aga me peame talle jube tépselt sisendeid
andma, muidu ta todtab lollilt palju, jataldpuks on rahulolematu, kui tateeb liiga palju umber t60d, et see ei toimi, see ei ole ka
vadrikas egailus ega hea.

U: et mu kiisimus oli, et missiis RPA edasi tegi, et ta méaratles &ra kdigepealt selle sihtkliendi, siista valis kaks suunda, eksju...

M: jasiisoli keskkond, et kas keskkond on soe v&i kilm, eks ole, et keskkonnatépsustused olid jargmised ja kui keskkonnat@psustusi
olid nagu tehtud, siis sa nagu hakkad looma bréndi nagu tervikuna, et jah olid olemas teatud tsoonid, eks ju, aga mis tsoonid need on,
mis seal nagu to6tab, et siistuli see ideoloogia, eks ole, et Monton kui mérk, on ju, siis kuidas hakkab see mérk nagu keskkonnas
nagu mangib, et kuidas tekkisid fookuspunktid, et kuidas prand, lagi sein, on ju, jata hakkas nagu kogu seda kontseptsiooni hagu
kokku [66ma. Et noh, veelkord, et kui me CHRist Evermenist réégime, siis me ei tdmba nii vaga pdrandat, lage, seina, vaid ta nagu,
et ta selles médttes, on nagu tootepdhine brand, eks ole, et siis Monton on nagu e ustiilipdhine brénd. Need on kaks erinevat agaja
neid agu el tasu Uldse segamini gjada. Et, et see, et selleks et Montonist saaks elustiili, et see sbna “elustiil” on seal esimestest
péevadest peale sees olnud, et selleks, et tast saaks elustiilipbhine rahvusvaheline moebrand, siis ei ole vaimalik talle luua keskkonda,
kus el toimi talle pdrand, lagi, sein, valgustus, absoluutselt kdik kokku, et noh, ilma nende komponentideta see asi ei eksisteeri.

U: mhmh, mis sinu meelest on Montoni kdige téhtsamad, k&ige iseloomulikumad elemendid praegu, kui nuiid selle protsessi, see
loomisprotsess on | Gppenud.

M: tagant jargi moeldes, jah

U: noh, et mis need praegu on?

M: e noh, nimi jalogo.

U: mhmh

M: (arusaamatu sBna)asjast me vBime tuua, et sellest logost me vdime jargmise agja slinnitada ja kusjuures see nimi jalogo on
pandud poodi nagu toimima, et minu jaoks nagu, ma olen seda varemgi 6elnud jajatkuvalt Gtlen, et see loodud keskkond on too
perfect, too perfect, et see on nii, et kui samidagi sealt &ra nihutad, siis tasakaal on veidi héiritud, et kui keegi Utleb, et me peaksime
|looma sellesse samasse asjasse ainult meeste poe v8i ainult naiste poe, siis ta on loodud meesja naine seal sees, see minajasina, eks
ole, vbi see mon ton, et see sdnum on seal keskkonnas, seal nimes, seal brandis, absoluutselt seal sees. Selles méttes on see vinge

(arusaamatu sBna), et jubedad lingid on tdmmatud sisse.

U: et filosoofiaon taga. ..
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M: jube filosoofia on taga, et seal ei ole mitte Uhtegi juhuslikku asja, mitte Uhtegi, et see on see, et kuivord sa seda tunnetad, et
kuivord sa seda enda kasuks teenima paned, et kogu see poranda jaotuse loogika, proovikabiinide loogika, seinaloogika, visuaalid,
fookuspunktid, absoluutselt kdik

U: et tulles tagasi nuiid selle nime jalogo juurde, et kuidas Uldse bréndile sellised nimi jalogo tekkisid?

M: haaa, see. Khmm. Ei, noh, kdigepealt tekkis ikkagi nimi, sest et protsessis oli paralleelselt, et kumma keskkonna me valime, kas
selle sooja tehisliku voi tdhendab selle kiilma, klaas, kilmad valgused, killmad materjalid vi siis selle tekstiili puidu ja sooja
keskkonna, kusjuures orient on ka praegu d&rmiselt populaarne jajérjest rohkem tatuleb, eks ole, et tegelikult sinna orientali poole
meie keskkond kasvaski. Et noh, et selles suhtes nagu nime valikul oli, oli, ta pidi olema, kunata on meestele ja naistele mdel dud
tootebrand, jérelikult ta pidi olema, et seal olid ette antud mérksdnad, et ta el tohtinud midagi tdhendada ja pidi olema paljudes
keeltes kergesti hédldatav ja erinevatele rahvustele jata pidi sobima nii meeste kui naiste kollektsioonile ja ttleme réivabrandile ja
hakkas nagu tulema ja see list, mille nad saatsid, oli dudselt palju, aga, aga, noh, |dppkokkuvdttes jéi ju pildile ju suht véhe, vahe
asju, on ju, jategelikult selle, mis sul senine arusaam on j&énud, et kes tegi viimase otsuse? Et monton tuleb.

U: nimi tekkis siisvist nii, et jai vist sdelae neli vai viis viimast nime ja noh Monton polnud {ldse soosik alguses, aga |6puks j6uti
temani, kunata tundus kogu selle keskkonnaga sobivat.

M: jah, agategelikult oligi see, et |6pliku otsusenatuli Monton

U: jalogo tal ju alguses kaasas ei olnud.

M: @i, seetuli, et logo ja keskkond siindis sellele nimele juurde.

U: eee, kui nuiiid nimest tulenes paljuski selle keskkonna |6plik versioon ja see logo

M: jaa, jaa.

U: aga need véarvid, pruun jaroheline jakavalge.

M: mmm, pruun jaroheline javalge, las mamadtlen, minu arust, kui neil olid need (arusaamatu sdna) ja need pildimaterjalid, mida
nad andsid, siis need néitasid, et noh, sinnanagu vaja sellist, noh, puitu, et sea lldse olid selline puit, tekstiil, et huvitaval kombel
nagu selle, mida nad vélja pakkusid, nad pakkusidki selle vélja, et selles nagu vaidlust ei tekkinud, et selles méttes tekkis, et aa, mis
see on, pruun ja siinge ja roheline aga, kunakaigil oli silme ees selge vajadus eristuda, siis see eristumine ja ja see tootas.

U: see

[telefon heliseb, véike paus]

U: et kui jétkata niitid sihtkliendiga, siis kas see sihtklient, kes Montonile tekkis, kas see oli Baltmani sihtkliendi edasiarendus vdi oli
see téiesti uus.

M: Et see, kes meil ntitid tekkis siis vai?

U: jah

M: et RPAI oli sel hetkel Baltmani réivakaupluste sihtkliendi t8psustus.
U: mhmh, et edasiarendus siis.

[s66me kommi]

U: sihtklient, jah, et see oli Baltmani sihtkliendi edasiarendus?

M: jah

U: et siis sealt mingit uut sellist...

M: noh, saad aru, laevaei ole vBimalik kummuli keerata, et laeval saad sa ainult kursi tépsustusi teha, eks ju, sihtpunkti seada, aga sa
ei saalaeva pannakreeni, see oleks véga halb

U: l8heb pdhja, kui on kreenis.

M: heheehh.

U: mida Baltika peaks nuiid Montonist saama, mida Monton peaks Baltikale andma?

M: (arusaamatu sbna) kiisimus. Tanases péevas, maise nagu tunnetan, et matahaksin, et Baltika, et Baltikale ei ja&ks ainult Monton,
et need vBidud, mis Baltikale tuleksid CHRist/Evermenist, Baltmanist, et need v&idud oleksid vordvaérsed voidud Montoniga,
Baltikajaoks, et me lihtsalt vGtame erinevate braéndidega erinevaid sihtkliente, et kui matervikuna sedasi votan, eks ole, et mida el
tahaks, et millegipérast ma arvan, et kui me viime need niitid need tarbijaja tarbimisplramiidi peale, siis selge on see, et Montoni

klienti, esialgu, sdltuvalt, kus turgudel me toimetame, on ikkagi jétkuvalt, noh, et me peame andma endale mahtudest aru, et kuna me
tahtsime teha Monton rdivad Baltmani rdivakauplustes upgrade’ | on ju, siis jarelikult see eeldus, et kollektsioon veidikene muutub,
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18heb moekamaks, tépsemaks, t60 sihtkliendiga lheb tdpsemaks, eee, et Utleme, et neid samu poe asukohti kasutada, et me votame
veelgi tdpsemaid, paremaid asukohti, et need eeldused olid k&ik sees, eks ole, ainuke asi, mis meil korragatoimus oli see, et meil oli
véga hea, et meil nimi oli kihvt, et meil keskkond oli kihvt, et kollektsiooniga me tegime hea arenduse, et see toode tuli selles
keskkonnas tunduvalt jBulisemalt esile ja korraga muutus rahva silmis, vau, et kihvt kollektsioon, mida me olime véga véhe teinud,
eks ole, et me olime nagu teadvustanud seda teistmoodi, et vaga hea koost66 oli PHSiga nende fotode osas, eks ole, et ténu sellele
saime uut klienti sisse ja see kaal ukauss, vana sihtklient-uus sihtklient muutus juba selliselt, et on véimalik veelkord teha
kollektsiooni arendust, eks ole, et noh, veel sasmmuke edasi astuda, ja see andis voimaluse séilitada CHR, Evermen. Et noh, tegelikult
ma Utlen, et igas suhte loomises on omad etapid jailmselt ka need etapid. Et (iks asi on aluseks nagu jargmisele. Et kui sakisid, et
mida ta peaks andma, siis ta andis kindlasti, mida ka toonitas meie investor sellel strateegiaseminaril, et Uks tésine asi, mida tuleb
alati silmas pidada, et véga paljud on lubanud ja vaga véhesed on &rateinud, et Montoni tulekuga Baltika néitas nagu tegelikult
sellele Uldsusele, kes Baltikat kui firmat teab, et Baltikas on tegijad inimesed, et nad lubavad, neil on visioon janeil on tulem, et sul
vaib ollavisioon, agasul e pruugi ollatulem see, misoli visiooniga lahtuvalt, on ju, et tulem jumal teab, mis, et meie puhul véib
Oelda, et meil 1&ks hasti, et meil oli visioon, jatulem vdimal das meil visioonist veel maksimumi v6tta, mida me alguses nagu e
julgenudki loota.

U: kuidas Monton vdrreldes teiste brandidega turul sinu meelest eristub?

M: vaata, kui maraégin, €t.... Et minu silmis on siin kaks aspekti, et kui maréégin, siis kas ma mdtlen Montonist kui puhtalt
kollektsioonist vai kui ma métlen Montonist kui tervest bréndi elustiilist, midata pakub, et tegelikult ta eristub omamoodi mdlemast
aspektist, et oleme ausad, seda tulpi kollektsiooni, nagu me teeme, et on Uks Uhele suhteliselt raske leida, Uks-Uhele, et nii meestele
kui naistele ja kdike seda, mida me loome, on ju. Et on kull sedattitipi toodet Uksiktootena véimalik leida, aga sellises
kontsentratsioonis on vaga raske, ma, ma tunnetan seda, et seda on hakanud meie sihtklient nagu tajuma, seda, et ta (itleb, et mavéin
kull Ghest ja teisest mérgist leida Uksikuid asju ja olla véga hépi, aga, aga see kontsentratsioon, mida me talle pakume, et ta on nagu
Ullatunud, et tal on k&ik vdimalik osta Uihest kohast jata el peagi ringi jooksma, et selles suhtes, ma itleksin, et, et kui me saame end
veelgi ronkem tarbija gjju sisse slitia, et me vdtame véga magusa positsiooni, sest et e, e ole Zaral seda périsjae ole Mangol seda, et
meil on midagi enamat, aga see enam, noh, et kuidas ma (tlen, et el ole kdlapinda.

U: no seetekib gjaga

M: jah, seda me loodame, on ju, heheeechee.
U: no nii ta peaks olema véhemalt.

[kommi sd6mine]

U: mida Monton peaks kliendile Gtlema?

M: osta mind. Heeeheeehee. Et tanasele kliendile, usaldus ja garantii, et kui saostad mind, siis sa saad nagu Gigesse, hasti gjastatud
moodi, et heas stiilis, et mood voib ollakreisi, mood v&ib olla véga hea tgjuga nagu tehtud, aga noh, minu silmis tavaiks nagu olla, et
usaldus, et sa saad nagu Giges gjastuses, Giges koguses moodi vaga hea hinnaga. Jajélegi, igal Ghel on oma suhtlusringkond, ja
omamoodi info tuleb nagu sisse, aga samamoodi, mul tuleb selline info nagu sisse, et, et vib-ollama oleks ldinud seda asja ostma
Darelist, Esprit'ist, Mexxist voib ollaisegi MaxMaralt, aga ostsin teilt, kunanii odavalt sain kétte. Et ta saab aru, et taei peagi moe
eest nii palju rahavéjakéima, et tavdib ka odavamalt saada. Jateine asi, midatarbija vordleb, et kui brand ei ole eestikeskne brénd,
et siistavordleb, et mis hinnaga ta saab selle brandi kétte Euroopast ja tihtipeal e Eestisse sisse toodud bréndid jaekaubandus paneb
omakoefitsiendid otsajasiistaon kallim jasiista Utleb, et miks ma peaksin, et mareisin ja siis ma ostan ta juba kuskilt mujalt. Et
maei pea sedasiit ostma, et hakkavad niuksed asjad ka toimimategelikult, eks ju, agaloomulikult, et see on see grupp, kellegamina
kokku puutun, ma el arvagi, et see, aga, jah aga nii nad réégivad, aga nad ré&givad vaga hasti, uskumatult hasti ja nad kannavad
Montonit, et see ndide, mis Meelistdi, et TiinaMais (tles, et tael saaniid aru, et ta ostab ise ja ostab tiitar ja mdlemad on rahul, eks
ole. Et see néitab ka seda, et on mindseti brénd, et seda vaib, et sateed sulle sobiva pildi, et savid panna véga klassikalise ja kdik
kreisid asjad kokku, eks ole, et sateed seda, mida satahad, eks ole, et sa votad selle klassikalise poole, votad tayloringi, smart
casuali, ainult casuali, mis saiganes tahad, seda sa votad ja teed, brand vdimaldab palju, brénd v6imaldab, brénd ei ahista sinu
isikupéra, Utleksin mina, kiill aga pakub ta sulle head stiili.

U: kui nild pérast RPAd tuli PHS pildile, siis miksjust PHS? Valik oli suur ju.
M: eee, véga suurt valikut... viisfirmat oli vist?
U: mhmh

M: noh, tegelikult ma arvan, et PHS miilis end sellele Montoni tiimile maha, meid oli seal mingi kiimmekond inimest v, kui ta
tutvustas end, et me tegime sellise, me kdik méletame, sellise tricky agajélle, jasee on jélegi see, nagu mina seda kutsun, et ta
pakub vélja v6imaluse ja see on su oma asi, kas sa votad sellest kinni v8i saei vota sellest kinni, kas sa néed seda vdimalust, sdltub,
et sanéded seda vdimalust ikkagi endajaoks, et kas see on méttekas, on ju, teised pakkusid kinnisilmi valmis lahendusi, mis ei olnud
Uldse pahad, téitsa huvitavad, on ju, antud ajahetkel, lahendused, on ju, tema nagu pakkus strateegiat jaideoloogiat ja selle tarkusega,
maarvan, jéi ta nagu rohkem pildile, jata oskas enda ka mutia, eks ole, agatajé rohkem pildile, et tema ndgi omapoolselt meis nagu
sallist rohkem véljakutset ja vGimalust, eks ole, et ega, noh tagant jargi vGib 6elda, et miks tema Uldse oli ndus, et jumal teab, vota
julgelt, &ra pidurda, et mote veidikene vajus sinna poole, et comme ca, comme ca, haaheehaa

[urmas vétab siis kommi]

M: et ka nemad négid valikut, et meie olime tema jaoks siuke, et esiteks see regioon, kusta e olnud enne nii palju tootanud, esiteks
tanégi, et on véga potentsiaalne, et siin on vdimalus siukest kdlapinda saada, ta négi huvitavat asia omatiimile, et maarvan, et see
valik oli véga paljude agade siuke koostoo. Aga ennekdike see, et ta pani nagu selle gjastuse peale meid métlema jatagantjargi ma
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arvan, et me jéme natukene nagu, noh, vaata jéllegi, et see on seesama koht, mida oskad ainult 6elda, et kas, kas oleks pidanud olema
seal veel tugevamalt seal tiimis sees PHSiga koost6dd tehes, v6i ainult seda valjundit kontrollima.

U: mhmh
M: aga, noh, see on nitid jérgmise korrajaoks olev tarkus, kui me hakkame elus kunagi jélle midagi siukest tegema.

U: e, tulles niilid teise, suurema teemajuurde, et sinu teema juurde rohkem, et ks kiisimus selle teema kohta on, aga, see on lihtne,
millised on need rdivad, mida Monton pakub?

M: mis on need réivad?
U: millised on need rdivad, mida Monton pakub?

M: haaa, kui me kéisime viimane kord, olime Peetriga Londonis, siis me péris mitu péevategelikult nérisime selle kiisimuse kallal, ja
majulgeksin 6elda, et siin me nagu tdsiselt seadsime endal e sellisteks stiilieeskujudeks Emporio Armani, me vaatasime DKNYd. See
téhendab seda, et sa vaid votta moest teatud elemente, aga sa vaid seda Ul epaisutatult pakkuda, aga nende disainerite kéekiri jameie
disainerite kéekirja arusaam on |dhedane, ainult me pakume toodet oma hinnaga eks ju. Et selles suhtes nagu sellise hea maitsega ja
heas stiilis tajuga ja hea sellise sisemise inspiratsiooniga téidetud riided on see, mis on meie kollektsiooni nagu kéekiri, aga ma arvan,
et meil on selles méttes nagu disaineritega nagu vedanud, et nende sisemusest tulev kiirgus ja kéekiri meile nagu sobib, et me el pea
neid nagu véga murdma, et &ra seda niitd tee vdi tee seda nuiid ronkem, eks ole, et ka nende slida on tapselt seal, nagu mell just vaja
on. mis téhendab seda, et kui meil oleks teine ndgemus, siis me peame votma disainerite jéudu juurde, sest disainer ei saateha seda,
mis, noh, e ole nagu tema see véjund, et kui saniiid kisisid, et misriideid...

U: et millised on need rdivad, jah.

M: millised on need r6ivad? Heeheee. Mina otsest tegelikult.... Et nagu (arusaamatu sna), et ténaseks péevaks ongi see, et talénud
formalist informal pdhiseks, tas on teatud annus formalit, aga seda on suhteliselt vahe, jakui takaon formal, siis ta peab olema
sellisest huvitavamast materjalist, hasti 6iges varvigammas, digetes mudeliproportsioonides formal, et sellisel juhul on vaja seal votta
eeskuju isegi Dolce-Gabbanast ja vaadata, et mis suunas nagu asjad liiguvad, seal e ole nagu tegemist midagi DKNY ga, eks ole, aga,
aga selge on see, et sedatasub meil hoidaja seal on meie tugevus, et seda oskame me hésti teha 6iges kombinatsioonis, smart casual
on kindlasti meie senine edasimineku fakt, meeste ja naiste kollektsiooni tihtsus, et see on minu jaoks véga tahtis, et see on see, kus
meil olid enne lahknemised ja kus me oleme nagu tootearendusega viimase kahe kuuga nagu jéudnud sinna 18ppsirgele selles osa, et
majulgen Gelda, et sellise hea mindsetiga, et just sellise hea mindsetiga nagu me praegu siin itleme, et 25-35, eks ole, et ma el tooks
seda 45 jamael tooks seda alla 20 mitte, eks ole, et taon ikka selline isikule, kes nagu, kes nagu tajub seda riide kaudu antavat
identiteeti, et tael ole lihtsalt selline teksapliks, eks ole, v8i mingi pusa, et taon midagi enamat.

U: milline peaks olema see inimene, kes seda kannab? Et kas Uldiselt selline nagu selles sihtkliendi kirjelduses kirjas voi?

M: et kas malisaksin sellele sihtkliendi kirjeldusele midagi enamat juurde, satahad seda kiisida? Mmm, ma el tahaks nagu seda
sihtklienti nagu piirata, ja veelkord, minu silmis ei ole siin tegemist midagi nagu vanusega, minu ndgemust pidi e ole siin tegemist
midagi inimese rahakotiga, pigem on see, et see brénd on nagu tema jaoks valuable, v8i noh, et tal on vaartus tema jaoks nagu, et
selles mttes nagu vaértus, et ta nagu tunneb, et ta annab niukse dige, /pannakse tuld pdlema/ et ta nagu tunnetab, et, et noh, ma vaiks
seda ka iseenda kéest kisida, et kui malahen kuskile mujale, et miks maei ostasiis neid kallimaid méarke, eks ole, et miks manii hea
meelega Montonit kannan, eks ole, vaga lihtsal pdhjusel, et kdik see, mis on kallistes mérkides, et kbik see on Montonis olemas, aga
tal on midagi lisaks veel, et see on see hinna koht, eks ole, et stiili ja hinna koosmdju koht ja see on tegelikult dudsalt oluline, ja kui
vaadata, mis muus maailmas toimub, siis ma arvan, et inimene véartustab oma aega jaraha jérjest rohkem, et selline hea stiiliga,
piisavalt sellises asjalikus, stiilses keskkonnas mutdud brénd, et sellel on omaette vaértus, et kui ta on diges hinnaklassis, et kiisin
kisimuse, et miks ma peaksin kostiitimi ostma MaxMarast, kui ma saan osta selle Montonist ja kui ma maksan selle eest poole
véhem, siis kiisimus on selles, et kui on kaks inimest kdrvuti, siis kummas ma néen parem vélja, et kas ma nden MaxMara kostuimis
vdi néen ma Montoni kostliiimis parem vélja, eks ole. Et just see, et kui sa vaatad peeglisse, mida sa seal nded japalju sa oled selleks
kulutanud selleks, et selline véljanéha. Et selles suhtes see sihtklient, et selles suhtes ma tahaks sellist kiipset, arusaavat sihtklienti, et
tamaistab, midata ostab selle rahaga.

U: miks sinu meelest Eesti rdivakaubandus/toostusettevotetest just Baltika oli see, kes sellise protsessi ette vottis? Miks Baltika oli
vamis?

M: maarvan, et siin on Gudsalt suur roll nagu Meelisel, et selles méttes nagu, et Meelisele on teinekord ette heidetud, et taon liiga
intelligentne juht, et juhti tahetakse néha pigem, vdib-olla et ta on selline karismaatiline, autoritaarne kuju, kes kasib, keelab, poob ja
laseb ja, jamidatakdike teeb, eks ole, aga Meelis on selline, kes vétab visiooni ja siis omamoodi vdimaluste kombel nagu
komplekteerib nagu meeskonna, ja siis laseb sellel, annab véimaluse sellel meeskonnal t66d teha. Jama avan, et, et see on nagu ks
jateine asi on see, et Baltikasse on koondunud jube suur hulk selliseid inimesi, kes el toota raha pérast, vaid kes kaifivad omatéod,
kes kaifivad protsessi ja kaifivad nagu tulemust ja kes on nagu aldid ja valmis muutustele, kes nagu isegi, ma Utleksin, kes nagu, kes
nagu, ei, kes nagu, kes nagu, kuidas ma Utlen, ei pea tddtama metsikus korrastatuses, sest kui t66tada metsikus, et kui inimesed
suudavad td6tada ainult metsikus korrastatuses, siis see metsikult korrastatuse protsess vota jubedalt aegaja keegi e teaved, kas
selle korrastatusega saabub parim véljund vai mitte. See on nii. Teatud mééral slinergiaon aati kasulik, et selles méttes selliste
klassikaliste, klassikaliste, et ega elu enese vastu ei ole motet sddida, et sael saavuta siis tulemust ja seepérast ma Utlengi, et inimesed
on need, kes nagu voimaldavad seda teha ja inimeste valmisol ek, inimeste piihendumus, inimeste arusaamad, et see on nagu tdsine
vaartus

U: et miks CHR/Evermen jéid?
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M: noh, ei ole métet kiipsetada seda, mis sul tuksub, eks ole, et alati jouab éra kiipsetada, ja pealegi sa nded selles siisteemile endale
jérgmist tésist valjakutset jajargmist vdimalust, eks ole, jakusjuures, nad ei kattu, et sbna otseses méttes, et mitte me
diferentseerisime ainult Baltmani rdivakaupluste sihtklienti, vaid me diferentseerisime juba l&bi erinevate brandide, et tegelikult
segmenteerisime turgu vaga tosiselt ja see ongi see, et mitte me ei rédkinud teoreetiliselt, et me hakkame turgu segmenteerima ja
votame vaid Uhe osa, vaid me juba l8bi kolme bréndi tegelikult tdsiselt segmenteerime turgu, et Monton, CHR/Evermen, Baltman on
tdsine turu segmenteerimine.

U: kas neid teisi mérke peaksid sa samuti bréndiks?

M: ee, Baltmani kindlasti ja CHRi ja Evermeni puhul. No vaata, ma pean neid kdiki bréndideks, aga minu jaoks on kusagil see, et on
elustiilibrand, mille puhul on nagu véga oluline keskkond, kus sa toote ostad, keskkond on véga méérav, see emotsioon, mis sellega
kaasneb ja on, kus ta nagu on vaga oluline, véga vajalik, kuid taei ole nagu esmane, et selles suhtes Monton on minu jaoks sdna
otseses mottes siuke elustiilikeskkond, sest seda tuipi rdivast on véga raske ilma elustiilita ja imidzhita muua, t&pselt teine on nagu
Baltman, et tahaks sellele bréndile kasvatada seda lisavéértust, CHRi/Evermeni puhul on takindlalt peab ta olemainimeste silmis
brénd ja arusaam, aga ta peab olema niuke, mdnus, lahe, hea, kerge ostukeskkond, mis sellega kaasneb, et see on nagu brand laiadele
massidele, et need massid tunneksid end nagu héasti, et teine kord Montonis ei tunne néiteks kdik end hasti, nad tunnevad, et see on
too much, liiga hea, et see nagu pole mulle, eks ole, kuigi ta on ndus seda ostma, eks ole, aga ta Utleb nagu, et see pole mulle, ja
seetdttu me saame selle seltskonna endale poodi, kes muidu ostaksid kalleid asju ja nuiid nagu ostaksid meilt, et kui nad Ukskord
saavad selleleliinile, et usu mind, see on ménus liin

U: aganeid teis e saa pidada moebréndideks vai saab, sinu meelest? Et kui Monton on moebrénd, international fashion brand, see
oli taalgne, algne plstitus

M: jah

U: siis Baltman on selgelt selline klassika, eks ju, aga CHR/Evermeni puhul on taikka pigem selline rdivabrénd, et see ongi see
brénd, mis garanteerib tal selle kvaliteedi jakdik sellised véartused, on ju

M: jah, jah
U: agataei apelleeri mingitele sallistele kdrgematel e filosoofiatele

M: e, el taei apelleeri kdrgemate filosoofiatega, agatal peab olema oma sellele sihtkliendile selge, mdistev ja arusaamine, ja alati
veelkord, et ka Montonil on natuke nagu kdrgemale positsioneeritud, et see turunduse osa, aga tegelikult on vgjalik, et iga brandi
puhul vajalik see, et kui ta on samale tasandile vdi ala, siis sellega lihtsalt, et inimene Utleb, et ta el kannata konkurentsis vélja,
Utleme niiviisi, et kui kiisida, kas CHR ja Evermen ja Monton saab omamoodi kunagi konkurendiks, siis, siis tegelt e tohiks saada, ja
maarvan, et el saagi, et turundus on niivord erinev ja keskkond on erinev jafilosoofia on niivord erinev, et seal on ikka selline
tootepdhine nimi, eks ju, aga teises on tafilosoofiapdhine brénd, eks ole, ja noh, Baltmanil on, mamillegipérast arvan, et sinna
tahaks seda filosoofiat taha

U: agataon teistsugune filosoofia, teistsuguste garantiidega.
M: jah, jah, aga seal tahaks seda filosoofiat, sest muidu sellel mehel ei teki usaldust selle bréndi vastu.

U: (arusaamatu sdna) Kui Monton, siis see, mis praegu valmis on, kas sa peaksid seda siis hetkel moebréndiks? Noh nii palju, et see
bréndi teke vajab loomulikult aega, aga see, mis hetkel olemas on, et kui austati moebrandi visiooniga, siis praegu on jéutud
mingisse punkti

M: eee, tdnases paevas ma julgen seda 6elda, et me oleme teel sellele, sest veelkord, mood on see, mida inimene ostab, mulle meeldib
see termin, et mood on see, mida inimene ostab, mitte see, mida disainer nagu loob, sest ka disainer v6ib luua ka haute couture’l, ta
loob pakkumise agata e 0o veel moodi, et selles suhtes, jah, ma arvan, et minu héda on see lihtsalt, et ma nagu tean natuke liiga
palju, misnagu...

[Uks inimene tuleb korraks]

M: et matahaksin, et see, millega tootearendus téna tegeleb, et see oleks juba poes, aga ma tean, et minu dnn on see, et tulevikus
hakkab see jérjest Iéhemale jaldhemale tulema ja, et tegelikult, kdige kurvem on see, et kui me oleme loonud asja ja see liiga hilja
jBuab nagu tarbijani, et lihtsalt niivard palju head teadmist on majas, niiverd palju head tegemist on majas, et minu unistus on see, et
see mida me juba téna teeme, loome, et see oleks juba kohe-kohe-kohe, mitte et, jaldbi quick respondi me suudame seda saavutada ja
kui sakusid, kas ma olen ténarahul, siis ma ttleksin, et me oleme v8imelised enamaks, aga meid pitsitab aeg praegu, gjaline faktor,
et me todtame nagu sellises nihkes nagu me téotasime, aga see on muutuv, et selles suhtes nagu, kui me kiisime, et me loome toodet,
siiskas me sellel hetkel (itleme, et me loome moodsat toodet, siis seda mavain kil 6elda, aga veelkord, et kiisimus on jélle selles
moe réiguses, et kui jouline ta on, et kasta on elemendiga vai on taviimane kreisi, eks ole, et seda...

U: et kui rafineeritud taon?

M: jah, just nimelt, et sellist rafineeritud moodi meie bréndist, ma arvan, e oodata, kuigi mdningaid asju nagu tahetakse néha, ja
itleme, aga noh, ka see meie klient el ole nii rafineeritud, sedarafineeritud klienti on kimme, see on selline klubi, eks ole, ja selles
suhtes nagu, et luues, deldes, et meil see miinimumkogus, on seal, jah, no Utleme keskmiselt n, siis kas sul on seda n rafineeritud
klienti antud tootele, et kui me loome toodet, siis me peame seda mdtlema, kui mejust ei tee mingit sellist showd, aga el ole motet
teha showd, et see on nagu see koht, kvantiteedi koht.

U: noh, eks show jaoks ole ju kah piisavalt palju materjali olemas, eksju.
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Sa enne mainisid, et kui réakida sellest, et mida oleks teinud teistmoodi, et mida muuta, et sa oleks | lkanud seda lansseerimist natuke
edasi, aga kas on midagi veel, vaadates tagasi ?

M: tagasi vaadates ma tunnetan seda, et ma oleksin tahtnud olla turunduse tiimis siigavamalt sees. Lihtsalt sellel pdhjusel, et
erinevatel inimestel hakkab teatud jutu peale, et igailhel on erinev arusaam, erinev kogemus, erinev ndgemus, erinev tunnetus ja ma
millegipérast arvan, et kui ma oleks saanud olla sligavamalt sees, siis, siis kaks varianti, et kas, mamillegipérast arvan, et maoleksin
kiiremini suutnud muuta toodet, kui ma oleksin tunnetanud seda protsessi kéigus, mis oleks juhtunud, sest see oli néhtav, agaliiga
hiljatuli tameile pildile, nii vBimsalt, kui taon, et kui sa oleks protsessis sees, siis |8bi selle protsessi oleks saanud hakata seda varem
tunnetama. Seda sdnumit meile nagu el tulnud, et tuli kummaline rahulolematus, millegaei olnud mitte midagi peale hakata, et
veelkord on nagu kiisimus see, et kuidas sa nagu sBnastad seda, mida sa tunnetad, ja kas sa oskad seda Ul dse sOnastada, eks ole, et
mis on sinu sOnastusest kasu, et kas ka sellest mingi véljund tuleb v&i on see lihtsalt mingi rahulolematus. Et, noh, need on nagu need
kohad, et ise matunnen, et v8ib-olla need kaks asja, kogu selle kollektsiooni, ja siis ma arvan, oleks me saanud anda ka sellele
CHR/Evermeni teistsugust kéiku. Et noh seal nagu need kohad, kus, kus et vaib-olla seal hagu on need isikute, isiksustevahelised
arusaamised, mis mingil hetkel nagu peavad maha rahunemaja kui sinnamaani ikka jduda, et kusagil on majas paigas meie
kontseptsioonid, millega me tédtame, kusagil hakatakse nendesse looma toodet, keskkonda, sihtkliendipérast turundamist jne, ja nii
taon. midagi e oleteha, et selles suhtes maarvan, t....

U: et see on niimoodi tagasi nlilid vaadates, et noh, see on niilid see koht.

M: jah, see on nuiiid see koht, jateine asi, tagantjargi tarkus on tépselt see, et Hugo tiimist oleks pidanud olemakeegi inimene juba
varasemast etapist meie kérval, et liiga palju |&ks aega selle informatsiooni neile viimiseks, et tootearendus oli kdrval, turundus oli
korval, tegelt keskkonna arendus oleks pidanud kah kdrval olema.

U: juba selles varasemas etapis.

M: jah, jah, sest et, neile selle agia maha miuimine oli, et niukest t66d maei ole sada aastat teinud, ausdna, et mul |aks
tootearendusega poole kergemini kui nendega, et see oli vigaja et see, et Peeter tuleb kaasa, oli samuti viimase hetke otsus, et selles
mattes ma mdtlen, et omamoodi saatus on hoidnud.

U: et kui vedl vaadatateisi tegutsgjaid turul, kes siin niitid on, siis keda sa nimetaksid Montoni konkurentidena?

M: maarvan, et Montoni konkurendid ongi tegelikult Esprit ja Mexx ja Benetton ja, noh, kliendi teadvuses on jétkuvalt veel Sangar
omamoodi kindel tegijaja, et kisimus ongi jéle ee, et kas me vaatame Uksikut toodet, mida osta v8i me vaatame nagu tervikut, et see
on dudsalt erinev nagu |&henemine, aga ma olen proovinud kiisida oma tuttavate kées, et kui sa ostad, et mille vahel sanagu valid,
eksole, jajéllegi, et need, see minu tutvusringkond valid kas meid vai valib juba Esprit, MaxMarat v&i valib jubaisegi Escadat, et
selles suhtes nagu me oleme nagu véga vingete asjade korvale listile saanud ja ténu oma hinnasoodsusele ja see veab meid pildile. Et
need inimesed, kes ostavad meilt vdib-olla nagu véhem, et nendel olemejéllegi listi peal, kus lisaks on Sangar ja Klementi ja Bastion
jameie jasdltub jélegi, et midanad ostavad, et kas nad ostavad elustiili vai lihtsalt toodet, et kuivord nad teadvustavad, kust nad
ostavad, et kuivord nad védrtustavad seda, eks ole, et t66 kliendiga on meeletu, et ma arvan, et minu tutvusringkond on rohkem nagu
siuke branditeadlikum, et tatarbib bréndi, et brandil on tema jaoks véga suur vaartus, on ju, javdib ollakatema elu on natuke, et ta
véartustab elus teistsuguseid agju, eks ole, on ju, ja nutid on meie jaoks nagu kiisimus, et kuidas me seda massile teadvustaks, et
kuidas massi kaasa saada, et moned tulevad vaga kergesti kaasa, aga kiisimus on massi tulekus, et kui ta tleb, et kaheksainimese
véite pohjal teha selliseid tésiseid néiteid on minu jaoks alati selline kiisitav, on ju, aga juhuslik valik néitab juhuslikku valikut ja
néitab seal tulemit, eksju, agakui seal tuleb korraga pildile meie ja Sangar, siisma ttlen, jahh....

U: noh see on kaheksainimest, et jérel duste tegemiseks on vaja ikka kiimme fookusgruppi teha
M: jasjagjaa, ma el vaidle vastu, eks ole, aga see on see koht.

U: mhmh, janlid veel paar kiisimust Eesti selle rdivatddstus-kaubandusmaastiku kohta, et kasja milliseid varasemaid selliseid
struktuurimuudatusi peaksid sa siin bréndimiseks? Kui sa peaksid?

M: el saanud kiisimusest aru.
U: et kas Eestis on rdiva aa varem tehtud sellist brandi loomist, brandimist?

M: maarvan, et Baltika on iseteinud, kui tatuli Baltmaniga. Aaa, Baltika on ise teinud, kui tatuli CHRiga, ma arvan, et Sangar
pltdis tulla oma uue kollektsiooniga, kui tategi sedajaekaubandust, agatajéttis selle Sangari nime, eksju, janoh, maei anna
hinnangut, et kuidas nad tegid jamida nad tegid ja samamoodi on nad teinud ja Klementi on teinud, kui tatuli omaselle
jaekaubanduskontseptsiooni ja selle miumiuga, e, mitte, selle, mimmi, mistaoli see, mingid mmid, et tal on jube palju neid.

U: ahjaa, need pirettad ja need, mom... &, jah, midagi sellist oli

M: mingi miu taoli, eks ole, et need on kdik siuksed tulekud, eks ole, mis tahendab seda, et ega tarbija saab uue valjundi, et kiisimus
on selles, et kuivord terviklik taon, et téiesti nullist hakkab asi pihta, et nii imelik, kui see ka pole, et Montoni puhul me vdime, ténu
sellele, et see tulem, et see keskkond on hoopis teine, turundus jatéd kliendiga on teine ja kaasatud on uut sihtklienti, mille téttu saab
kollektsiooni muuta, et vdime delda, et see on téiesti uus asi, et no nii téiesti uut agiategelikult el eksisteeri, aga niukseid vaiksemaid
asju tegelikult on jama Utlen, et ma pean Baltmani ennast, ja votame kasvdi 1vo Nikkolo, samamoodi, et kui tatuli, et tal6i oma
keskkonna, tal6i oma bréndi vaartuse, et kui keegi Utleb Ivo Nikkolo, siis ma kujutan ette tépselt, miuke on see kollektsioon, eksju

U: just tapselt, et tema on selline Uhtsem, et Klementi ja Sangar on ikka olnud sellised siia-sinna.
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M: jahjahh, et Eesti turul, loomulikult on seda tehtud, et kiisimus on selles, et mitme turu pohiselt on seda tehtud jamis on tema
véljund, ainult niitid Eesti v6i midagi enam kah.

KOKKU: 90 minutit

137



Intervjueeritav 9

U: alustame sellisest tldisest brandingu alasest natuke taustmaterjalist, et mida sinu jaoks brénd endast kujutab.
M: Oota, tuleta mulle korraks veel selle intervjuu nagu méte meelde.

U: mbte on siin see... intervjuu mote on see, et uurida montoni lansseerimist, miks Uks ettevGtte lansseeris moebrandi ja hesdnaga,
mikstaselle protsessi ette vottisjamis on selle protsessi tulemus.

M: mullejéi siin korraks mulje juba, et sateed mulle...

U: €, €, ei. Tahan hakata natuke kaugemalt pihta, enne kui kohe sinna jéuame, et mis on Monton, et natuke soojaks rédkida. Et mida
sadefineeriksid bréndina. ..

M: see soojaks réékimine vdib vaga kaua aega v6tta muidugi. Mavain sulle réékida, et miks meie jaoks bréndid vajalikud on, agama
e oska niiud, maheameelega el defineeriks, mis brénd on, seetttu et see pole péris minu tlesanne. meie jaoks on bréndid kasulikud
seetdttu, et nad annavad meile parema vdimaluse nagu kommunikeerida meie toodet v6i meie pakkumist teatud kliendirihmale. Et
ilma bréndita oleks see vdimatu, ma arvan.

U: kui nuitid eristada réivast ja moodi, rdivabrandi ja moebrandi, kas Uldse eristaks neid kahte asja omavahel vai mitte?

M: maei tea, kas see on niiid vastus sinu kiismusele, aga oleme siin kunagi siin fashion businessis vai fashion retail businessi nagu,
kuidas 6elda, vadrtuste hinnangut vai pingerida, gradatsiooni teinud ja siis on nagu eristanud tasemeid, plksi néitel, kus on lihtsalt
puks, Utleme must puks, siis on must piks, millel on nimi, khmm, see on vaib-olla, seda vib tootebréndiks kutsuda, siis on olemas
kollektsioon, mida vdib siis ka bréndiks nimetada, meie néitel on Baltman kollektsioon vdi oli enne 5. septembrit jaoli CHR
kollektsioon ehk siis ka omamoodi brénd ehk siis Uldisemalt ja see brénd, mis niitiid saanud on, on moebrénd, mis eeldab teatavat,
natuke suuremat kirjeldust, kellele ja milleks ta mdeldud on ja natuke suuremat kasutusalajailmselt siis meie néitel on see siis
keskkonna ja teeninduse ja muude siis tunnustega.Nii et need on erinevad bréndi tasemed kindlasti.

U: mhmh, kui sa oskaksid tuua néiteid bréndidena, siis mida sa peaksid moebrandiks ja mida réivabrandiks, maailmast?
M: no, moebrénd on Boss ja rdivabrénd on Oscar Jakobson,néiteks.

U: kas on kamingeid riideid, mida Uldse e pea bréndiks, vaid lihtsalt riie?

M: no muidugi, neid on enamik, ma arvan.

U: jajaa, sanimetasid siin Jakobsoni kui siis rdivabrandi jaBossi kui siis moebréndi, milliseid brande, rdivaid pead sa Uldse jargimist
védrivaiks, keson siisteinud midagi sellist, millest 8ppust votta?

M: khm, noh, see on selline trikiga kiisimus niitid, eks ole, seetdttu, et on olemas moebréndid, millest kui Uldistest midagi dppust
votta ja teiseks on olemas moebréndid, mida meie peame jélgima, eks ole. Et ma hetkel nagu pigem vastaksin sellele teisele
kiisimusele. Et kui me Montoni lansseerimist ette valmistasime, siis me kirjeldasime &ra tihe grupi brénde, millega me peaksime end
vordlema. Noh, nende hulgas on siis Mexx néiteks ja, ja mingi osa Mangost vdib-ollajavdib-olla mingi osa Benettonist, ja kindlasti
veel brénde, mida ma arvan, et vahepeal on juhtunud, et tegelikult on Monton mingisugust oma elu hakanud elama ja tegelikult oleks
praegu aeg see brandi positsioneering ja tema tegelikud, tdnased konkurendid veelkord Ule kaardistada. Jallegi, see e ole otseselt
minu t60, aga matean, et seda tehakse ja, ja selles pole ka midagi loomulikku, kui brénd niimoodi positsioneeringus liigub.

U: ebaloomulikku?

M: selles el ole midagi ebaloomulikku, parem on loomulikult, kui taliigub niidelda... kui tedatuiritakse vai liigutatakse kuhugi
poole, kus ta kasulikum vdiks olla, kui taiseenesest niidelda klientide arvates voi peades liikuma hakkab. Erinevalt sellest, millisena
taturule toodud on.

U: mhmh, saréakisid, et selleks et juda brandini, et selleks peab |8bime eelnevalt mingid muud staadiumid, nagu sa (tlesid, et on
olemas puks ja puks nimega kollektsioon...

M: eks seda, eks seda, kui saoled selle protsessi taga, e peailmtingimata seda protsessi 1&bima, et Armaniks saada el pea
ilmtingimata musta piksi hakkama véljamétlema. Et lihtsalt noh, maailmas nad samaaegselt eksisteerivad, et meie ettevotte néide on
see, et oleme enam-véhem kogu selle ahela lébi kéinud, et pdhjus on see, et meie algus on olnud nagu tootja algus, eks ole.

U: aga selleks, et bréndini j6uda, et mis oleks siis selle brandi 1oomise alustamise protsessi eel duseks?

M: no, loogiline oleks ilmselt mingisugune vajadus, eks ole, et vaevalt, et mingid inimesed saavad lihtsalt kokku ja métlevad, et oleks
vaja hakata brandi tegema, et peab olema selge vajadus ja meie vajadus oli nagu luua nd turunduslik eeldus kestvaks ja pikagjaliseks
kasvuks.

Ja mitte vaga keerulise métlemise tulemusena me leidsime, et kdige lihtsam on seda teha, kui rahvusvahelise tugevusega voi
rahvusvahelise taustaga moekaubandusbrénd vélja moelda vai turule tuua. Et, noh, kbigepealt ikka on vajadus ja teiseks, kui sa
lihtsalt e uuenda oma olemasolevaid tugevusi, vaid métled midagi uut vélja, siisloogiline on ikkagi see, et saalustad sellest, et kellel
seda vaja on? et oma sihtriihma kirjeldamisest ja plitiad vélja mbelda, mida sina pakkuda saad, edlist, mida teised, kes sama
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sihtriihma silmas peavad, pakkujad ei saa. Noh, selgelt ei ole mingist mdtet tuua, tuua turule mingisuguse bréndiga, mis millegi
poolest ei eristu jubaturul olemas olevatest brandidest.

U: kui need vajadused on tekkinud, siis mis oleks need esimesed sammud, millest brandi loomist alustada, reaal sed tegevused?

M: no, ma kaks tiikki sulle Utlesin, et esimene oleks see sihtriihma kirjeldus jateine oleks sihtriihma vajadust néhaja sinu poolt
pakutavaga mingisugusesse suhtesse viimine, eks ole, et see on nagu selge, et selle brandi potentsiaali testimiseks (liigutame? -
arusaamatu sona) et kas sihtriihm on piisavalt suur jakas sul on talle pakkuda midagi, mida konkurentidel pole, see vbibolla tikskdik
mis asi, see vdib ollatoode, toote kvaliteet, see vaib ollatoote hind, see voib olla mingisuguse uue toote turule toomine. See véib olla
keskkond.

U: kui siis see protsess, vOi see vajadus on selgeks tehtud, mille kéigus luuakse uut bréndi, et nagu sa enne Utlesid, et ta peab midagi
kliendile pakkuma, seda uuendama, varskendama, eksju, mis oleks veel mingid eesmérgid, see mida soovitakse saavutada bréndi
loomise 18bi ettevotte poolt?

M: mdni vihje...

U: nt et pakkuda kliendile uut kogemust, suurendada kasumit vms asjad bréndi kui sellise eesmérk, et brandi e tehta ju ainult
sellepérast, et see valmistab rédmu.

M: noh, mavist Utlesin sulle seda natuke aega tagasi, et meie vajaduseks oli luua pideva kasvu eeldus, siin pean silmas nii kéivet kui
kasumit... Et ettevGtte alustab loomulikult finantseesmérkidest, paralleelselt nende brandi valjamétlemisega

U: mhmh kui niilid vorrelda uusi ja vanu brande, kas siis uuel brandil on mingid eelised kah teiste ees, mis ta keskkonnas, kuhu ta
siis siseneb, juba ees on?

M: einoh, uus brand on selgelt mingi uus kvaliteedi tase, kGikide teiste ees, et me olemeise elnud Montoni kohta seda, et Monton on
meie esimene rahvusvaheline brand. Et need eelmised bréndid olid pigem regionaalsed v&i piirkondlikud. Et meie jaoks téhendab see
seda, et nende bréndidega me nt Saksamaale, Prantsusmaale vai Ameerika Uhendriikidesse nagu ei 13heks. Kiill, aga me véime seda
Montoniga teha.

U: agamison siis tema miinusteks, vorreldes nendega, mistal seal eeson?

M: ainuke miinus on tema noor iga esialgu. Janoh, {itleme, et bréndi puhul on alati asi selles, et kui brand defineeritakse liiga kitsalt
vai kitsalt suhtes tema varasemate eelkéijate positisoneeringutega. Noh, see vaib kujuneda ndrkuseks, et hetkel, mis Montonisse
puutub, siisma el ole 100% kindel, kas see on ndrkus vai mitte. Et téiesti selgelt on Montoni positisoneering téna oluliselt kitsam ja
tépsem, kui oli Utleme see miks meie brandidest, mida me oma poodides, enne Montoniks Umber tegemist miisime. Ja noh, kiisimus
on tépselt selles, kui palju sa saad endale lubada vanu kliente kaotada, eeldusel, et sa saad uusi kliente juurde.

U: Ré&gi, palun, taiesti vabalt sellest, kuidas Monton siindis, kuidas taloodi, kirjeldus lihtsalt. Et sinu versioon sellest.

M: saoled ilmselt siis jubaigasuguseid versioone juba kuulnud, eks ole. Eino, see teema Baltmani, kui réékida Baltmanist kui
rbivakaupluste ketist ja Baltmanist kui jaekaubanduskontseptsioonist, mis meil tol hetkel oli, noh, selle uuendamise voi

renoveerimise plaanid, véljatddtamise lubadus on siin jubakiillat kaua aega olnud, noh, maei julge sulle t8pset aega 6elda, millal me
rédkisime esimest korda avalikkusele, aga see vdis olla umbes kaks aastat tagasi. 2000. a kevadel nt, et, ee, noh, me oleme siin Eesti
firmadega 2000. aastal pidanud véikseid diskussioone teemal, et kuidas nemad néevad seda ja kas see voiks olla Baltman véi voik see
ollamidagi muud, janoh, kdik need jutugjamised ei jdudnud kusagile vélja.

U: Eesti firmade all métled sa...
M: Eesti firmade allamdtlen mant Kolme Karu
U: aa, et reklaamifirmasid siis

M: noh, keda iganes, kelle poole me oskasime poorduda, et arutada seda. seda, noh, hetke imidzhit ja bréndi positsioneeringut ja et
kui tedamuuta, siis kas seda muuta ja kas Baltmani muutmine toob midagi kaasa ja kas see on positiivne vdi negatiivne, khm, janoh
Utleme, et eesti firmadele tutpiliselt, koik votsid kiisimustele vastagja rolli, eks ole. Et me kiisisime ja nemad andsid mingi vastuse ja
see vastus oli pigem niisugune, et noh, miste siisikka nii vaga Uritate, oleteiselollid, eks ole, aga kui loomulikult, kui te korralikult
maksate, siis me lahendame teile mured ja siis see, ma el tea, vist 2000.aasta |8pus saatis mulle maili, pakkudes kohtumist, olles
kuulnud meie otsingutest, tks firma, mille nime ma vaib-olla sulle hiljem Utlen, on ks Soome-Eesti konsultatsioonifirma, kes Utles,
et neil on jaekaubanduskonsultatsiooni arendamisega alal teatavaid kogemusi jasiis kui me nendega esimest korda kokku sain, see oli
2000. aldpus, siista ttles, noh me jdudsime suhteliselt kiiresti kokkuleppele, et neil neid kogemusi ei ole, kiill aga oli neil partnerid
Soomes, kes on paarile Soome jaekaubandusettevdttel e kontseptsiooni loonud, jasiis tuli vélja, et see kontakt, mis neil Soomes oli, et
nad e olnud otseselt partnerid, aga nad olid koost66d teinud, et see oli meie Uks Uhine tuttav Esa Jaéskeldinen, kellele ta siis saatis
meie kohta natukene informatsiooni ja siis kusagil 2001. a kevadel, mértsis vdib-olla, ma helistasin Esale jakisisin, kasta oleks
huvitatud Tallinnasse tulemisest jatema oli huvitatud Tallinnasse tulemisest, et pdhimatteliselt mingi nadala jooksul, mis siis toimus
see, et me rédkisime, jatatuli siia. Jasiis ma néitasin talle meie poode ja réékisin talle natukene, mis meie strateegia on, see oli juba
tol hetkel selge, et jaekaubanduse kasvamine jajaemulk ja siis ta Utles, et see on tema jaoks véga huvitav. Siis, et, noh, et on oluliselt
professionaal sem suhtumine asjades v6i ndgemus, kui need, mis ta on Soome ettevotetel kohanud on, isegi jaekaubandusettevdtted, ja
lubas pidada oma Ameerika lilemustega | birégkimisi, kuid, et suure tdendosusega voiksid nad meile appi tulla, et siis nemad tegid
pakkumise ja me vahetasime mdne gja kirju. Et mis see lepingu sisu on, et ma arvan, et 21 mai vdi juuni algus oli see aeg, kui me
sellelepingu alakirjutasime.

Et suvel nad alustasid oma t6dd, noh, ma usun, et edasist peaksid sa juba teadma.
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Mavaevalt pean seda Ule kordama.
U: savoiksid siiski réékida. ..

M: et kontrollid mu malu?

U: @, Uldsegi mitte

M: vaata, need on faktid, mu sBber, et kui on j&&nud mingisuguseid auke, siis ma vdin Uritada neid téita. Mul el ole mdtet rédkida, et
tuli Maarikajategime Maarikast projektijuhi jasiis oli projektirihm, mis kéis korra tihendriikides jasiis tegi RPA presentatsiooni
ning variantide hulgast valiti Uks, millega edasi to6tati. Mingil hetkel stindis nimi, teadmiseks, et sul on 15-20mintsi aega, et ma...

U: 20 mintsi, jah, aga veel natuke sellest todst RPAga. Mis oli alguses RPA Ulesanne, mistaendale sai, kui koost6o hakkas?

M: [RPA Ulesanne oli] vélja todtada meile rahvusvaheliselt padev jaekaubanduskontseptsioon, kriips brénd. Siin aeg-gjalt 1dhevad
niitid need terminid omavahel kah segamini, et mdnda aega tundus, et kui réégiti jaekaubanduskontseptsioonist, siis kdik métlevad
Montonit, tegelikult on minu arvates jackaubanduskontseptsioon see, et meil on kolm brandi, vai neli bréndi, kui vabrikupoed nagu
juurde vétta. Et meie jaekaubanduskontseptsioon on tédtada kolme bréndiga, kolmel turul vai kolmes nagu ostusegmendis ja see mis
as on brand, on eraldi jutt, eks ole. Et nende Ulesanne oli kusagil seal kahe vahepeal, kas ta oli nlitd jaekaubanduskontseptsiooni
véajatodtamine vGi brandi véljatdétamine. Et noh, mdlemit, et t60s tuli vélja, et nad négid nii eksisteerival Baltmanil kui ka uuel
maérgil partnerlus-voi kooperatsiooni vimalusi ja, ehkki, noh, skeemid mida meile pakuti, et Baltman, Baltman Montoni sees, see
téna el todta, noh, kes seda aasta tagasi oskas ette ndha nagunii, et kui me oleksime tol hetkel nende ettepanekute jargi néiteks
Baltmani hoopis likvideerinud kui eraldi bréndi, siis sellest oleks kindlasti kahju olnud. Et noh, see, et see
jaekaubanduskontseptsioon kujunes kolme brandi keskseks ei olnud otseselt selle lepingu sisu, kuid kasvas selle lepingu kéigus vélja.
Agaedasi tdpsustati selgelt nende Ulesanne, et see oli nimi, kogu sihtkliendi kirjeldus, kontseptsiooni kirjeldus, jalubaduste
kooskdlastamine, mille eest see brand seisab kuni siis, kuidas niilid 6elda, kuni poeni, poe mddbel-layout, noh, kéik, mis poe
moodustab, kuni kogu pilt, eks ole, et milliseid visuaal se kommunikatsiooni elemente kasutatakse poe sees ja poest véjas pool.

U: kas oli kamingeid, khm, turu-uuringuid selles osas, et mingile segmendile ei ole pakkumist?

M: no selle esimene idee, idee oli 18htuda olemasolevast kliendibaasist, et me ei ndinud, kui me alustasime, et siis see uue
kliendibaasi voitmine tuli teemaks alles kusagil selle aasta varasuvel voi hiliskevadel, eks ole, koos juba jargmise partneri PHSiga. Et
enne seda me réékisime siiski suuresti uuest kestast sellele, noh, standardne Baltmani poe tootemiks, millele me otsisime uut bréndi,
voi uut keskkonda, uut lubadust, oli kusagil 20% Baltmanit, 20% Evermeni ja60% CHRI, eks ole. Et me noh, lahtusime ikka
eeldusest, et see kient oli meil kées, aga meie senine, tol hetkel kommunikatsioon, oli suht segane, et Baltman tol hetkel oli ikka
mingi nagu véike roivakaubamaja. Selline suhteliselt erinevate sihtklientidega, kellele Uihe katuse all pakuti réivaid ja l8puks ei
tundnud keegi end enam mugavalt seal, ré&kimata sellest, et sedatolle hetke positsiooni ei olnud v8imalik enam rahvusvaheliselt
kasutada.

~21:00
U: Kui RPA to6le hakkas, mis oli siis see esimene tulem, millega nad véja tulid? Et kas nad méératlesid sihtkliendi?

M: nemad tegid, jah, suhteliselt raamatu jérgi, et alustasid sihtkliendist jalubadustest ja selle esimeste arutluste kdigus e tekkinud
meil kordagi kahtlust, et see ostja on meil olemas, killl aga oleks vdinud tol hetkel tdhele panna seda, et see, mida me kirjeldame kdill
olemasolevat Baltmani klientuuri 100% ei haara, eks ole. Et kui me ré&gime25-35 mindsetist, siis see e ole kattuv, Baltman kui
brénd kui kollektsioon, et see jé nagu kahe silmavahele v6i ei kuulanud seda véga tdhelepanelikult.

U: millised elemente sa pead kaige tdhtsamaks uue bréndi juures, et ta koosneb paljudest elementidest, aga. ..

M: noh, maei saa 6elda, et Uikski element k&ige téhtsam on, et see on nagu, et kui nad kdik on korraga loodud, et siis nad hakkavad
varsti nagunii Uksteist mdjutama, eks ole. Et noh, selge, et mina usun kil kdige rohkem tootesse. Set, et, Utleme, et terviku mattes,
et kollektsiooni, aga praegu on téiesti selge see, et see keskkond on hakanud kollektsiooni edasi muutma, et keskkonnal on kah
suurem tdhendus, kui keegi meist oleks osanud arvata, kui me kontseptsiooni |6ime.

U: kuidas sellele uuele bréndile tekkisid need nimi, logo, véarvid? Jamiks just selline lahendus

M: noh, nime lugu on suhteliselt lihtne ju, et toimus selline jark-jérguline vélistamise kaudu valimine, et oli 100 nimejasiis 20 nime
jasiis4nimeja... agasellepliku versiooni valimine ei olnud véga keeruline, et ma usun, et vaga paljuski ténu sellele, et see
graafika on seal geniaalne téiesti, minu arvates, nii see logo, kui see, kui see viis, mismoodi see nimi ise on kirjutatud. et noh, tol,
otsustamise hetkel volus ka see sbnalise méangu v8imalus, aga noh, téname el ole seda eriti kasutanud jamaei nae ka selles erilist
probleemi, noh, see ei ole ka enam nii téhtis, kui see ....

U: need vérvid, pruun jaroheline, miks just sellised?

M: noh, kuigi palju, noh maei olnud vérvide otsustamise juures, et ma ei oska sulle delda, miks just sellised vérvid tulid, mida aga
mina nagu toetan, on see, et on selgelt eristumine, et me tahtsime luua eristuvat keskkonda ja kontseptsiooni, ja samal gja mitte
tooteid | Ukata praegusest keskkonnast, mis oli selline noh pigem soliidne vai rahulik mingisugusesse totaal selt varvilisse voi sellisesse
kirevasse keskkonda, et, et noh, ka tahaks keskkonda, mis kestab natuke rohkem, et mitte liiga moevarv, Utleme.

U: nuiid on see Monton, uus brénd loodud, ta tdotab, selles méttes, et ta eksisteerib raalselt, mida peaks ta niilid edasi Baltikale
andma?
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M: see, milleks taloodud oli, et tema peaks olema meie esindusbrand, noh, niiéelda véljapoole néitav, et Uisnatugevalt olemameie
turgudel e sisenemise brand ja kasumi ootus loomulikult, et kui me andsime ta alla 70% kdikidest pindadest, mis me kées on. Ja noh,
olles temasse ka klllalt palju investeerinud, loodame, et tatoodab meile ka korralikult kasumit.

U: turul on palju erinevaid réivabrénde, kuidas Monton sinu meelest nende suhtes eristub, mis on see eriline osa Montonist, mis toob
tavajanenderivist?

M: toote méttes on see, mmm, ilmselt suur, suurem osa véi piisavalt esinduslik pakkumine toodetes, mida vdib iseloomustada
sOnadega kvaliteetne, 3mmeldud, smart casual, et noh on véga véhe brande tegelikult, kus see on samavéérselt meestes ja naistes
esindatud. Vaevalt ta on keskkonna méttes nii 6elda, maarvan, et on piisavalt hea kompromiss leitud sellise klassikalise ja moodsa
keskkonnavahel. Ja loodetavasti nagu teenindus, ehkki teenindus pole kiill Montoni puhul kui uue bréndi nagu teene, ehkki me
kasutasime ja kasutame seda meie niigi head teenindustaset vorrel des konkurentidega ja seda tuleks veelgi réhutada. Jama arvan ka,
et see klientidega suhtlemise vorm, et temas on suur potentsiaal muidugi me téna veel e kasuta kdike, et suuremat osa temas peituvat
javlimalusi e kasuta

U: mison hetkel Montoni kdige iseloomustavamaks, koige iseloomulikumaks jooneks?

M: tema kdige i seloomulikumaks jooneks téna on see, et varrel des paikal oksutatud bréndidega on tal kdik voimalused veel ees, eks
ole.

Et maarvan, et taon viidud digesse kohta, aga selles Giges kohas on tal veel natukene ruumi liikuda jaleida veel tugevamalt oma
seda tugevust, et, noh, on oht minna liiga kasuaal seks, et liiga vaba aja rdivastuse peale, noh, me Uritame praegu seda suunda selgelt
nagu véltida, et mitte joosta siin v8idu nende bréndidega, mis noh selgelt on praegu vabas gjas ja mitte dmmeldud toodetes nagu.

U: kui saniitd Utlesid, et Monton oleks RPA poolt tehtuna Baltmani uus kest, samale sihtkliendile, aga siin nuiiid on t66 kdigus
muutunud see sihtkliendi kirjeldus, siis kes oleks see inimene, kes niitid |6pptulemusena oleks see inimene, kes Montoni réivaid
kandma peaks?

M: noh, ta on seesama sihtkliendi kirjeldus, mille RPA meile valja pakkus, aga ma vist Utlesin seda, et meise ei pannud
piisavalt tdhelepanu sellele, et ta voib teatud osas vélistada meie osad tanased kliendid. Aga see on 8nneksrohkem
eksperiment teemal, et toome automaatselt osa CHR/Ever meni k&ekirjast otse tle véi Uritame mingisuguse Baltmani
nurgakesega klassikalisele mehele pakkuda seal tooteid. Et noh, kollektsioon lihtsalt téna néitab seda, et ta on nii tpne, et
sedasorti (puksid?) e aita

U: mis see sinu arvamus siis kliendi praegusest reaktsioonist Montonile oleks, kui ta siin kuu aega, ntitid kaks kuud turul on olnud?

M: maarvan, et see reaktsioon on positiivne, see on kohati isegi noh, uskumatu, selles méttes, et tegelikult see ei ole Eesti brand, et
Uks eesti firma el ole suuteline sellist kontseptsiooni |ooma suure tdendosusega, et see on mdningane vastuolu pakkumise ja brandi
imidzhi vahel. Agamaarvan, et kokkuvéttes on see péris hea algus olnud.

32: 40
U: pérast RPAd kaasati protsessi ka PHS soomest? Miks PHS?

M: noh, taoli parim, kes konkursil osales, eks ole. Et kindlasti on kusagil veel keegi parem, aga meie tegime valikuid nende hulgast,
kes meiega olid valmis koostédd tegema, aga PHS osutus parimaks dige mitmel pShjusel. Esiteks nemad olid ainsad vélismaalased ja
paradoksaalselt tundusid kdige ronkem uskuvat selle téo rahvusvahelisse potentsiaali, vdimalustesse. Ja nad olid rahvusvahelised ja
mis téhendab seda, et neil olid ka rahvusvahelised kontaktid ja véimalused ja nagu oskusteave ehk et kui siin kohalikud
reklaamifirmad hakkasid asja vélja métlema, siis nemad suutsid tBesti seda Balti riikide tasemel teha, siis nemad suutsid ikkagi
Montoni positisoneerida juba |&biréékimiste ajal rahvusvaheliselt, et nagu vorrel da seda teiste mérkide tagaolevate kampaaniate ja
nii6elda imagol oogiliste kontseptidega. Ja kolmandaks, me tegime selle otsuse ilmselt ka seetdttu, et to6tades lihtsalt nii heade
paberitega reklaamifirmaga, siis ka see lisab sellist teatavat lisavéartust, eks.

U: misoli PHSI |ahtelllesandeks?

M: hea kusimus, ma sedaisegi, masedaisegi el méleta sulle tépselt 6elda, mismoodi see kirja pandi, et selge, et see oli seeturule
toomise ette valmistamine ja nagu |8bi viimise konsulteerimine, kas ta oli midagi laiemat, sedamaei julge kinnitada

U: kui ntld rédkida eesti roivatdostus- ja kaubandusettevotetest, kes siin on, siis miks just Baltika oli see, kes sellise protsessi ette
vottis, sinu meelest, et miks ei oleks seda vdinud teha mitte keegi teine?

M: kdik teevad ju, mu sdber, iga endast lugupidav teeb ju kaubandust. Varvilisi pilte poodidesse ja...

U: sedakilll, aga sellisel kontsentreeritul kujul, et luuakse midagi uut, et teistel on téesti ainult selline vérviline pilt poes....
Kuid siin on ka selles méttes rohkem siisteemne |ahenemine asjal e, et tédtatakse rohkem eesmargi nimel, et ... vastavalt ka uus brand
jatulemus...

M: masiin olen kunagi pidanud mingile gjakirjanikule vastama, et mis eristab meid ja Klementit, see oli mingi 4 aastat tagasi. Aga
tol hetkel ma vastasin, et, ee, et ambitsioonid, et oma eesmérkide kdrgus ja nendele piihendumine, eks ole, et see sobib suuresti ka
vastuseks sinu kiisimusele pidada, et enamik siiski méngib seda kaubandusméngu, et nad el piihendu, mis téhendab seda et nad ei
vota 100% riske, meil aga el ole teed tagasi. Et me oleme otsustanud, et me muudame k&ik oma protsessid jaekaubandusele
kontsentreerituks et nagu 2 erinevat olukorda siin, et 99 aastal oli Baltika Grupp, millel oli Uks tutarettevote, millel oli nimeks
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Baltman Kaubandus ja mis elas mingit omaelu jaoli siis n6 profit unit, eks ole, jateine on kui sa Uitled, et sina oledki kaubandus. Ja
siisjargmine kiisimus on see, et kas sa tahad olla rahvusvaheline kaubandus voi kas satahad tdewsti siin eestis hakkama saada voi
ollaollasiis Balti riikide

U: Niud, kui Monton on valmis, et enne réékisime siin rbiva-ja moebréndidest, et kas Montonit saaks pidada r6iva- v6i moebréndiks,
sinu meelest?

M: Monton on kindlasti moebrand.
Me putame ennem réékisin kollektsioonid...????

U: kuidas sa tulemusega rahul oled?

M: no masiin natuke eespool vastasin, et ma olen tulemusega rahul, et ma olen seda varrelnud, et see on nii nagu mustkunstnik on
tdmmanud kaks janest vélja kiibarast ja aeg-agjalt tundub, et osa publikust ootab kolmandat jénest, tegelikult peab itlema, et juba
kahe janese véljatdmbamine on véga tubli saavutus. Et kolmas janes tdesti téhendab seda, selle ootus téhendab seda, et veel on palju
vdimalusi japalju teha, eks ole, et maarvan, et see algus on olnud Gige, et me pole teinud suuri vigu, et oleme teinud m&ningaid
véikesi vigu, miskdik on parandatavad ja need p6hilised eesmérgid, mis me oleme endal e seadnud, et see oleks ikka kasvumootor ja
oleks nagu voti Uksk8ik millistesse rahvusvahelistesse kaubanduskeskustesse vai, voi kaubandusténavatele, siis see on melil ténaseks
loodud, et see el ole mitte ainult ilus pood, vaid téiesti selgelt t66tav kontseptsioon. Noh, me siin spetsiaal selt kontrollisime, et me siin
hiippasime 150-180 m2 poelt hiippasime 350 m2 poele, mis on tks asi on kollektsioon, teine asi on formaat vdi siis selle
kollektsiooni suurus, eks ole ja oleme kontrollinud, et, noh, kdik me uued avamised selle aasta keskpaigast alates, mis on olnud
suhtes 350-380 m2 on olnud kik edukad, jalinnad on siis Kiiev, Riia, Tallinn, Varsssavi, et noh, Varssavis on selgelt nagu véti, et
kui me oleks nagu Varssavi uute poodide avamised ebadnnestunud, et siis oleks 6elnud, et kontseptsioon ei ole piisavalt tugev.

U: kui, saenne mainisid, et see oli 25-35mindset alguses, et seda ol eks pidanud selgemalt téhele panema, aga kas on mingeid asju
veel mida oleks teinud teistmoodi, kui oleks saanud uuesti alustada?

M: noh, kange tahtmine on muidugi vastata, et vaga palju agju, eks ole, aga samas et meil ikka saba lohises taga, et me oleksime
voinud natukene parema stardi teha, kui me oleksime, noh, rohkem mdelnud selle muutuse suuruse Ule, et see pole lihtsalt
matemaetiline voi selline, samas kui palju oleks vdinud seda veel teoreetiliselt ette mdelda, on suhteliselt kahtlane, ekgju.

U: saenne tlesid, et ...

M: Jateine asi on see, et oleks voib-olla Batmani kliente veidi véhem kaduma &inud, eks ole, kui oleksime neile oluliselt rohkem
rohkem tahel epanu pddranud, aga need on rohkem siuksed taktikalised probleemid, et strateegiliselt.... Et kesleiab end Montonist,
see leiab end montonist, et see on gjakisimus...

U: saenne mainisid, et Baltika to6tab kolme kontseptsiooniga, et on CHR/Evermen, Baltman ja siis Monton praegu, kas teised
bréndid, kontseptsioonid séilitatigi sellepérast, et oleks pakkuda erinevatele sihtgruppidele?

M: Jah
U: Milliseid brénde sa peaksid Montoni konkurendiks, nimeliselt.

M: el maei teaténa sulle vastata sellele kiisimusele, et nagu ma Utlesin juba, et selle RPA ja PHSI t66 kéigus me defineerisime
konkurendid &ra, ma arvan et tdna vivad olla need konkurendid m&nevdrra muutunud, no minaei ole tegelenud spetsiaalselt selle
uue positsioneeringuga ja maailmaga selle imber ja konkurentide anal liisiga, et ma el tahaks téna thtegi nime nimetada. Ma usun, et
viimane uuring, mis me tegime, lisaks sellele, et sauurid neid turgusid eraldi, tegime nagu Londonis, et meie tootearenduse direktor
ténasest péevast Peeter Larin jaMaire olid seal kolm péevajakéisid kdikvoimalikud Londoni retail kontseptsioonid 18bi. Ja niipalju
ma pehmet inffi kuulsin, et nad nagu veendusid selles, mell ei ole mdtet joosta nii véga mango ja Zaragasiin, et niioelda casuali
voidujooksu kasvdi selle Reservediga siin Tallinnas, pigem tdesti natukene rohkem liikuda, mitte tagasi, aga kilje peale, selles
mottes, et hoida seda smart casuai ja Utleme selle noh oma kollektsiooni tugevust seal keskel, mitte tayloringis, mitte office’is, mitte
niidelda totaal ses vabas ajas, vaid kusagil seal vahepeal. Aga see toob mdningase konkurentide nimekirja muutuse.

U: et kui Eestist ré&kida, siis milliseid varasemaid roivakaubandustegevusi sa peaksid siin bréndimiseks ja kas Uldse pead, on siin
midagi sellist toimunud?

M: Meie mgjas?

U: @i, Eestis.

M: no, ma Eestit ei teanii védga kommenteerida, aga meie mgjas oli Baltman selgelt nagu péris pikka aega brénd, ta oli brand kui ta
loodi, et siistaoli peaaegu fashion, kui seal olid mehed jaoli Baltmani pood, aga ta muutus selliseks kaubandusmérgiks, kui tdime
temakatuse alla CHRi ja Evermeni samamoodi.

U: selge, aitdh

KOKKU 46 minuitit.
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Intervjueeritav 10

U: alustades siis brandidest, bréndidest Uldisemalt, siis mida sina enda jaoks defineerid bréndina, mis on sinu jaoks brand?
P: mhmh, see on see brénd jalabel vigt, et néiteks see jutt va? Matlesid seda?
U: noh vdib ka see olla, aga see on selline Uldisem kiisimus, et mida sina enda jaoks defineerid brandina, mis asi on brénd?

P: miks see brénd Uldse hea on &riettevottele, eksju, et miks &riettevottel Uldse bréndi vajaon, eks ju, et nagu brénd on mingi selline,
kuidas 6elda, muugi vahend minu jaoks, et see aitab paremini oma toodet milia, et bréndil on, muta sel juhul, kui sel brandil on
véartus, selle potentsiaal se, tarbija ostja jaoks, minu jaoks see brand ongi mingi selline, mingi selline asi, mis on inimese peas, aitab
teda tuua minu toote juurde, minu poodi vdi kuhu iganes, eksju, et midagi sellist?

U: mis on need elemendid, millest see brénd koosneb sinu jaoks?

P: mhmh, niimoodi, on nii 6elda need siuksed fulsilised, ndhtavad elemendid ja siis on mingid niidelda tajutavad elemendid, eksju,
noh flisiline element on k&ik see, mis on, et aates bréndist, tema nimest, logost, keskkonnast, toodetest, eksju, et kdik see, mida
saab katsuda ja ndha, jateine on siis see, mis inimesele seostub selle bréndiga, et need voivad olla Ukskbik, mis agad siis

U: jasiis see protsess, kuidas brénd luuakse, see on brénding, et bréndimisprotsess, eks, millest see protsess sinu meelest koosneb, et
kuidas see protsess vélja néeb?

P: nii keerulised kiisimused, heheehhhee, branding, eile see Liivamégi Utles, et olid Kaubamajaga kohtunud ja siis need olid Utelnud,
et teie on kiisimused on alamis on elu mote, hehhee. Millest branding koosneb, bréndi tegemise protsess, aga siin ei ole ju mingit
kindlat sellist valemit, eks ju, et kuidas Nike alguse sai, et keegi kuskil garaazhis tegi mingid spordisussid, eksju, ja siis moeldi
mingisugune see kaarekene sinna vélja ja, ta voib alguse saada Uiksk8ik millest, agaikkagi brénding saab alguse sellest, et peab olema
midagi, midamiila, et siis hakatakse sellest, mida miilia, kasvatama mingit lisavéartust, ja siis neid teid on hésti palju, kuidas sinna
minna, eksju, et ma el tea, tdpselt el saagi vist vastata sellele, voi?

U: jah, et see ongi sinu enda arvamus selle kohta. Mida see toode v6i teenus siis, mida brénditakse, mida see siis bréndina omandab,
mis on seelisaasi, mistal juures on, et mikstal seda ildse vajaon?

P: taannab nagu sellele ostjale, kes siis maksab selle toote vai teenuse eest nagu mingisuguse emotsionaalse lisavéartuse sellele
agale, midataostab, eksju, et voib lihtsalt endale osta ketsid, v8ib osta Nike'i ketsid, et need on nagu, et noorte jaoks teeb see teda
coolimaks soprade seas v6i midaiganes, et annab sellele tootele mingi sellise emotsionaal se lisavéartuse, lisaks temaflusilistele
omadustele

U: aga kui nutd tulla tépsemalt nlitid selle moe ja rGiva poole, et kas sa eristad enda jaoks moodi ja rdivast, moebrandi ja rdivabrandi,
ehk inglise keeles fashion and clothing?

P: me tdna seal seminaril, kandsime ette just seda, mida me Londonis kuulasime, kui seal see Drapers Recordi seminari oli, noh seal
nagu, seal oli véaga huvitav, et Uks professor anallilisis Zara case’i nagu ja Zara definitsioon moest on see, et mood on see, mida
inimesed ostavad, et kui inimesed & osta, siis see pole moodne, et nagu péristihti vastandatakse nagu, et mingi asi on mood on ju, et
seda on hésti véhe, et sedainimesed, et moni ekstravagant ostab eks ju, ja siis teeme tavalisemaid agju, nii 6elda, et mis siis on justkui
mitte moodsad, eks ju, et aga, noh, samas Zara kontseptsioon on just vastupidi, et see, mida palju ostetakse, on mood, jasiis, kui e
osteta, ei ole mood, et minu meelest on Uisna hea definitsioon

U: aga kas sa eristad siisrdivaid jamoodi v3i on lihtsalt rGivaid ja lihtsalt moodi?

P: mmm, no see on erinev, et kes on see, kes Utleb, et see rbivas on nlilld moodne jasee el ole, et kui inimesed midagi ostavad suurtes
kogustes, ju ta siis on moodne, seepérast et kdik tahavad saada, et mood ongi ju see, et, midagi sellist, et on mingisugune trend, mis
parasjagu valitseb ja see trend valitseb ainult sel juhul, kui taon paljude jaoks, eks ju, paljudele vastuvdetav, et, et maei eristaks
mingeid rdivaid, et moodsad ja mitte moodsad, eks ju.

U: seda kil

P: et selle definitsiooni jérgi on ju, et rdivad, mis e mid eriti hasti, on mitte moodsad ja réivad, mis muivad hésti, on moodsad, eks
ju

U: aga samas on ikkagi ju, et on mingid rdivad, mille kohta 6eldakse, et see on moebrénd ja teiste kohta, et see pole péris moebrand,
et Kadaka turul miiliakse ju samuti palju asju, ja samuti mitakse palju mingeid klassikalisi, mingit muutumatu mudelit hésti, aga ei
saa ju selle kohta 6elda, et see mood oleks

P: noh, on teine see, on see, et meeste kolme ndobiga pintsakud on tegelikult vist, et, et el ole olemas vist bréndi, kus seda sees ei
oleks, eksju, et miks peaks otsustama, et kui Armani seda muib, eksju, siista on moodne ja kui sedamuib Marks & Spencer, siista
on mitte moodne, eks ju. Et nagu sellist, et see on mdnevdrra nagu vagivaldne lahterdamine, et moodne v6i mitte-moodne, et, et
vdib-olla, noh, Uks viis, kuidas 1&heneda sellele, et mida sina ttlesid praegu, on see, et on mingisugused uued trendid, mis siis
asendavad juba olnud trende, et selle definitsiooni jérgi siis, et need rdivad, mis on loodud siis selle uue trendi jérgi juba, on siis
moodsad, ja need, mis siis on selle vanatrendi jérgi on loodud, on siis vanamoodsad, et uus trend on juba peale tulnud, et kuidagi
niimoodi on v8imalik jagada neid asju
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U: et siis osad mérgid jérgivad seda trendikust ja seda trendi, vastavalt muutuvad, jateised mérgid lihtsalt el jalgi?
P: osad mérgid loovad sedatrendi eksju
U: et sasiin enne mainisid midagi labelitest, alguses kohe

P: noh, see bréndid jalabelid, et see on minu jaoks natuke segane lugu ausalt 6eldes, et millal saab labelist brand ja kus see piir on
seal, see on tegelikult, et mina seda véga tOsist eristumist. Et see eristumine voib-olla midagi taolist, et label on lihtsalt nimi, mis
inimese jaoks ei itle mitte midagi, aga brand on, et brand on midagi sellist siis, mis tekitab inimeses mingisuguse emotsiooni, et ta
eelduseks on see, et ta peab olematuntud siisja tal peavad olema mingid véartused, mida ta kannab, ja need véartused peavad olema
inimeste pesas.

U: teiste, eelnevate intervjueeritavate puhul ongi tehtud just seda eristuvust, et on moe brénd ehk siis mood jardivad on siisikka
labelid, et nagu sina Utlesid, et see nimi see peal, mis el pruugi eristuda, vai ei anna kogu sedarange’| valja voi kik sellised agjad.

P: mhmh, noh, et itleme, et label on siis midagi sellist vib-olla, et ei anna seda emotsionaal set lisavéértust tootele, mida brand
annab.

U: mhmh, milliseid brénde sardivaéris pead Uldse jélgimist véarivateks?
P: neid on palju
U: mingid olulisemad, mis sul kohe meelde tulevad

P: noh, pdhimétteliselt, kui samétled Londoni peale, Londoni kesklinn, eksju, et siis praktiliselt nagu kogu Bond Street on jalgimist
véart jakindlasti ka Zaraja Hennes jaMauritz ja Mango ja nii edasi. Et neid on palju, et noh, ta on tegelikult midagi sellist, et sakéid
need kdik 1&bi jasiis sul tekib mingisugune pilt, mistoimub, et nagu eraldi hakata neid véljatooma, mis toimub, et see oleks nagu, et
maei oskagi tuua, et vib-ollalihtsalt, kui vorrelda meid teistega, et meie jaoks on erinevate meie kontseptsioonide jaoks erinevad
eeskujud, keda jalgidajakellest rohkem shnitti votta

U: kui nttd réékida réivaéris brandi loomisest, siis mis on sinu jaoks selle protsessi alustamisel eeldusteks? Kust saab bréndi uldse
looma hakata?

P: no, kdige suurem eeldus on see, et on olemas toode, seepérast, et kui toodet ei ole, siisei ole sel brandil eriti motet ju, et tavdib
inimestele véga meelida, hehee, aga kui inimene tuleb poodi jatal pole sealt midagi osta, et siis pole ilmselt sellel brandil motet, et
koige eelduseks on siiski see, mille eest see inimene sedaraha véljakéib

U: toode, et alguses peaks olema siis toode, millest alustada, mis siis peaks olema need jérgmised sammud selles protsessis?

P: protsessis... jargmine samm on see, et peab olema, eks ju, midagi sinnatoote sisse kirjutatud, et mingi mérk, eks ju, mingi etikett,
et noh sinnamaani taon siis labeldatud toode, eks ju, et hakatakse |ooma sellest k&igest brandi eks ju, et siis luuakse sellele tootele
Umber keskkond, siis, siis hakatakse seda bréndi turundama kuidagi inimesteni, et igasugused turundusatribuudid tulevad mangu,
midagi sellist vai?

U: eee, mis, mison sinu meelest Uks rdivaettevote, et kui ta hakkab seda brandi looma, et mis on see, miks ta seda teeb?
P: miitigi kasv, any other way to seeit? Noh, kindlasti, selles méttes, et ettevitetel on omanikud, kes on loonud ettevétte selleks, et

nende investeeringud raha teeniksid, et kui hakatakse bréndi tegema, siis sinnainvesteeritakse, et ainus eesmérk investeerimisel on ju
tegelikult miiikide kasvatamine, kasumite kasvatamine, et teha brandi selle jaoks, et oma toodet paremini miita

U: et kui vorrelda uut brandi vanade brandidega, et nendega, mis turul juba olemas on, et kas uuel brandil on sinu meelest mingeid
eelised vorreldes teistega, kes seal juba ees on?

P: samdtled Montonil ?

U: e, Uldisemalt, uuel bréndil, aga sa véid ka Montonit vtta, kuid ikka Gldisemalt, et kui uus brénd tuleb turule, et réékida sellisel
abstraktsemal tasemel, et kui uus brénd tuleb turule, siis on seal palju teisi ees, et mis on selliseks, tema eeliseks? Kui on.

P: no tema eeliseks, vot see, ta on nagu, kahe otsaga asi, et brénd t66tab siis, kui ta on tuntud, eks ju, et samas kui uus brénd tuleb,
siistaparatamatult e ole tuntud, eksju, et eeliseid ei ole, agatema eeliseks on see, et tegelikult, et inimeste tarbimisharjumused
pidevalt muutuvad, et inimesed, et tegelikult tarbimine on suht bréndikeskne, eks ju, et mdnes valdkonnas vahemal maéral, teises
valdkonnas rohkemal mééral, eksju, et inimesed pidevalt otsivad midagi uut eks ju, et selle uue bréndi eeliseks vaibki olla see, et
suudab pakkuda midagi, eksju, et tal ei ole mingit seljakotti vanast ajast kaasas, et ta voibki hakata téiesti nullist, et puhta lehena
hakata just sellist imidzhit looma nagu ta parasjagu soovib luua, et kui ta suudab pakkuda inimestele sellist uudsust, et mis neile
seksikas tundub. hehhee

U: ja puuduseks, siis peamiseks oleks see, et ta ei ole tuntud vdi on seal midagi veel?

P: jah, pdhiline puudus ongi uuel bréandil, et taei ole tuntud, et tal ei saaesialgu rohkem puuduseid olla, et need alles tulevad,
hehheehh.

U: et kui ntitid tulla Montoni loomise protsessi juurde, siis réégi, palun, sellises vabas vormis, et nagu sanded seda, millal, miks...

144



P: taagas, maarvan, kui me see sligis lansseerisime, et vdib-ollasiis paar aastat tagasi, €t, et see on ilmselt nagu, et selle algatas
juhtkond, eks ju, et igasuguseks edasiviivaks jouks on rahulolematu juhtkond, kes soovis siis ilmselt mulki kasvatada, et siis nagu
firmanagu strateegia négi ette, et jackaubandus on see, mis saab edasiseks niukseks kasvumootoriks ja firma selliseks, nd edasiseks
eluvormiks, et sealt edasi hakati ilmselt mdtlema seda, et meil on hasti palju igasuguseid kaubamérke, eks ju, et maei teagi, kas need
olid siislabelid v&i brandid siis, agailmselt nagu, et Ukski nendest mérkidest ei olnud piisavalt tugev, et olla nagu korraga meeste ja
naiste kaubamérgiks ja ka jaeketi kaubamargiks jateisest kiljest otsiti mingit lahendust, millest v6iks kujundada sellise
rahvusvaheliselt tugeva moebréndi, ja, jailmselt ténu sellele see protsess alguse sai, et hakati otsima lahendust sellele probleemile, et
sealt edasi tuli juba siis RPA méngu, et seda sa vast juba tead

U: noh, nii palju, kui palju, jah, aga sa voiks sellest ikkaise réékida, et olid selle agja juures rohkem kui. ..

P: mhmh. Noh, et ilmselt, noh, et siis et kdigepealt oli see probleem kaardistatud, mida me lahendama hakkama, et siis tuli otsida, eks
ju, teid, et véimalikud variandid, eksju, olid siis, et mbeldaise vélja, otsida siis vélisabi kas Eestist kusagilt voi otsida vélisabi
kusagilt kaugemalt, et mindi sedateed, et valiti kdige kaugem variant, et tdendoliselt, miks RPA valiti, et esiteks tema kogemus on,
eksju, USAs, et USA on tegelikult selline koht, kus nagu toimuvad asjad tegelikult jduavad alles Euroopasse mone gja pérast, jasiis
nad j6uavad Euroopast kuhugi edasi, et selles mottes oli valik véga hea, et mindi kdige kdrgema vaimaliku, Utleme et mindi agiale
kdige l&hemal oleva konsultandi juurde, siis RPA tuli meile, et siis RPA nagu, noh see protsess oli péris huvitav, et kdigepealt siis
RPA kaardistas siis meie praeguse olukorra éra, et millised brandid on, mida me Uldse teeme siin, et kogu see jae jahulgi jne jne, et
meie bréndide praegune tuntus, et ta kaardistas selle olukorra &ra ning hakkas siis otsimalahendust, et milline oleks see lahendus, et
suurim probleem, mis meil vastu oli, oli ilmselt see, et esialgu oli ka variant, et kas méni olemasolev brand vaiks saada selleks no
superbréndiks, eks ju, et hakkaks sedarolli kandmavéi siistuleks téiesti uus lahendus leida, nagu selle kaardistamise tulemusel oli
otsus, et tuleb leidatéiesti uus lahendus, aga samas hoh nagu seal, et siis jargmine otsustamismoment oli see, et kui see uus lahendus
leitakse, et kuidas me seda nagu turundame, et kas me, et meil on olemas mingisugune, mingisugune, mingisugused brandid juba on,
mis on juba tuntud ja mis toimivad véga hésti, et kas me selle uue bréndiga tuleme turule nagu téiesti uue asjaga, midagi téiesti uut,
mida varem pole olnud vdi siis ehitame ikkagi mingi silla, et see uus brénd on siiski kogum nendest asjadest, mida kunagi te teadsite,
misteile meeldis, et selle Ule kéis tdsine vaidlus jateine asi oli see Baltmani case, et hagu, minu hinnangul, et kuna juhtkond oli vaga
huvitatud et Baltmani kui mérgi sellisest séilimisest, ja, jatematulevikust, et ilmselt RPA tuli siis vélja sellise lahendusega, et pani
selles uues kontseptis, algul nimetati seda ABCKks, et on olemas ka koht sellisele Baltmani nurgakesele, et see oli siis mingisugune,
kusjuures oli veel vBimalik, et see Baltmani pood voib ollatéiesti eraldi pood v&i on ta selle uue ABC poe mingisugune eraldi nurk, et
taoli nagu kompromiss vaib-olla, eksju, et nende probleemide vahel. Siis jargmine etapp oli vist, kui ma nuid meelde tuletan, et siis
me sBitsime Ameerikasse, mina, Maire, Maarika, Tarvo jasiis nad olid ette valmistanud nii 6elda, esiteks sellised né mood-boardid
voi sellised asjad, kus nad siis téid nagu kaks vBimalikku, kollaazhide ndol sellist kaks vaimalikku fiilingut, on ju, et kollaazhid ja
siis mérksdnad, et, et mdeldes niitid meie sellele, et enne seda oli veel péris palju asju, hehee, et enne seda kui me sinnamaani
joudsime, oli veel see sihtgrupi kirjeldamine jakoik see eksju, et tegelikult oli see péris paks pakk A4, mis siiskirjeldasid seda
tulevat bréndi, enne kui asuti selle asjaenda kallale, aga siis 1&ks see pdnevam 0sa, et siis keskkonnaloomine jamérgi vélja
mdtlemine, et, et olles siis &akirjeldanud selle toote ja sihtkliendi ja hinnataseme ja selle, nad tdid vélja siis kaks sellist voimalikku
kontseptsiooni, et Uks oli siis selline suhteliselt modernne, minimaistlik, ttleme, et kiilm selline, et mingi selline valge jametall ja
sinine valgus, et teine oli selline soem, et kus oli siis puitu, et mingeid niukseid looduslikke elemente ja et rohkem nagu mugav voi
selling, et siis nagu anal liisisime kdigepealt, et milline sellest kahest suunast sobiks meie pakkumisega rohkem kokku jasai siis
valitud see soem jamugavam eks ju, et see teine, see kiilm joon, me kartsime et sihtklient el vta seda eriti vastu, et see sama case
nagu Spirit oli, eksju, et seal oli kil palju niimoodi vaadataja vaga stiilne ja kdik, againimesed e tundud end seal hésti, et ta oli
suht tihi jak6ik, et tehti BonBon jainimesi kui palju, hehhe, et valisime nagu selle soema suuna, ja siis sealt edasi nuiid, et kuidas
see nimi tekkis, et selle nime tekkimiseks oli nagu erinevaid suundasid, et Uks variant oli mdelda valja mingisuguse isiku nimi, et see
voib ollategelik isik voi siis mingi valjamdeldud isik, et Uks suund on see, et teine véimalik suund oli siis see, et kasutada mingit
sOna, mis tahendab midagi, et kolmas suund oli siis see, et teha mingisugune nimi, mis el téhenda mitte midagi, et kigi nende
erinevate variantide vahel jé siis |8puks sdelae siis kaks varianti, et tks oli Monton, et teine oli siis see, mis see oli, [nimi] oli vist
see teine variant, et neile kahele variandile oli siis vélja to6tatud nii bréndi siis selline visuaalne pool kui ka vimalik poekeskkond,
mis siis voiks selle nimega kaasas kéia, et kdiki neid asju koos vaadates siis 18puks sai otsustatud Monton.

U: kas siis need olid need samad kaks asja, mida Ameerikas néidatigi?

P: el enne, et see [nimi] jaMonton olid juba vélja pakutud selles samas votmes, mida me valisime, et mlemad esindasid seda, aga
olid nagu erinevad versioonid, eks ju, et selle soema suuna, et vdib-olla selle [nimi] puhul oli tehtud siis selline v8ib-olla veidi
vanemale sihtgrupile kui meie oma, et seal oli niukesi lambikesi ja niukene, noh, tatundus selline, noh, et selline tadi voiks seal
ennast hasti tunda, et see Montoni keskkond, et kogu see siimboolika tundus sobivam kogu meie kollektsioonile ja sihtkliendile ja, ja
sealt edasi hakkas siis futsiline t66... jamingi hetk veel siis RPA andis oma selle kausta meile Ule, kus siis olid kdik see keskkond ja
elemendid vélja tootatud, et Gsnadetailideni, et siis sel hetkel votsid meie tiimid t6o Ule, et Hugo tiim siis hakkas tOsiselt toole selle
keskkonnaga, moohbli véljatddtamisega, jaturundus Maarika |&ks sealt edasi siis turunduse, et lanssseerimise ja edasise turunduse
strateegia vélja to6tamisega siis seal tuli mangu siis PHS, sai valitud ka, meil oli siis umbes kas 3 v8i 4 Eesti agentuuri ja PHS, kelle
vahel me valisime, aga selgelt tundus PHS siis k&ige tugevam jatemaga sai koostoo alustatud.

U: miks kdige parem?

P: et kui matuletan meelde neid niidelda, et kuidas see valik toimus, et sai antud vist agentuuridel e mingisugune Ulesanne, et nad
motleksid seda, et kuidas nad teeksid seda, et kuidas nad turundaksid Montonit, ja siis agentuurid tulid omaideedega vélja, siis nagu
PHSI 18henemine oli hoopis nagu teisel tasandil, kui Utleme, et, et Eesti agentuurid hakkasid vélja mdtlema kohe mingeid asju, et
teeks nii ja paneks selle sinna ja paneks sellise pildi sinna juurde jategelikult see [&henemine, kuidas PHS asjale |dhenes, et tema
vottis selle info, mida tema kasutab, et, et ta nagu bencharkis, Maarika lemmiksdna, ta nagu oli benchmarkinud hulga rahvusvahelisi
firmasid, kes siis voiksid mingil médral meiega sarnaneda, kellest me vdiksime eeskuju vétta, et mida nemad teevad jamillised on
Uldse erinevad tarbimistrendid, janii edasi, et Utleme see infopagas, mille pealt nemad oma seda agja Ules hakkasid ehitama oli
hoopis teistsugune kui Eesti agentuuridel, ja, ja, et tegelikult nagu nad pdhimétteliselt omaideedega esialgu nii vagavéjae tulnudki,
et vBib-ollanad jétsid lihtsalt, kuidas 6elda, kindlama tunde, et Eesti agentuuridega on ka varasemalt nagu kogemusi, et teades, kui

145



vastutusrikas kogu see lansseerimisprotsess on, et esialgu siis otsustati selle kasuks, kes kdige kindlam nagu tundus, kuigi kaugeltki
mitte kdige odavam.

U: kui vedl tullakorrakstagasi RPA juurde, siis mis oli see algne lilesanne, mille RPA sai, lahtelllesanne? Oskad sa 6elda?

P: maarvan, et see Ulesanne oli suuresti sama probleem, mida ma ennekirjeldasin, et ilmselt veidi pShjalikumalt oli see sama
probleem kirjeldatud, et millised on meie plaanid, milliseid probleeme me ndeme ja kuhu me lahendust nagu otsime.

U: samainisid enne ka sihtgruppi, et oli paika pandud ka sihtgrupp, kdik need A4, et kuidas see sihtgrupp uuele tekkis? Et mille
alusel valiti selline sihtgrupp?

P: noh, muidugi maviimasel gja suhtun skeptiliselt igasugu sihtgruppidesse, et minu jaoks nagu see sihtgrupp on, noh, nimetame
seda kena inimese kirjelduseks, et ta on nagu mingisugune vaib-olla selline, sellise inimese kirjeldus, millised v6ib-ollapaljud meie
ostjad tahaksid olla, et kas nad on seda vdi ei ole, et eks tegelikult ole kdik inimesed erinevad, eksju, et nagu, minu jaoks see
sihtgrupp on nagu, et ta annab lihtsalt mingisuguse inputi, et noh, kui tegelikult votta, et kui samétled mingi bréndi peale siis sul
sellega seostub midagi, et mingi inimtilp v8i midagi, et see sihtgrupp on siis véib-olla selline kuvand, mis siis tahame, et hiljem
seostuks, et umbes selline inimene nagu.

U: aga kuidas sellise méaratluseni jouti, mis siis praegu on, et mindset 25-35, mitte 15-25 vms?
P: noh, et tegelikult, mis vanuse nagu paneb paika, on see, et
U: vanus oli lihtsalt ndide, eksju

P: et mislaadi toodet me nagu pakume, kes seda vaiks tarbida, eksju, et, et, eee, et voib-ollasiis see nagu paneb paika, et kasta on
15-20 v6i 25-35, et tulpiline stamp nagu jargmiseks asjaks on, et kui juba vanused nagu 40 ja 50 méngu tulevad, et see nagu, et
nemad pole enam nagu moe tarbijad &kki v, et vdtad (?) siis nagu nooremapool semainimese nagu, hehhee, et noh, mis seal
sihtgrupis veel on, et sissetulekud, et meil siis sissetulek keskmine, keskmisest kBrgem, et see on nagu maksujduline inimene, kellel
(arusaamatu sBna), tarbib moodi, oli Uks punkt sedl, et...et

U: agakui palju see oli nlilid sarnane sellele eelmisele Baltmani rdivakaupluste kliendile?

P: noh, Baltmani rdivakaupluste klient oli, et Baltman oli kujunenud ménes méttes selliseks kaubamajatiilipi nagu mérgiks, missiis
mus paljusid erinevaid mérke, et mehi PlusBd, Evermeni, Baltmani, naisi CHRi, Respecti, eks ju, pluss veel Mascarat ja Heroldit,

veel eksju, et tamius nagu palju mérke, mis nagu olid nii oma hinnatasemelt erinevad kui ka see kollektsioon oli, et kollektsioonid
olid erinevad, et siis nagu Baltmani sihtklient oli selline suhteliselt lai, et Montoni sihtklient oli selline kitsam.

U: mhmh, et kui ntiid PHS tuli tegutsema, et mis see | &htelllesanne PHSile oli, mida nad tegema pidid?
P: Maarikateab kindlasti paremini.

U: kui niild bréndi hakati looma, kas siis seda hakati |oomakui moe- v&i kui réivabrandi?

P: moebrandi algusest peale

U: mhmh, jakui nuiud ré&kida nendest elementidest, mis niiiid |8puks véljatulid, et need nimed ja vaartused jms, et mida sa pead
neist kige téhtsamaks? Kdige rohkem Montonit isel oomustavaks?

P: mhmh, oota heed elemendid, mille vahel valime, oota, aita mind natuke.

U: Utle, mis sulle pdhe tuleb, mis sa motled, mitte siis konkreetne element, aga mida sa pead Montonit kdige iseloomustavamaks,
selliseks i sel oomujooneks?

P: et tegelikult nagu, kui me kirjeldasime seda bréndi tuuma, et mis nagu inimesel seostub Montoniga, et miks ta peaks selle valima,
siis seal oli nagu kolm elementi, et oli nagu mood, kvaliteet ja hind, on ju, et selle imber hakati ehitama k&ike seda muud, et
inimesele peaks tunduma, et see on moodne ja hea kvaliteediga toode, siis nagu hind selles suhtes nagu, et ta on nagu, tema jaoks
nagu vorrel des muude pakkumistega suhteliselt soodsa hinnaga, eks ju, et, et, aga kui neid niitid jérjekorda seada, siis esimene oleks
kindlasti mood, eks ju, et me ei hiiia seda, et oleme kdige kvaliteetsemad, et inimene tuleb ostma eelkGige moodsust meie juurest, et
need kvaliteet ja hind on jargmised tegijad.

U: kui PHS oma t6d tegi, alustasjalBpule viis, siis nende t6o kéigus tuli Montonile ka slogan “ Access all areas’, et mis saarvad, et
kui palju sinule seostub see bréndi endaga?

P: agamiks just see, matean, et, just nagu Montoni nagu see bréndi Ules..., et moodsuse Ulesehitamiseks sai valitud niukeneidee, et
taon cool jaseksikas, et Access al areas on selline hea véljend nagu, et sissepdés igale poole, et ju tatundus siis cool

U: ok. Aga mis see Monton Baltikale nliid andma peaks? Et kindlasti peaks ta andma, nagu sa siin Utlesid, kasumit ja kéivet. Agaon
siin veel midagi?

P: mhmh, et Baltikatdotajatele nt nagu ja disaineritele nagu, et, et.... Kas kindlustunnet 8kki voi, et inimestele meeldib olla seotud
millegagi, midateised respekteerivad ja austavad, et kindlasti disainitiimile, et kui eelnevalt kéis siin péris palju sellist vaidlust siin
majas, et kas peaks niilid neid moodsaid asju tegema vai el peaks, hehhee, et siis Montoni puhul sai selgelt vélja 6eldud, et see on
moebrénd, eksju, jataandis kindla suuna neile, kes sellega tegel evad, kus suunas liikuda
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U: kui savordled niitid Montonit teiste brandidega turul, siis kuidas ta eristub, sinu meelest, kuidas tatuleb esile?

P: turud on erinevad, et nt Eestit vaadata, siis nagu Eestis selles suhtes nagu ei olegi kdrvale panna tihtegi teist niukest terviklikku
jaekontsepti nagu, et spetsialiseeritud rdivakaubanduse jaekontsepti, et, et ta vdib-olla eristubki peamiselt oma sellega, e, et Utleme,
et see kombinatsioon sellest, (itleme, keskkonnast, tootest, hinnatasemest, kindlasti see brand on see, mis k&ike seda valjendab, et
voib-olla see ongi selles regioonis, kus me oleme tosiseltvetav selline moebrand, et Utleme, et kui minna kaugemale, Poolasse, siis
Zarad jasellised tegijad jaMangod on seal kohal, et seal tavdib ollaei eristu nii selgelt, kui ta eristub Eestis, Létis, Leedus

U: mida Monton sinu meelest kliendile peaks (itlema?

P: [vaikus] hm, hehhee.... Mamé&tlen selle véljajasiis ma Utlen pérast, hashaaaheee. Mis ta peaks Utlema. ..

U: mhmh

P: midata Gtleb vdi midata peaks Gtlema?

U: savdid vottamolemat pidi seda, et kui klient 1&heb modda tanavat, siis |dheb Montoni poodi, ostab sealt 8kki midagi, ei osta sealt
midagi, mida siis Monton peaks talle Utlema, kommunikeerima?

P: ta peaks olema eelkdige niimoodi cool nagu tema jaoks, et, et ta on nagu isegi uhke selle lle, et taon Montonist ostnud, et taon
selleklubi liige, et midagi sellist va?

U: naiteks, jah.

P: tal peaks, noh kui me Utleme, et moodsus on see meie esimene marksdna, siis oleks vaga meeldiv, kui kakliendi jaoks oleks see
esimene mérksdna, et Utled Monton, siis talle seostub, et midagi moodsat on seal.

U: millised need réivad peaks olema, mida Monton pakub, peale selle, et nad on moodsad, nagu siin on mitmeid kordi véljatulnud,
agamilliseid rdivaid Monton pakub? V&i peaks pakkuma? Peaks pakkuma. ..

P: et nagu millised on niuke hasti lai maiste, et ta voib koosneda, kus neid rdivaid kanda vaiks voi et millised nad oma stiililt on voi
kuidas?

U: mdlemat, laiemalt, et hakka Uhest otsast pihta jajduateise véja

P: no Montonis on pakkumine formaal setest réivastest, siis sellistest véhem formaalsetest, Siis sellistest, ka vaba-gja réivastest ja
pidulikest rdivastest, et need on niitid kandmisfunktsiooni jargi

U: et nii casua kui formal

P: jaka see, mis sinna vahepeale j&b, et vdib-olla niukene, et kui niiid Montoni puhul 6elda, mis seal esikohal peaks olema, siis
Utleks, et Montoni puhul on esikohal mitteformaalne, mis on seal formaalse ja casuali vahepeal, et

U: smart casual siisvoi?

P: et seda vdib nimetada informaal seks stiiliks voi smart casual stiiliks, et tael ole nagu, et ta el tohiks seostuda tlikonna ja
kostliimiga, kuid samastaei ole ka selline vaba aja mérk, et teksad, dressid eks ju, et taon ikkagi niukene selline smart casual mitte
formaalne réivastumisstiil.

U: kui me siin ré&kisime enne natukene sellest sihtgrupist jainimestest, siis milline peaks olema sinu meelest see inimene, kes
Montonit kannab, milline inimene peaks kandma Montonit?

P: mhmh, maarvan, et k&ik inimesed, kellele see Montoni stiil meeldib jakellele see sobib, et maei oleks siin nii kinni selles
sihtgrupis, et ilmselt nagu see Montoni kandja, et ta vdib-ollalihtsal el rdivastu selleks, et rdivastuda, vaid et ta tahab midagi
véljendada oma selle rdivastumisega, et 1&bi stiilsuse v8i selle moodsuse, et Montoni kandja on siisinimene, kes.... Vat, et sel
rbivastumisel oli kolm funktsiooni, eksju, tks oli kaitse, siis oli kaunistamine ja kombekus, et vdib-olla siis kaunistamine, et taon
kindlasti niukene edev inimene mingil maéral, et ta tahab teistest v6ib-olla eristuda oma rdivastusega.

U: missaarvad, milline selle inimese esimene reaktsioon oleks vainud olla, kui tanagi seda Montonit, mis sa arvad, milline oleks
selle inimese esimene reaktsioon sellele uuele moebrandile?

P: vat tdha ma olen jéudnud arusaamisele, et tegelikult meil see pakkumine, mis me Montonis tegime, rdivastus, et see oleks vdinud
ollaisegi veelgi julgem, veelgi moodsam, veelgi, et see inimene oli nagu valmis enamaks, kui me pakkusime, et see sunnib meid
edaspidi, et korrigeerima seda rbivapakkumist, mida me seal tegime. V&i mida satahtsid kiisida?

U: e, seda, see vastus téiesti rahuldab? kui niiid minna eesmérgi ja tulemuse juurde rohkem, siis miks sa arvad, miks just Baltika oli
Eesti rdivakaubandus-to0stusettevotetest see, kes vottis sellise sammu ette? Et miks see ettevdte oli valmis?

P: eee, ma e oska 6elda, matean, miks Baltika seda tegi, agama ei oska 6elda, miks teised seda el teinud, heheee, et raske nagu
vastata.

U: oskad sa ka 6elda, miks séilitati ka Baltika teised kaubamérgid, CHR, Evermen, Baltman?
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P: et, ilmselt nagu noh, Monton, et segmenteerimise seisukohast, eks ju, on suunatud mingile tarbijagrupile, et ilmselt nagu nahti, et
meil on véimalus, vimalik ka muia, teenindada teisi tarbijagruppe, lisaks sellele, mida Monton teenindab, et Baltman, CHR,
Evermen on samuti eks ju aktiivsed mérgid nagu, et ilmselt tdnu sellele jaidki kasutusele jailmselt j&vad ka edaspidigi, et tdnaon
Baltikal kolm sellist tugevat jaekontseptsiooni, et Uks on Baltman, Uks on Monton ja tks on CHR/Evermen.

U: mhm, kas sa peaksid neid teisi kaubamérke brandideks voi mitte? Vai labeliteks, hagu sa enne mainisid?

P: ausalt 6elda, ma peaksin neid.... Noh nagu.... Nagu k&ik on mingis piirkonnas killalt tuntud, et vib-olla see piirkond on Eesti,
Lé&ti, Leedu, eksju, Baltmanist réékides, et Baltman on nagu, on selles méttes nagu, itleme, sellisele Ulikonnaostjale kindlasti brénd,
et nagu, nagu, selles mbttes ma pean teda bréndiks, et taikkagi vaga palju ostjad, neil olid kindlad ootused selle suhtes ja nad
usaldasid seda, et nende peades oli see brénd tegelikult, et, et samamoodi CHR ja Evermen vdib-olla, et kui pingeritta seada, siis
vdib-olla Baltman ja CHR on nagu vérdsel pulgal ning Evermen v6ib-olla sutsu alpool, Utleme kui bréndinduse seisukohast votta, et
kui bréndi votta sellena, et taon lisavéartus sellele kaubal e, mida mutiakse, siis Baltman, Evermen ja CHR kindlasti on seda
Baltikumi piirkonnas, kui minna Poola, siis seal e teakeegi, seal nad enam ei ole brandid, seal on nad véib-ollalabelid lihtsalt.

U: kui nutd votta Monton, et tael ole kill valmis, aga olemas, eksisteerib turul, et kui alustati méttega luua moebrand, siis see
tulemus, mis praegu olemas on.

P: pigem peaksin kui ei pea. Et tegelikult see imidzh, jakdik see, mis temaga seotud on vihjab sellele, et tegemist on moebrandiga, et
minu arvates énnestunud lansseerimine. samas, nagu inimestele, kes teda omaks on votnud, et ma olen kuulnud véga palju
positiivseid, héid signaale, et kdige tdhtsam ongi see, mitte, mistaon minu jaoks, vaid mistainimeste jaoks on, tdnavalt.

U: kui niitid sellele protsessile tagasi v6i tulemusele vaadata, Siis kuidas sa sellegaise rahul oled?
P: noh Uldiselt vist, kenake sai, haahhasasasa.
U: kenake sai, jah

P: kaua tehtud kaunikene...Et maei tea, ma pole vist niimoodi mdelnud, kas ma niitid olen rahul voi mitte, et ma mdtlen nagu péris
palju numbrites. Agailmselt suur t66 on veel ees, et vastaks niimoodi

U: aga kas on ka midagi, mida sateeksid teistmoodi, kui saaksid seda protsessi uuesti alustada?

P: et kollektsioonist, nagu me réékisime, et seal oli see point, et voib-olla oleksisegi vdinud see kollektsioon olla veelgi moodsam, et
v@ib-olla oleks ka seda kollektsiooni teinud, teinud |&htuvalt sellest teistmoodi, et kui ma métlen niimoodi bréndi seisukohast, muidu
selle nagu bréndi loomise protsessis midagi e oska eriti véljatuua, et minu meelest olid killaltki dnnestunud kéik need agjad, mis
siin tehti.

U: millal saaks sinu meelest Montonile hinnanguid anda?

P: et, nagu.... Et sedaei ole minatéhele pannud, aga see on kuskilt mujalt 1&bi kumanud, et r8ivatddstuses votab iga uus asi aega
kuskil kolm hooaega, et vib-olla sellised esimesi tdsisemaid hinnanguid annaks 2004 alguses, et kuivord edukas voi mitte edukas on
olnud see projekt nagu, et see kolm hooaega on selline kummaline aeg, kus, mille jooksul nagu mingi asi jGuab tarbija péhe, et kui
néiteid tuua, siis kui CHRI alguses, kui CHR a guses pakkus ainult kostliime, see oli ainustooteliik, mis seal oli, et sel ajahetkel
killaltki edukalt, et inimesed votsid selle hasti vastu, et mingil ajahetkel mdtlesime, et teeme siis sellise total 1ook
garderoobikollektsiooni, mis siis nagu oli pealaest jalatallani, et tdime kudumid sinna sisse, et umbes see, et kolm hooaega vottis aega
tépselt see, et inimesed hakkasid méarkama, et sealt saab seda kaa osta, et ma arvan, et Montoni puhul on tépselt samamoodi.

U: mille baasi| siis sa seda hinnangut annaksid, kas siis selle baasil, et kas inimesed on ostma hakanud v&i midagi veel? Mille pohjal
hindaksid?

P: pohiliselt nagu, n6 finantsid tulevad nagu néitajaks, eks ju, et selles mdttes, et kui inimesed on emotsionaal selt Ulevad ja vaga
rahul, et see on lihtsalt tore, et see e anna ettevdtte jaoks mingit hinnangut, et ettevdtte jaoks on hinnang siiski see, kui kassataga on
pidev jérjekord jamuljatel ndpud todtavad.

U: milliseid brande sa peaksid v&i pead Montoni konkurentideks?

P: eelkdige nagu tegelikult Zaraja Mango, et need on nagu esimesed, mis péhe tulevad, et need on nagu konkurendid selles méttes, et
need on nii kontseptsioonilt, m&lemad on spetsialiseeritud rdivakauplused, ja teiseks ka stiililt ja positsioneeringult on Montoniga
sarnased, Mexx kindlasti. Et v8ib-olla nagu nendest, kellega meie omaturgudel kokku puutume, oleks need nagu olulisemad. Noh
regiooniti, et kui riigiti vdi nii vétta, siis neid nimesid tuleb kdvasti juurde, aga niimoodi, kui nii Uldpilti vaadata siis vordleksin just
nendega eelkdige kui konkurente.

U: kas neil on ka mingeid ndrkusi vorreldes Montoniga voi vastupidi, millised on nende tugevused?

P: no néiteks, Zaraga puutume kokku néiteks ainukesena Poola turul praegu, et ronkem meil nagu siukseid Uhiseid turgusid el ole, et
see, midajust Zara selliseks ndrkuseks saab pidada on see, et taon mingil méaral jénud endast sellise imidzhi, et tal see kvaliteet ei
ole kdige parem, eksju, et selline kuidagi massikaup, v6i selline et vaib-olla selline bréndi kuvand Montonil vaiks ollaidee jérgi
tugevam, kui see Zaral on, et ilmselt, jah, kui Uldse minna vdistlema sellise, noh, et, séask 18heb elevandiga vditlema, et noh tegelikult
bréndikuvand on see, mis Montonil v6iks olla eeliseks Zara ees, 8kki.

U: mida sa pead enda selliseks kdige tahtsamaks kogemuseks sellest protsessist?
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P: see protsess ise nagu tegelikult, et ollajuures nagu niimoodi, et kdik need inimesed, kellega seda koos sai tehtud, et nad on
rahvusvahelise kogemusega, et nii see bréndi loomise protsessise, et kindlasti seal oli palju, mida dppida tulevaseks eluks.

U: kui veel nutd vaadata Eesti sellist rdivatodstus-kaubanduspilti, siis kas on siin mingeid varasemaid protsesse, mida sa peaksid
brandimiseks? Kas sa nded mingit sellist sarnast tegevust enne Montonit?

P: et nagu rdiva valdkonnas, noh, et meie enda bréndid, on ju, et kas see oli nagu, et vib-olla nagu selline Monton on esimene case,
kus on selgelt brandi Ulesehitamisele suunatud protsess olnud, et eelmised kaubamérgid on lihtsalt nagu ajal ooga saavutanud tépselt
selle, mis nad olid, et vib-olla seda ei saaks niimoodi otseselt bréndi ehitamise protsessiks nimetada, aga voib-olla teistest mérkidest
managu el oskaks Eestis selliseid néiteid tuua rohkem praegu

U: sanagrid, klementid, ivo nikkolod.

P: ivo nikkolo, selles suhtes nagu, et ta on esimene disainer, kes suutis oma nimest bréndi luua mingil mééral, et 1vo Nikkolot vaib-
ollatdesti vGib siiaritta panna

U: jamissaarvad, kas teised ettevotted peaksid samuti sellise protsessi ette vétmasiin?

P: igaliks peab mingi omatee leidma, et kuulujutud kéivad, et Klementi on midagi analoogset ette vétmas, et ilmselt ta on nagu
jaekaubandusel e orienteeritud ja jaekaubandusbréndi loomine on mingi selline, et kui otsida mingeid edulugusid maailmast, ttleme
viimasest kiimnendist, siis kil e oska nimetada ihtegi hulgikaubanduse v6i disainerbréndi. Et edulood on ikka olnud tugevad
jaeketid, kes pakuvad moetoodet soodsa hinnatasemega, eks ju, et see kontsept on olnud viimase kiimne aasta jooksul kdige
tdGtavam, aga niilid, mis jargmised kiimme aastat toovad, sedajdlle ei tea. Et midagi uut tuleb valja mbelda.

U: suur aitah!

KOKKU: 66
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Intervjueeritav 11

U: Teen intervjuud Tarvo Jaansooga, Baltika meesterGivaste peadisaineriga ja teemaks on Montoni lansseerimine ja enne kui
hakkame Montoniga pihta, hakkaks natuke kaugemalt — mida sina defineerid enda jaoks bréndina

T: maarvan, et enda jaoks bréand on nagu minu jaoks brénd siis kui sellel bréndil on selles méttes nagu jérjepidevus tekkinud mingi
gjaga, et tamuutub siis bréndiks, kui tal on mingi jérjepidevus, kui ta on oma Ulesehituselt loogiline g tema kontseptsioon on nd
arusaadav, et taei, el muuda omanagu igahooaeg, kui seal on olemas, noh, me réégime rdivabrandist, siis réivabrandi puhul on minu
jaoks véga oluline, et seal oleks vdimalikuld palju asju, mida ma saan osta, kuigi jalandubrénd miilib ainult jalandusid, eks ole. Siista
nagu, paljud teevad, tal on nagu kitsam suunitlus...agaréivabrandi puhul voiks ollaikkagi selles méttes lifestyle pohine, tal peab
olemakindel stiil oma turunduses, reklaamides kommunikatsioonis ja bréndiks muutub mingi mérk kindlasti siis, kui ta teadvustub
inimese pess, et voin 6elda, et see on rahvusvaheline brénd ja see lokaalne brénd, vastavalt tema tegutsemisele, ja, noh, méned

|okaal sed muutuda jalle rahvusvaheliseks ja mdned rahvusvahelised jélle &ra kaduda, et ikka nagumitme komponendi kogum, mis
defineerib sellist tldist mdistet nagu brénd.

U: kuidas sa méaratleksid seda protsessi, kuidas brand tekid, mida see endast kujutab?

T: noh, eks siin on nii, et paljud brandid, mida me praegu peame bréndina alustasid u labelina, et kasvdi Diesel, eksole, oli ju
tavaline teksalabel, ja eks see ole ka seg, et vastavalt sellele, kuidas mingi asja kasv toimub, toimub kaloogiline areng, et kui on ndha,
et seda agja vOiks ka muudes asjades turustada, sedasama labelit, et siis Uhel hetkel neid erinevaid asju, erinevaid tooteid on nii palju,
et Uhel hetkel annab ju brandi mahu vélja, et kui inimesed v6tavad seda kui teatud tervete toodete kogumit, et me ei réégi enam
puksist vOi sérgist vai et jah, et sealt saab ju neid asju, et eks siistekib ka see brénd, eks ole. Mingist agjast jaloomulikult, kui, kui,
(itleme, suured firmad nii 6elda globaal se haardeul atusega firmad loovad brandi, siis nad ilmselt ju kohe ldhtuvad sellest, et brandi el
tehta Uhele tooteliigile, vaid et tehakse brénd, mis hdlmab terveid elustiilitooteid, et talansseeritakse niimoodi, et klient néhes seda
esmakordselt, tunneb &ra, et siis see on ilmselt brand, kunaleian siit kdik asjad omale eks ole.

U: saitlesid, et on labelid, mis on, kuidas sa defineerid labelit? Labeli jabréandi vahe...

T: vot see oli kunagi, et see oli huvitav asi, et kunagi me olime siin Rootsis ja Uritasime siin miiia Evermeni Rootsi jajaa, erinevatele
kettideleja siistuli, jah, vélja, et Rootsi Uihiskond on nagu, et seal e huvitaisegi enam labelid klienti. Et klienti huvitab ainult brénd.
Brand, millest ma, saan, ostan, et brénd millest ma saan bréndipdhiselt asju, et mind ei huvita enam the labeli Ulikond ja tihe labeli
puks, et kes nagu mitvad Uhte kindlalt asja, et neid nad defineerivad labelina ja bréndina neid, kes siis mitivad multiagju, alates siis
pesust kui 18petades mantliga, eks ole, et piltlikult 6eldes nagu, et label, on kindlasti kitsam, et on olemas ka véga héid kitsaid
labeleid, kesilmselt e sea endale kunagi eesmargiks saada brandiks, aga seal on ilmselt mingil mééral, et kui sa oled juba tuntud
label iimber maailma, et siis muutub véib-ollasiis see bréndi jalabeli piir muutub hagusemaks. Aga noh, Gtleme, et minu jaoks on
see label nagu kitsam natukene, et brénd on nagu, et peaks nagu hdlmama rohkem asju.

U: millised oleksid need elemendid, mis bréndi mnoodustavad, et labeli puhul on tiks tooteliik aga brandi puhul rohkem, et neid
elemente veel, missiis selle brandi...

T: no maarvan, et pdhiméttelt on, et ju see, et kui sa mingit agia tahad toota ja mula jaturustada, et ilmselt noh, kdik need pooled,
mis on seotud reklaami ja Prigaja end nd ndhtavaks tegemisega, need ma kujutan ette on kindlasti suht samased, et on tegemist siis
labeli vdi bréndiga, et label, kui samuud Uhte tooteliiki, et sa ei suuda kujundada vdi muutasiisinimese voi sinu kliendi, itleme siis
tarbimisharjumust, kuna sa pakud talle teatud asju ainult, on ju, et bréndi puhul, et kui sa Utled et ma pakun alates pesust mantlini,
onju, siis sateed selle nimel kdik, et 8bi oma kommunikatsiooni ja toodete muuta see inimene oma bréndi inimeseks, et kui ta teab,
et tal on pesu vaja, siistatuleb ja ostab seda sinu juurest, et kui tateab, et tal on mantlit vaja, tatuleb ja ostab selle sinu juurest.
Sdltumata, midatal antud hetkel vajaon, tateab, et ta saab selle sinu juurest kétte, eks ole. et siin on nagu minu jaoks nagu pohiline
erinevus, on ju, et neid vahendid, millega mélemad kommunikeeruvad tegelikult on suht samad ju, mélemad ajavad Uhte ja sama
eesmérki taga

U: mistoode siis bréndimisprotsessi tulemusena saab, midatal enne el olnud?
Et oli enne toode, label, siis muutub bréndiks, ta branditakse néiteks &ra...

T: noh, maarvan, et iga Uksik toode onju, et ma arvan, et bréndi vaib vorrel da selles mdttes niidelda puzzlena, et vdib teha ka
kollektsiooni, misnii hasti kokku e haaku ja kus on ka juhuslikkust sees, aga brénd on siis nagu selles méttes, et selle algiilesandega,
et kellele me loome, millist kollektsiooni me loome, et kui suurt me loome, et sellega pannakse tegelikult need puzzle raamid paika,
onju. Nuid neid erinevaid tilkke sobitada sinna, eeldusel et nad Uksteisega sobivad, kuna peavad sobima, sest ainult siis tekib ainult
tervikpilt, eksole, siis see igatoode on Uks osa sellest brandist, nii nagu iga reklaam, mis tuleb vélja on iks osa sellest puzzlest jamis
iganes toote asi sellega seostub, et see peaks selle bréndi moodustama, et eks noh, selge on see, et baltika puhul, eks ole, on néha, et
meil on osad tukid, mis puzzlesse véaga hésti sobivad, osad tukid, mis tegelikult veel végahasti ei sobi, onju, et see ongi see, et kui on
tuhandene puzzle, siisikkateine kord alati ei leia kohe seda diget tukki kohe Ules, onju, et sa peadvaeva ndgemajaotsima, et see Uks
sinna sobima hakkab, ja see votab aega kindlasti mingi 2-3hooaega, kui me vdime 6elda, et Montoni puzzleon enam véhem tiba-toba,
onju. See on loomulik protsess, eksju, et pdhiline vigaon see, et me ei teeks seda viga, et pérast esimest hooaega voi pérast teist
hooaega 6elda, et tahtsime karu pilti saada, aga hoopiski paistab, et tuleb laeva pilt, onju, et paistab, et tavdib alguses nii paista, aga
me el tohiks sellest peacesmérgist siis loobuda, eksju, et andma endale vaga tépselt aru, et see protsess, mis tegelikult on, on niidelda,
loogiline ja seda véart tegema, mida me siiamaani teeme.

U: kas sa eristad iseenda jaoks clothingut ja fashionit, et siis rdivabréndi, ehk clothing bréndi ja fashion bréndi ehk siis moebrandi?
T: no loomulikult
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U:kuidas

T: maarvan, et paratamatult on niimoodi, et on olemas moebréndid ja rdivabrandid ja on olemas veel igapdevabrandid, eks ole. Noh,
igapéevabrand on ju see, et kui inimene |&heb kaufhoffi kaubamajjajavdi C&Assejagjaa, voi Stockmanni ja ostab sealt puksid, mis
on Stockmann, eks ole, sisse kirjutatud, eksole, see on igapéevabrand, vdib-ollainimesel on selle samamérgiga triiksérke, tlikondi,
mantleid, see on igapdevabrand. On jérgmine brénd, mis on clothing brénd, mis on tegelikult niidelda arvestab Uldiste muutustega ja
Uritab voib-olla sellega, et kui moekas tatahab olla, et kui taon casua brand, siis ta arvestab seal mingite tendentsidega, et Montoni
puhul me Uritame arvestada niitelda, eksole oma selle noh moetrendiga ja Utleme, et vib-olla sellist clothing bréndi veel noh,
kindlasti see clothing brand peab arvestamakindlasti sellega, et oma regionaalsusega, et kui sealt edasi minna, et samas kui fashion
brand ei pea arvestama tegelikult regionaalsusega, selles méttes, et ta ttleb, et ta on fashion brand ja tateeb ainult moodi, siis teda ei
huvita see, kas ta miitb venemaal voi hiinas vdi ameerikas, et tamuiib tipselt sedasama toodet, onju, sbltumata, et kas see toode
sinna sobib vdi el sobi. Sest lihtsalt tematoode ongi selline, et selles méttes fashion brand on veel ks step Ulespoole, et selles mottes
kindlasti ka Zara arvestab sellega, et tteatud asjades ta katsetab, et teatud asjades ta hoiab sellist profiiti, et tael saa6elda, et me
teeme k6ik pintsakud nii kitsaks, et see kellelegi selga el 1&he, mis sellest et fashion nagu Utleb seda, et tateab, et taklient ei ole
valmis sellist toodet tarbima ja see klient, kes on ndus sellist toodet tarbima, et see leiabki sellise toote niidelda faSHION
BRANDINA

U: et Zara sinu meelest on siis clothing brand?

T: minaarvan, et taon... taon selline miks, eks ole, eks egata pole ka otseselt ennast defineerinud, on ta fashion vdi mingi muu
brénd eks ole. Et noh selles méttes sealt leiab igasugu agju, eks ole, et kui me votame meeste range’ |, siis seal e ole kdik ju
moetooted, seal on téiesti normaalseid riideid, igapéeva keha katmiseks moeldud riideid, ja sinna sisse on pikitud sdltuvalt trendist
natuke moekamad v6i véhem moekamad asjad, noh, jasiis kui me [ahme tBesti roberto cavallisse, eks ole siis seal me Utleme tBesti, et
igateksa on moeteksa, seal polegi tavalist piksi, eksole, et seal on k&ik mingid imelikud puksid, eks ole.

U: too veel néiteid palun fashion ja clothing brandide kohta.

T: no maarvan et kaH&M on puhas clothing brand, globaalne clothing brand, GAP samamoodi, lihtsalt elustiil on erinev, GAP
promob ameerikalikku elustiili, H& M promob siukest trendi, noortele. Et osta téna Uks t-sérk, jargmine nédal teine t-sérk, jargmine
kuu 18heb katki, viskad minema, don’t worry, me toome moe odava hinnaga, ekgu, et see, mis homme on moes, on téna poes, et slles
mottes, samas seda ei voeta kui sellist high fashion brandi, et teda vetakse kui massimoe brandi, agataei ole moe tegija, ta on ikka
fallower v6i copija, et Uldjuhul tematarbijaskonnal ei ole eriti raha, et fashionit tarbida... noh, kesveel... noh maarvan, et kdik kes
nii6elda ketistunud mingil mééral, mida ei, noh mexxid ja zarad, need kdik seal kuskil moe- ja clothing brandi vahepeal, kes rohkem,
kes véhem, kik nad Uritavad mita oma brandi kui siukest lifesstyle bandi, et sa saad minult kdik, samas mingisugune moebrénd ei
pretendeerigi sulle mita kdike, onju, et kui tateeb, siis tateebki moe agu, eks ole, et saleiadki sealt neid agju, et sa ei leiagi sealt
muid agju, et kui saléhed Girbaud poodi, siis kogu seeliin, on et taei matlegi sellele, et &ki on tavaline mees, kes tahab saada
tavalist Girbaud piksi, teda e huvita see klient, ta Gtleb, et tal e ole tavalist piksi, minu piiks on selline, aga kui sa oled minu brandi
inimene, siis sa kannadki sellist puksi, agameil on just see, et moebrand Zara teeb moepiiksi, siis teeb katavalist puksi ja meie teeme
tavalist jamoepiks ja Mexx teeb tavalist ja moepiks jaH&M teeb samamoodi, tavalist ja moepiiksi, et minu meelest siin ongi see
vahe nagu just sees eks, et kuidas ta selle kliendiga suhtleb.

U: jasiison veel labelid, eksu, et fashion brandid, mis pakuvad nagu kogu range' |

T: et label vdib ollavagakihvt triiksérgi label, mida saleiad parimates kaubamajades, aga teda el huvita kunagi tegema hakata ei
mantlit ega piksi ega et teeb ta oma businessi, et kdik teavad, et ta on fashion label, et taon moe triiksérk. Ja moni teine miib moe
kudumeid jamdni kolmas moepikse, aga neid el huvita see, et homme hakata tegema kdiki asju

U: kas brénd annab juurde ka mingit lisavértust réivale, kas rbivas on siis millegi poolest parem?

T: vat, maarvan seda, et midatugevam on brénd, seda suurem on usk tarbijal, et kui ma ostan, et taon heaad, et selles méttes, kui sa
tead, et teda on nagu palju, taon tuntud, et see onnagu néhtamatu garantii, mis selle asja heaks teeb. et kui teda on nii palju jakui
teda nii paljud inimesed aktsepteerivad, et ju taon siis selles méttes kindel. Ja v6ib-olla seal on ka see, et kui satarbid seda rohkem,
siisteinekord kateatud apse sa andestad kergemini, samamoodi nagu sa ka andestad ka moe labeli puhul, aga seal on see asi, et sul
on vOimalus see asi ostmata jétta, et muidu on lahe sérk v6i muidu on lahe king, aga selle hooajg) tegumood on selline, mis mulle ei
meeldi, v&i 1&ks katki, et noh, moeking, 18ks katki, teeb ettevaatlikuks vdib-olla, kuigi, see ei vélistaju jargmist tarbimist tema puhul
voib-olla. Et sellise suuremate bréndide puhul ei ole see, et see el ole ainuke asi, mis sa ostad, et sael maksa ka nii suurt rahata eest,
et seal on vdib-olla ka see andestamine lihtsam, et tegijal juhtub, et see nagu selles méttes ei muuda su arvamust su ettekujutust antud
bréndist ei vii kuskile hasti alla, et meil on k8igil sama kogemus, et mingi asjaga astud &mbrisse, mingi asjaga aga tabad &ra, aga
samas brandist kui tervikust positiivne maine séilib eks ole, et siin on see mingi ndhtamatu seletamatu asi, midainimesed siin saavad,
et mingisugune kindlus, et samamoodi ka jétkuvus, et see annab seda, et labeli puhul ostsid Uhe toote, kas seda ka homme on vai el
ole, on isekuisimus, et see on rohkem impulssost rohkem, aga bréndi puhul on see asi, et kui matean, et need agjad istuvad, sisma
18hen ka jargmine hooaeg vaatama, et téiendada oma garderoobi v3i osta midagi uut, aga matunnen tema ké&ekirja, matunnen tema
fittingut, ma tean enam-vaéhem, tema kvaliteeti ja sellest sGtluvalt teen omajarelduse, eksole.

U: kui nttd rédkida réivaéris brandi loomisest, siis mis sinu meelest on seal selle protsessi alustamise eelduseks?

T: eee, maannaksin nagu mitu eeldust, et selle brandi loomise eelduseks on see, et on see koht, kuhu brand luua, et on tekkinud
vajadus, mis on tingitud sellest, et teistpidi edasi minna e saa, et see on niilid sisene probleem, et véline on ikkagi see, et peab olema
koht, kuhu brandi luua, kui kohta ei ole, siisel ole kamdtet midagi luua, e saa ehitada maja teise maja otsa, kui temaseal al jubaon,
et see on selline véline kdige suurem mgju, et siis tuleb kaaluda, et kui vajadus on defineeritud, siistuleb leida, kas selles majas on
olemas ressurss voi joud, kes on voimeline seda brandi looma, sellisena nagu seda tahtekase luua, et samamoodi, et kui sul on firmas
on 7 head puuseppa, kes oskavad teha véga héid tare aknaid, siis pole motet hakata nendega disainkdoke tegema, et ilmselt see asi
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jookseks vette, eks ole, et samamoodi on see asi igas muus ettevottes, et kui saleiad, et sul on olemas see ressurss, et seda vajadust
téita, siis on mdeldav selle vajaduse tegemine, et kui sedaressurssi ei ole, siis el ole kamdeldav, et siis tuleb see ressurss kdige pealt
leidaja siis hakata seda tegema. Et noh, selles mottes nagu meie puhul enam-véhem see ressurss oli olemas, eksju, olgu see ressurss
RPA néol vdi PHSI ndol vdi meie oma majasisese tiimi naol. Agaleidainimesi, et kes olid ndus sellele rongile siitt alla viskama.

U:kui niitid brandi tegema hakatakse, siis millest peaks alustama bréndi loomist? T: noh, ma arvan, et selle véib kokku vétta
niimoodi, et tuleb valja nuputada bréndi retsept, eks ole, nagu on koogi retsept, et oleks brandi retsept, et kellele me tahame selle aga
mdelda, et kellele me suuname selle, kes on meie sihtklient, millised tooted, milline saab olemardivaste vaik, eksole. Vi nende
toodete valik, skaalalaius, millised tootegrupid, eks ole, mis on tema harjumused, milline keskkond, mida me talle pakume, on see nii
naa vodi kolmandat tlpi, noh, need kdik ongi, et millisest hinnaklassist ta on, kes seda tarbivad, et enam-véhem peaks oskama
arvestada, kellele me teeme seda toodet, et tegelt on need samad Ul dtbed, mis iganes agjade puhul hakatakse tegema, et tapselt samu
asju tuleb arvestada, et kui hakkad tegema mingit asja, mida hakataks tarbima sinu soovide kohaselt, et noh, kindlasti on erandeid,
aga mingine tldine joon tuleb vélja, et need on need pdhieeldused, mida peab jélgimajailmaselletaei saa, sest kui sailma nendeta,
et kui sahe asja &raunustad, siis parast maksab see dulle kétte

U: kui nlitid siisbrandi loomine on alustatud, kaivitatud, siis soovitakse midagi saavutada, et mida sinu meelest siis see ettevote,
bréndi 1ooja selle |oomisega saavutada soovib?

T: no maarvan, et igafirma, kes mingi uue brandi loob, loodab sellega saavutada firmale mingit uut positiivset tduget, ja uut
positiivset tduget annab ju alati see, et lood midagi uut, mis tegelikult annab vdimaluse sulle saada uusi kliente, vdtta uut turgu
juurde, noh meie tegime, meil oli vaja bréndi, millega vbiksime opereerida erinevatel turgudel ja mis oleks selgelt mbistetav ja Uihe
nimeall, et meil olli ilmselt seda ka selleksvaja, et meil ei olnud senini Ghtegi brandi, mis on nii mehe-kui naise keskne, mis on
mdlemale méeldud, et meil olid kil sellised bréndid, kuid nad olid erinevate nimede all, nad ei olnud koordineeritud, et enamus
brénde on ikka nii, et kakssoolised jalapsed sinnajuurde. Ehk siis hdlmab tegelikult kogu inimsugu, et milline tahes see pere tiitp
on, aga nagu arvestades k6igega, ehk see on kindlasti nagu véljund, midaigafirmaloob jateeb, et kui on defineeritud see, et mison
see, mida saada ja kus on need augud, mida téita, siis sellele vastavalt luuakse see brénd, noh meie puhul oli ilmselt just see, et brénd
mis toimiks valisturgudel, mis oleks Uihe nime all kommunikeeritav ja hdlmaks nii mehi kui naisi. Need olid ténu sellele ma arvan, et
sellest ikka baltikale siinnib tulevikus palju tulu.

U: et kui brénd turule tuleb, siis seal on palju vanu brande ees. Et mis on sinu meelest uue bréndi eelised teiste, vanade bréndide ees.

T: aa, maarvan, et sel hetkel, kui brénd tuleb turule, tal ei ole mitte mingeid edliseid. Selles méttes, et eelised on niuksed asjad, mida
brénd peab téestama oma elujduga, et mingi aja pérast saab inimene Gelda, et vot jah ma votan sealt brandist, sest seal on lahedad
asjad, seal on teistmoodi asjad, seal on véga hea materjal vdi véga heafitting, et pdhjusi vdib-olla erinevaid, mida edlistatakse the ja
teise brandi puhul. Et need on erinevad, aga sel hetkel kui tatuleb, el saatal edlistust olla minu meelest, sest keegi ei teateda, et kui
vaadata maailma mastaabis, siis bréndi tulevad ja brandid 1&hevad jaainult paremad jéavad piisima, et ma kujutan ette, et need, kes
pUsimajéavad, et need on, et see protsent on kindlasti alla 10 sgjast, et vorreldes nendega, kes nagu uppi 18hevad, et on paar aastat ja
kustuvad, et nii nagu véaga Plju muid &risigi, selles mdttes on jailmselt et need, kes jé&vad pusima, et neilt, nendelt tulevad mingid
eeldused, eelised teiste ees, miks nad jédvad plsima, olgu see siis headisain v8i hea hind, sobivus vdi jérjepidevus. olgu see sobivus
selles méttes, et mitte fittinguna, vaid sealt on alati hea votta uued riided juurde, et jargmine hooaeg sobivad, olgu see reklaamikeel
vai turunduskeel, mis |&heb hésti peale ja, jaon selgelt mdistetav ja omab mingit kindlat joont, et need on need, ma arvan, mis
kujundavad véljateatud eelised, et miks kujuneb vélja peaajus, et inimene hakkab eelistama Uhte bréndi teisele. Kuigi toode vdib ju
olla mélemas suht-koht samaju

U: aga kuidas miinustega on? et kas miinustega on tal sama asi, et kui tatuleb turule, siis on tal mingeid miinuseid vorreldes teiste
turul olijategajuba?

25:15

T: hm, noh, eks see, noh, maarvan, et eks need miinused ole kah siuksed, et tulevad kah nagu vélja pérast seda, kui taikkaon turule
toodud, et enne turule toomist e oska sa ette ndha miinuseid, nii nagu ei oska saka oma eeliseid ette néha, et tegelikke eeliseid, et sa
void arvatajaeeldadaja savoid aati eeldada kamiinuseid. Noh, kdike nagu, et see on omavahel niivérd seotud mehaanika, et ei ole
must javalge, seal on sadu pooltoone vahel ja need pooltoonid mdjutavadki neid miinuseid ja plusse, onju. Jalle kdike peab négema,
et tuli valja, et see, midame pidasime oma eeliseks, e olegi eelis. Kuna selles kontekstis, nagu Monton oli mdeldud, seda enam el
loeta eeliseks. Pigem loetakse seda miinuseks, et noh, siin ongi see, et seda el tea ette, et siin ongi see, et siin ongi see, et need on
need valed puzzle tikid, mida peaks niitid kokku panema ja muutma ja asendama ja otsima dige tiki sinna asemele.

U: Montoni siindimise jaloomise protsessist réékides, et réagi téiesti vabas vormis, kuidas Monton siindis ja kuidas taloodi.
T: jumal, see oli nii ammu tegelikult...
U: ehh, paar aastat tagasi.

T: el maei méetagi, oli ikka paar aastat tagasi vdi.. nojahh, aga ma arvan tegelikult, et see Montoni loomine hakkas sellest, et
hakkasime koost66d tegema selle RPAga, noh, selles méttes, et see oli, et kas teda otsiti vOi mitte, seda ma nii tépselt ei tea. Aga
pbhiline on see, et Uldse sellise firma olemasolu tuvastati, kes on v8imeline kontsepte |ooma ja arusaama tuvastamine, et meile omale
ilmselt oleks see kéinud Ulejou, sel hetkel sellise asia nagu vélja tootamine, ja nlilid siis nagu selle reaal se véljundi ja vajaduse
kokkuviimine kéivitas selle protsessi. Et selge oli see, et et loomise hetkel oli ilmselt mingisugune visioon olemas, milline see brénd
voiks olla, aga mitte midagi kindlat see, milliseks ta kujunes, see on ikkagi puhtalt protsessi kéigus tulnud et olid mingid kindlad
eeldused, et tal oleks mingi kindel keskkond, mingi kindel imidzh, mingi teatud tihtne kommunikatsioon, et tal oleks meeste- naiste
rbivastus, sai paika pandud, millised tooteliigid seal sees viks olla, eks ole. Sealt see hakkas pihta, et ega RPA kompas kah selles
méttes pimeduses, et véga raske on olla mingisugune, kdva ameerika brénd ja ameerika firmajateha t66d ikka maailmamérkidega, ja
siis hakata looma mingisugust kontseptsiooni mingisugusele Eesti firmale, kellel on plaan liikuda sinna, sinna, sinna, eks, ole, eks,
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noh, et samas, noh kailmselt tema pidi end vaga palju kokku vétma, ja, ja, ja, see, ja seedimaneid agu, et kuidas taneid asju ikkagi
teeb, maarvan, et taandis endale aru, et taei saasinnaluua sellist keskkonda, mis toimiks ttleme New Y orgis ja Londonis, et teadis,
et el oletegemist high fashion brandiga, et ka see seab omad, tegelt tateadis, et tema méngumaa on kuskil seal ZarajaMango ja
GAPi vahepeal. Janiitd tuleb viia see keskkonda, mis siia sobib ja mis sobib nendesse kohtadesse, noh, okjei, see oli tal hea, et talle
Oeldi ette kohe &ra, et tegemist on niidelda ranvah moebréndi loomisega, et see tegi tema to6 kergemaks, ise nagu seadsime
eesmérgiks, et me loome rahvusvahelist moe- vai rdivastumisbrandi, ehk see eeldas seda, et ilmselt oleme kdik pidanud end muutma,
et oma mdttemaailmaja omakéitumist jategemisi, et me ei tohi enam mdelda, et olen kdva Eesti mees ja dmblen ainult pintsakuid,
vaid, et noh, nagu mdelda tuleb globaal semalt, et noh, selles méttes see protsess oli kompimine jal&biarutamine, mingite asjade 18bi
seedimine, et misvoiksid olla, et iga otsus, mis vastu vOeti, et nende otsuste puhul ei olnud ju 100% kindlat, et see oli kdhutunne, mis
Utles, et see nimi oleks hea ja see keskkond sobiks. Et kui savordled kolme nelja keskkonda, mida vélja pakutakse, siis mingi
kéhutunne Utleb, et see vBiks olla selline voi sinna tlilipi, et tael saaolla selline vdi selline vai selline. Et see on 18bi otsuste ja l&bi
igasugse tunnetamise see brand niimoodi stinnib, et kujutan ette, et selline sarnane métlemine, et Giksk8ik mida salood, et olgu see
brénd auto vai olgu see uue pdlvkonnateler voi kiisimus on ainult selles, mis vorm see asi on vai millest ta tehtud on, againimene
tarbib kdiki asju thtemoodi.

U: kuidas see protsessisevéjanégi, kuidas tuli RPA?

T: tuli RPA, kéis esimest korda siin, lepiti kokku mingisugused esimesed pohireeglid, et mdeldud sellele ja sellele, et vanus umbes
selline jaselline, ilmselt lepiti kokku eeldatavad ruutmeetrid, et noh, selline pdhitdod, millist méngu méngitakse, et iga mangul on
reeglid, onju ... taldks ameerikasse, tegi seal t66d, et keegi e oska 6elda, midatategi jakui palju tategi. Jaigal juhul ette
valmistatud oli neil hésti, et kui me sinna joudsime, siis sditsime Peeter, Maire ja Maarika sditsime Ameerikasse

U: Medliskah?

T: e, teda el olnud, nagu Ohiosse seal olid ette vamistatud erinevad kontseptsioonid, just

nimelt erineva keskkonna suhtes jamillist tooni ehk voice of tone'| nagu nad ise Utlesid,

et tahaksime anda edasi, et mitmeid erinevaid agju, et seal tulid siis esimesed pdhimaéttelised otsused, millega edasi mindi, et esimese
nime valikud, mille nad olid vélja pakkunud, ja seal kéidi siis|&bi terve hulk nimesid, mida siis hakati |8bi t66tama. Jargmine kord
kui nad ise siig, et siiskéis see asi juba véga palju kamaili jafaks teel. Nemad tulid siiaja presenteeriti uuesti, siis sai
pohimdtteliselt asi paika, et makujutan ette et siis hakati juba manuali tegemajasiis kdike sellist aga, et misiganes manual, mida
firmateeb, et see & ole kunagi 100% |&plik voi piibel, et aati on asju, midae suuda keegi enne ette ndha voi mida paratamatult
tuleb muuta vdi juurde toota voi, noh, aga selles méttes oli see protsess péris naljakas ja kahtlemata huvitav teha. Aga noh, samas ma
mdtlen, et ma arvan, et maailma mastaabis ei olnud selles Montoni bréndi loomises midagi globaalselt uut, et ilmselt vahem vai
rohkem tehakse ikka samamoodi, et palju oleneb ikka sellest, palju sul on ressursse kulutada. jamille pérast sateed seda, et moni teeb
ambitsioonide pérast, moni teeb selleks, et saada uus hea mérk, mis tulevikus sulle tulu tooks, et on ju ka palju neid brande, mis
tuuakse ilgelt suure kéra ja pauguga turule ja mis sama suure kéra ning pauguga |6hki I&hevad. Jajasiin on véga palju kollektiivist
sOltuv javéga palju raha, et selles mdttes, me Uritasime teha vaimalikult kainet motlemist, et, aga samas seda polnud keegi varem
teinud, siis, siis e saa, végaraske on selles protsessis 6elda, et sul on Gigus ja sul on vale, eks ole. See on t8pselt selline kompamise
meetod ja k6hutunde kuisimus, et tundub, et on dige, midateel vai tundub, et kisub metsa poole vahel.

35:15
U: Mis saarvadmiks hakati koostéddtegema rpa-ga?

T: aag, arvan, et RPA tdestas nagu selle &ra, et pérast sai see kinnitust, et RPA on ks vahestest firmadest, kes todtab selles mottes
kontsepte vélja tervikuna, et enamus, enamus nagu, kui uut luuakse, tehakse koosttos reklaamiagentuuridega, teldakse, et tee mul
sinna uus logo, tee mul sinna juurde kuradi uued labelid jaimago, et kiill ma toote ka toodan, noh, tegelikult ei ole rohkem vajaju, on
ju, kui me vétame siin véikseid brénde, et enamus brénde nagu vélismaal, et tegelikult on kiisimus ju tootes ja sildis ja kui keskkond
tuleb juurde, et mingi Uksik brandipood, siis saab sellele ka mingi UFO keskkonna juurde teha voi muiliakse teda siis hulginajata on
sellises keskkonnas nagu ta parasjagu just on, eksju, kui on mingi pood, mis mulb erinevaid brande, siistaon lihtsalt tks toode, mis
seal ripub that’s all. Et lihtsalt toode peab hea vélja ndgema, et seal piisab reklaamiagentuurist, et meie puhul maarvan, et el

piisanud, kuna meil oli vajateharohkem siukest seda sihtkliendi dppimist ja kellele taméeldud on ja selles suhtes RPA nagu pakkus
tervet lahendust, et alates nagu Utleme selle kontsepti juurtest kuni Giteni vélja, eks ole. Ja selles méttes, nagu ma aru olen saanud, siis
taon ks véheseid firmasid maailmas, kes selliste asjadega tegeleb, et enamus on ikkagi advertising bureau based, et noh, niuksed
reklaamivennad teevad uue bréndi kui sellise. Ma arvan, et see nagu oli Uks asi, jakindlasti nad hasti veensid kah, et siin need t66d,
mis nad teinud on ja.

U: mis olid rpa Ulesanded alguses?
37:00

T: no RPA lesanne oligi luua nagu see kontseptsioon kui selline kdigepealt niidelda et et milline sihtklient, et kellele tamdeldud on
jasealt tulenevalt millises keskkonnas ta tahaks shopata, et nad kiill ei andnud selles méttes suuniseid rdivaste osas, et noh et meil
peaks olemanii palju sedajaniipaju teist janii palju kolmandat, et see jai puhtalt meie resks. Siista itleme, pakkus vélja visuaalse
graafika, et visuaalse kommunikatsiooni ideed, et tootas véljalogo ja kaubamérgi, eee, erinevad, erinevad shiftid sinnajuurde,
vérvilahendused, ja siis nii6elda selle keskkonnalahenduse, eksju, et tegelt siin ongi ju et pdhimétteliselt kui see khm sellises mahus
véljatootada ja seda natuke kdpitseda ja sinnariided sisse panna, siista peaks nagu valmis olema,

U: kui Baltika seda asja tegema hakkas, et otsus brénd luua, kas oli ka
Uuringud..., millel baseerus otsus

T: noh, nagu ma Utlesin enne, et nagu ma arvan, et me olime jéudnud sellisesse punkti, kus oli néha, et midagi uut ette vétmata me ei
saavuta neid eesmérke, mida me tahaksime, sest laienemist teistele turgudele, kéibes suurenemist, eks ole, kasvu janii edasi, et mida
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me olime teind, et olime teind seda, et meil alguses Baltmani poes ja CHRI poed ja siis me olime nad muutnud Baltmani
r&ivakauplusteks, kus tegelikult juba nii mehed kui naised koos olid, et sellega olime juba m&nes méttes jal aga tagumikku andnud
endisele kliendile, kes nutid pidi shoppama naistega tihes keskkonnas juba ja tegelikult me, see oli ks selline moodus sellise, sellise
segaduse | 6petamiseks ja samas Uiks selline kindla Uihise nimetajaga brénd annab sulle véimaluse, et saad hakata oma asju korrastada
javiimanagu Uhe mitsi alla, v6i hoida erinevaid miitse, kuid igamiitsi all on mingi asi, et ei ole nii, et igamuts all on kdik asad
koos, eks ole. Janoh ainult 1&bi selle on v8imalik saavutada neid jérgmisis sihte, mida me tahame saavutada, ilma selleta ei ole see
voimalik, ja eks piisavalt palju oli ka maailmas eeskujusid olemas, et ndha oli, et selles mdttes, talitavad niimoodi, et eks selles mottes
sal sealt innustust, mis seal salata

U: kas Montonit hakati loomakui rdiva- voi kui moebrandi?
T: moebrandi,
U: moebrandi?

T: maarvan kiill, jah, ma arvan siiamaani see suhtumine ei ole muutunud, mis ongi niiid see koht, et defineerida seda, et mis on
Montoni mood, eks ole. Noh, alles siis kui me, et see on jélle see, et on ales esimene hooaeg, et see Montoni kéekiri kui selline
tegelikult nagu iga asja kéekiri joonistub vélja hooaegade pérast, olgu see kaks vdi kolm hooaega, et see on Montoni kéekirjaga
toode, et kui WGSN utleb vdi kui tuleb mingisugune orient v6i tuleb mingisugune muu teemasiis tematépne jalgimine, Utleme
sellised, selle trendi raamides ei pruugi veel ollaMontoni kéekiri, Montoni kéekiri on see ales siis, kui see on kohandatud niidelda
Montonile sobivaks, noh, mina néen seda asja véhemalt niimoodi, et ma olen alati 6elnud, et missiis, et trend Utleb, et miime
meestele 20 taskuga pikse eksgju, siisolen alati selle peale 6elnud, et sellise trendiga pukse ostab itaallane ja hispaanlane, aga poolakas
jaeestlane & osta, et kiisimus ongi selles, et kas me teeme tast Staskuga piksi voi 6taskuga piksi voi teeme 20 taskuga, olemeilgelt
trendikas jatoodame varusid, eksju. Noh, vaata, see ongi see, et kui sa, minu jaoks ongi see, et kui saigast trendist kinni hakkad, kas
tegelt oled |6puks pdrgata, kui neid trende tuleb. Et noh, téna on mustlane ja homme on araablane trendis ja Ulehomme japs, siis on
kuradi eskimo eks ole ja, noh, kiisimus ongi, et kas me peame kdike trendi toppima vdi kus on see kéekiri, et sanded, et see on jole
hea Ulikond, et see on Montoni Ulikond vdi need on piiksid, need on selle bréndi plksid, et see votab aega, loomulikult, ja selgitust,
kes iganes see disainer teha mdtleb, et see vajab paikal oksumist.

U: mis on need elemendid, millest Monton siis kui brand koosneb?
T: noh, maarvan, et nendest oleme jubaraakinud...
U: et noh, kdige tahtsamad elemendid?

T: toode, keskkond, kommunikatsioon, need on omavahel méarksonad ja haakuvad ja Uksteist toetavad, siis me saame 0elda, et
tegemist on selles méttes bréndiga, mis elab ja téotab, kui igalikstirib ise suunda, selles méttes, et valguvad kuskile laidli, siista el
ole dieti koos

U: rédkisime sellest, et kuidas valiti bréndile nimi, logo, vérvid, hakkaks siis nimest pihta, et miks just selline nimi?

T: no nimedega on Uldse raske ju, et egakeegi ei teaju, et vdib-ollajah, et tuleb 66sel jube hea mdte péhe, et tulebki vélja, et ongi
jube hea mote kohe, tead, ja sobib ja puha, teise puhul, et meise e teinud samuti mingit majasisest konkurssi nagu me kunagi
Respectigategime, et ise leiaks selle nime, et me jétsime selle rahulikult RPA t66ks, sest see nime loomine hakkas selles méttes, et
tegelt on maailmas ju erinevaid nimesid, et on bréndid millel on mingi kohanimi vai asjanimi, votame néiteks Sand, on ju, on
nimesid, mis el téhenda mitte midagi Mexx, e téhenda mitte midagi, on nimesid, mis téhendavad kellegi, kellegi nime, eks ole, noh,
votma nt mingisugune, noh mitte mingisugune disainerinimi aga mingisugune vélja mdeldud nimi Marc’ O Polo, konkreetselt Marc’' O
Polo isikut kui sellist ei olemas, et noh tuletatud nimed, mis kdlavad kui inimese nimed, siis on kohanimedega seotud on ju,
|Uhenditega seotud, et kui peaks hakkama pakkuma vélja, ja siis on need, mis tdhendavad midagi, mingisugune, noh, nditeks
Caramelo eks ole v8i mingisugune, noh neid ei tule nii kohe meelde, téhendab mis sdna, et sobiks sinnajuurde, et sellepérast RPA
pakkuski véljaigast grupist nimesid, et pakkus vélja nimesid nagu néiteks John vai Robert Segane, pakkus vélja, misalaolid
jaapanipérased, vdi muu pérased, mis e téhendagi midagi, ala ...agalihtsalt hea kdlaga nimi, |ihike, meeldejédv, pakkus vélja
nimesid, mis téhendavad midagi, aga on noh hea k8laga, vota hand, tree, jasiis oli seal Uks variant need, kus nagu midagi ta
téhendab, aga on hea kdla, noh, et sealt on périt ka Monton, kusjuures, alguses oli ta kil pildil agatajéi soelale, aga ega me temasse
eriti el uskunud, aga pérast tuli, et ikka véga hea nimi, ja, jamaarvan, et selle niukene, noh, niukene, alateadvuses olev teadmine, et
téhendab sinu-minu ja on ta nuitid Uhest soost v&i mitte, et tol hetkel ta el téhendanud, ei osanud seda méelda vdi e pidanudki, ma
arvan, et see andis nagu hea tunde, et me teeme bréndi, mis nagu hdlmaks mdlemat. Seal justkui oleks nagu midagi sees, et egakata
kolalgi midagi viga pole, ja see slimbol, mis sinnajuurde, et iseenesest seal slimbolis el ole midagi maailmarevolutsiooniliselt uut, eks
ole, jailmselt analoogseid mérke on ka olemas, noh, me oleme isegi siin néinud Peetriga paari sellist sarnast, selle sama
vordusmérgiga, eks ju. Aga seal ta nagu, noh, nii nagu taon... et tegelt tamjub hésti, see simbol on &éretult lihtne, ta on hasti
meelde j&&v, tal on eeldused selleks, et ta saaks inimeste hulgas tuntuks, noh, selles méttes, ta toimib, ta suudab eladaiseseisvat elu,
teda on lihtne kasutada, see ei ole keeruline, samas, et kes tahab seal leida vordusmérki, see leiab seal nii meest kui naist, et noh,
kogu selle stoori selle Umber saab jahvatada, et arvan, et selles méttes see nime valimine oli, et maei vélista, et see oleks voinud
mingi muu nimi olla. Agatol hetkel tundus, et e olnud paremaid nimesid, kuigi muidugi, alati v6ib m&eldaveel 1000 nime védja, ja
kiisimus on see, et kas ta |8ppkokkuvottes midagi annab, et kas me saame 4% rohkem muiki, et millega me seda méddame.

L dppkokkuvdttes on maailmas terve rida brénde, millel on &éretult loll nimi, kuid misikkagi on tuntud, eks ole.

U: aga need vérvid — pruun jaroheline?

T: &84, see vérvid, maarvan nagu, maarvan nagu et see pruun jaroheline tulid sellest et see keskkond mille me valisime alguses, seal

oli domineeriv selline soe ja pruun ja selline suhteliselt loodudlik toonide harmooniaja siuke asi, et selles méttes, pruun jaroheline, et
see tundus alguses hasti ootamatu, et see roheline on nagu, noh... jateades, just sellist eesti pruuni lembust siis noh, alati on selge, et

must-valge voi hall-punane voi sini-kollane véi mdni siuke logo, eksju, et jah, et egaka moebréndide puhul pole kasutatav eriti
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selline pruun-roheline kombinatsioon, aga minu arust need vérvid nagu sobivad hésti kokku ja oma proportsioonilt, et tegelikult on
tegu ju kolme vérviga, et pruun, rohelinejavalge, et jah, niimoodi nagu me rohkem kasutame, et pruun jaroheline casualis rohkem ja
pruun javalge teistel agadel, et see annab tegelikult sellise péris hea mangumaa ja selge on see, et kui vaadata toote peale, siis sinna
void satehalogo tkskdik, mis véarviga. Aga selles méttes nagu Uldpildina roheline-pruun on péris hea kombinatsioon, et nad on
vérsked vérvid, et nad mojuvad vérskelt koos, et tumepruun on ilus varv tegelikult, jategelikult roheline on kah ilus vérv ja kaks
ilusat vérvi kokku panna, see ei peaks koledat tulemust kokku andma.

U: kas sa oskad kommenteerida seda slogani valikut?

ilmselt on see véjend, mida kunagi on kasutatud v6i analoogset v3i keegi on kasutanud, et kas see PHS sedaise lambist vélja métles,
ma ei oska seda 6elda, et iseenesest nagu see on selline lause, mis iseenesest kdlab hasti ja mida tdlgendades nagu, nagu tdlgendama
hakates, et mees seal situatsioonis ja naine seal situatsioonis, tegelt ta annab sellele bréndile nagu, Utleme, kommunikeerimiseks
aastateks tee, milles alati leiab situatsioone. Et el peaks iga aasta tegema mingit uut moodi asjavoi siis annab ka voimaluse véltida
sellise klassikalise moefoto situatsiooni, kus naine lauanurgal ja mees tugitoolis, noh, vdin taamal suurlinnatuled, eks ole, et see lause
annab alati vdimaluse, mingi intriig voi pdnev asi sul sisse tuua, mis Uhelt poolt kasvatab ka seda eeldust kliendil, et ju seal on siis
midagi pGnevat kariiete osas, et see on tegelikult vaga hea lause.

U: sihtklient, kuidas see tekkis selle brandi jaoks?

T: vot maarvan, et see sihtklient ei tekkinudki, see oli juba olemas, et kdik jahivad seda sama sihtklienti, et oleks tisna nGme hakata
teenageritele riideid tegema, kes sBltuvad isa-ema rahakotist Ja kelle maitse muutub nagu tuul, et ma arvan, et Baltikaei ole see
ettevOte, kes peaks seda tegema, meil on hoopis teistsugune tootmisbaas jne. Seda vaib teha Itaalias vai kuskil mujal Prantsusmaal
Et kui m&eldakse, kes on ténapdeval edukas janoor, kellel on raha, siis on see sama sihtklient ja noh kdik, kes loovad, kirjeldavad
tema elu-harjumusi tapselt samu, eks ju, et noh, et ta on kosmopoliitne ja omab piisavalt rahaja vabadust, et, me eeldame seda, et
tahab osta uusi riideid jatarbidajatahab hea véljandha, reisib, huvitub muudest asjadest kah, peab hoolt enda eest jne, tegelikult on
kdik see sama, teised plitiavad samakala, et egasiin e olegi muid variante

U: kui ntiid Monton valmis on ja sellisesiildisemas méttes, mida ta Baltikale andma peaks?

T: no maarvan, ta peab Baltikale andma, Baltikale sisse andma kindlust, et need inimesed, kes seda teevad, kes seal tddtavad, et neis
kasvaks see usk, et me teeme Biget agja, et see asi, mida me teeme on edukas, ja vastavalt sellele peaks kdigi inimeste motiveeritus
sellega tdusma, et igaasjaga on nii, et kui teed midagi kihvti, et kui saad mingi kihvti asjaga hakkama, siis on uhke tunne. Véljapoole
peaks andma seda, et mingisugune véike Eesti firma véljaspool Eestit suudab kateha agja, mis on véjaspool Eestit edukas, eksju,
véaga raske Ullesanne, agama arvan, et me oleme, et meie tiim on vGimeline, seda enam kui me réégime turgudest, kus me oleme, et
kui me Uritaks avada poode, jah Viinisja Barcelonas, siis see oleks ilmselt raske, selles méttes, et selleks peaks see brénd kasvama
vdi olemasiis no fashion brand, eks ole, kuigi maei Gtleks, et kui Montoni pood oleks kuskil kélni ténaval v6i kuskil Hispaanias, siis
e vOikstalabi luta, tootel pole ju midagi hadaja nii mGneski asjas on meie toode iseenesest parem kui, kui nii ménegi teise toode,
agama itlen, et see tahab kdik sellist paikaloksumist saada, et sinna ei tekiks enam juhuslikke tooteid ja et kdik omavahel
harmoneeruvad ja kik proportsioonid nende vahel, ja noh, see kdik tuleb ajaga, aga Baltikale kindlasti peaks ta andma usaldust ja
kindlust jamainet, et taon sellise bréndi omanik, peaks lisama turuvéartust, tulevikus kindlasti, muidu e ole mdtet tehaju sellist
aga, eksole. Jae ole, et hakatakse seda looma heaolu nendele, kes sedaloovad, et mitmed argumendid.

U: kui vorrelda teda teiste brandidega, mis turul on, siis kuidas ta eristub selles reas, esile tuleb?
T: millisest turust saréagid?
U: nendest, kus ta on Eestist, Poolast...

T: noh, see on nagu, ma Utlen, et minu jaoks on alati see, et siin on mitmeid tegureid, et me vdime 6elda, et eristume kvaliteedis jama
vain 6elda, et tayloringis on meie kvaliteet tunduvalt parem, kui nii mdnelgi teisel, kui votame siin nditeks 4 Y oud, midasiin A& G
mUub, ja, noh, ja Utleme Poolas kes meie konkurendid on, et tayloringi sortiment on meil tegelikult hea. iseasi on see, millist
tayloringi inimesed on ndus valmis tarbima, et kui me saame selle paika, 6iges mahus, et meie tayloring on hea, parem kindlasti kui
Zaratayloring on, majulgen seda arvata.

Javorreldes konkurentidega, et téna 6elda, et me oleme kiiremini reageerinud voi moekam kui meie konkurendid, voib-olla on natuke
vale, et Utleme, et Eestis niimoodi so-so, Poolas kindlasti meid Zara edestab ja Mango samuti ténu oma niiverd suurele ja niivord
hésti toimivale mehhanismile, moes kui me réégime siukseid asju nagu Mexx vdi samamoodi hasti sisse td6tatud bréndid mida
hulgiostjatel on véagakiiresti javaga hasti voimalik saada, eks ole, et selles mdttes jéllegi paikaloksunud rida, et noh, see on siuke
asi, mida peab néitama aeg, et milliseks vahekord kujuneb, kui kdrgeks me selle moe lati ajame, see on nagu, et kas sellest kujuneb
eelisvdi on talihtsalt hésti toimiv tdsiasi, et on aati moekad gjad, et kas klient peabki saama k&ige moodsamat, et vaib-ollaklient ei
tahagi alati kdige moodsamat saada. Pigem on siin see, et sul peab olema moekas valik, mis nagu seda tagab, konkurentide ees, ma
arvan, et hind on Uks eelistegelikult, kui mavaatan, et hinnas me vordleme end Zara, Mangoga, siis me oleme enam-vahem samal
pulgal, et osaasiu on meil kallimad, osaasju Zaral kallimad, nuiid ongi kiisimus see, et meie turg kui selline, et kui vGtame et 600
triiksérk on kallis enamusel turgudel, siis Zaral enamus triiksirke maksabki 6-700jamidagi ei juhtu, eksju, kui me vdtame mingi
muu mérgi, vétame Mexxi v&i FCUKi vdi mdne muu siis nad pole odavad, kiisimus on niiiid see, et kui me viime selle toote ka
niimoodi paika, et suudame teha sama hea disainiga toodet, sama hésti sobivat toodet, sama kvaliteediga toodet, siis see peaks eelis
olema, aga noh, ega see eelis, see hinnaeelis kindlasti pole nii suur, et taon mingi meeletult mérav, et siin on see %, et 10-15 sinna-
ténna, et noh see kliendile, kes analoogset toodet tarbig el mééra midagi, et tael jookse 17 Ulikonnapoodi &b, et saada Ulikonda 300
krooni odavamalt, ta ostab ikka selle, mis talle meeldib, et eelised on subjektiivsed. Me arvame, et see on meie edlis, aga e pruugi
dla...

U:mis on Montoni selline k&ige iseloomulikumaks jooneks, kui sa peaksid tooma mdne peamise karakteristiku valja?

155



T: tead maarvan, et kui ma uttlen niimoodi disaineri seisukohalt, siis mul on praegu raske neid eeliseid 6elda, kui mérk on nii noor.
U: iseloomulikumad jooned siis...

T: need iseloomulikud jooned, ma arvan, et need alles kujunevad vélja, ma arvan, et see on samamoodi, et sa el saa 6elda kahe kuuse
lapse kohta, et misiseloomugataon, e teajaegame e teaka Montonis veel, et me ainult eeldame, et see on meie tugevus ja see on
meie ndrkus. Kas see I8puks nii on, el tea, me e saateada

Maarvan, et need kujunevad ales vélja, need eelised, et see ongi mingi segu kombineeritavusest ja kvaliteedist, hindamaisegi el
tooks, sest ta peaks hea hinnaga olema nagunii, vastuvdetava hinnaga. Siuksest heast maitsest, mina olen jétkuvalt sellel seisukohal,
et me el peaksigafucking trendi peale veel kohe jooksma, see ef muuda meid trendikaks, inimene tajub trendikust nagu |&bi tldise
pildi japigem nagu Utleme kujundada, kujundada siukest sobivat maitset jajarjepidevust maitses, et sael hiiple seal kollektsiooni
maitses, et see peaks looma sellise iseloomuliku joone, et savdid alati 6elda, et Montoni Ulikond on selline véi Montoni kampsun véi
Montoni pintsak. Kui see moodet kui sa generaal semalt vaatad asju, siis seal on need olemaskuskil siigavamal hoopiski kui mingites
Uksikutes nilanssides, sasmamoodi v6ib iseloomulik olla siukene heaja smart turundus, iseloomulik joon tal et me teeme alati
niimoodi, et me el tee kunagi teistmoodi, et see on ka hea iseloomulik joon.

U: saenne mainisid, et igajne, mis saarvad, milline vGiks ollakliendi reaktsioon Montonile?

T: &8, maarvan, et meil on tnasel péeval klienti, kes on meeldivalt illatunud ja kes on vdib-olla selle toote juba omaks vétnud,
kindlasti on klienti, kes on kahevahel, kes el tea, jameil on kindlasti klienti, kes mitte midagi ei tea, kes on kah potentsiaalne klient,
et see klient kes kasvab koos meiega, ja mida paremini me oma t6dd teeme seda suurem ... millega peab arvestama, see on
samamoodi, et tuuakse turule mingi uus auto vms asi, tal ei ole kohe olemas mingeid selliseid vaartusi vms, klient ei tunne teda. Kui
taloeb mingi gja pérast, et néed sa, sai aasta auto tiitli, jasiin mitakse nii palju jasea nii paju, siistavdib mdelda, et see oleks
jérgmine auto, kui takavatseb osta, paneb selle omallistile. Samamoodi on riietega, et kui ta néeb jaloeb ja kuuleb ja kui tal on Uks
kogemus olemas, ja see oli positiivne siis jargmine kord on see tal juballistil, ta teab seda, ta teab minna otsima. Sealt tekivad kliendi
jaoks tugevad véartused mingi bréndi jaoks.

U: pérast RPA t60d kaasati ka PHS, miks just PHS?

T: noh, siin oli see kaet, enne PHSI lasime ju ka Eesti agentuuridel teha sellise omapool se ndgemuse nagu asjast, aga ma arvan, et
mis nagu PHSI kasuks rédkis oli just see, et meie reklaamiagentuurid vGivad kil 6elda, et oleme vaga rahvusvahelised ja vinged
tegijad, agaminaisiklikult niimoodi ei arva, sellepérast, et meil on véga héid tegijaid, aga kui me tahame nagu luua asja, mis hagu
toimiks thtsena kdikjal, kuhu me 18hme, siis siin peaks ka olema rohkem sellist kosmopoliitset métlemist jaldhenemist ja kéitumist,
Oudselt hea on kui, et Eesti reklaamiagentuur on siiski Eesti oma ja ta hakkab mdtlema, et see on nagu Made in Estoniaja niimoodi,
agaPHS oli selles osas vaba, et tael [dhtunud sellest, et sa vaid killl eestlasele 6elda, et &ramdtle nii, aga kuskil gjusopis sa siiski
mbtled. Agasaoled ise ka siitpérit ja see tegelikult raskendab seda protsessi ja see konkurss, kui nad olid, néitas sama asja tegelikult,
et rohuti jandidati natuke teisi asju, mida néitas PHS, et PHS algul ei ndidanud Uhtegi reklaami ega Uhtegi sellist aga, vaid ragkis
hoopis muudest asjadest. R&kis, mis seal salata, réékis nii veenvalt, et kdigile tundus see dige, eks see ongi see asi, miks aeg-gjalt
peab vaatama natuke véljapoole jaleidma sealt mingeid partnereid ja kas see toimib, et toimib et oleksigal pool Uhesugune ja, okei,
mingid paremale liikumised igal pool on, aga generaaslelt Uldiselt ikkagi Uhte moodi, et me €, e ... et keegi peaks seda haldama
nagu.

U: misoli see Ulesanne, mille PHS sai?

T: no maarvan, tema[PHSI] Ulesandeks sai kogu see marketingikommunikatsioon ja kogu reklaami ja turunduskommunikatsiooni
véljatootamine, et missugusel tasandil ja milline on reklaam ja mis on turunduslik ja milline saab olemainterneti teel pakutav
lahendus,et see selline sellised variandid selles valdkonnas,

U: kuidas sa kirjeldakisd PHSi t66d?

T: nomaei olnud sellesse niipalju kaasatud, et me Peetriga kumbki olime kohal iga kord kui PHS midagi néitas voi presenteeris, et
olime selles toogrupis. Agasiin oli see t6dgrupp nagu laiem, et RPAgaoli see 4 tiim, aga siis oli jubalaiem, et olid turundusinimesed
juuresjaoli kamuid inimesi juures, et see konkreetselt, et réivad olid juba ju loodud, et sinnaloodi muud kommunikatsiooni juurde.

U: kui tulla niiid eesmérgi jatulemuse juurde, siis, miks véttis Eesti r6ivakaubandus- rdivatostusettevotetest just Baltika sellise
sammu ette, et loodi uus brénd? T: no maei née ka siin Uhtegi teist firmat, et no, mis siin salata meie liivakast on ikka véga véikene
jateiselt poolt seetingis seda, et selliseid asju vaivad ette vitta ettevitted, kellel on piisavalt kogemust jaekauplemisel, mahtu et on
tegema hakata, et piisavalt ressursse ja piisavalt ambitsioone et seda tegema hakata. Ja piisavalt ka tuntust, et tema téod ka tdsi selt
voetakse, mingi véike firma el saa seda kunagi tegema hakata, sest lihtsalt kuskilta jookseb kinni, talei ole ressurssi sinna peale
panna, et kas jédb puudu inimestest, ideedest, rahast vdi mutgikohtadest, kogemustest, millest iganes, et selles mottes Eestis Baltika
on nagu ainuke, kes seal on... jamis seal salata, ega soomlasedki midagi sellist ette vota, noh nende réivatddstus [&heb nagu tei stpidi
hoopis ja Saksamaal v6ta samamoodi, enamus |&hevad ikka, et brande 18heb ikka palju rohkem pankrotti kui neid juurde tuleb, et
selles mdttes nagu situatsioon on suht keeruline, noh, réivamaailmas.

U: miks Baltika samal gjal kui tategi uue Montoni séilitas ka teised brandid, kaubamérgid?

T: 884, noh, maarvan, et igal kaubamargil, mis on, on taga kindel ajalugu, et tal on kindel klientuur olnud jatarbijaja selles mottes,
nagu Montoni tulek, jah, lahendas &ra Uihe protsessi, et meil on j&rjekordselt olemas poed, mis on tihe nimetuse all ja kus mitakse
Uihte kaupa, see vallandas ka protsessi, miks CHR/Evermen kokku l8ksid, oma esmasest arengust ja elust, on ju, aga samas see
korrigeeris seda pilti, mida on vaja jargmisena teha, eks ole, et noh teades, et meil on sinna sihtgruppi Uks ja sinna kolmas ja sinna
teine, siistakorrastas nii 6elda seda jérjestust, mida tegema peab, et mida Gihena tegema peab ja mis sellest jargmine on ja selles
mbttes nagu ta loksutas, ta |6petas dra segase ajastu minu arust, nagu Baltikas kus me nagu puiidsime nagu kdigile midagi teha ja
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mitajakus nagu klient igal hooajal 1&ks rohkem segadusse, et noh samas me teame, et meie eesmérk e ole kunagi olnud luua
|&himinevikust me teame neid Baltmani r&ivakauplusi, mis olid tegelikult 4-5 bréndi r&ivapoed, kusjuures nende selgus ja tootevalik
e olnud kaugeltki selline, nagu selline kaubamaja eeldaks nagu, et see tegi korraks sellist sisest pilti ja annab v8imaluse hasti selgelt
edaspidi tegutseda.

U: kas sa peaksid ja kas saab pidada neid teisi, nimesid siis mis meil on bréndideks?

T: noh, seeon jélle siuke asi, et votame, et vota Baltman, et tootena on ta pigem label aga Baltman sdnaiihendina vdib-olla Leedu
turul taon brénd, noh ma el métle niimoodi heas vdi halvas mottes, aga inimeste teadvuses on ta olemas, et 10 aastat on olnud
r&ivapoed, mil nimeks Baltman, et noh ta on teatud asi, ja nagu ka see Leedu viimane uuring néitas, mida Daina siin eelmisel nadalal
néitas, et tuntuselt on ta Leedu teine kaubamérk Aprangajérel, jarelikult ta on brénd, kuid kui me vdtame Euroopa mastaabis, siis
pole neist ukski, pole ka Monton brénd. Monton v&ib saada brandiks, aga sinna laheb aega, nii nagu Ukski asi tema stindides pole
brénd nagu, tkski kuulus helilooja polnud siindides kuulus helilooja, ta oli samasugune titt nagu kdik tlej&énud, on ju, et noh, ma
(itlen, selles mottes vGib ka CHR/Evermenist saada hea selline massibrand teatud ajahetkes, omades teatud vorku, teatud klientuuri,
agatael saakunagi selliseks rahvusvaheliseks brandiks, et kui me Utleme, et me milime Léti, Leedu, Ukraing, siista ongi
rahvusvaheline brénd, ei selles méttes ikka on, aga kui me peame rahvusvahelise tdeliselt rahvusvahelist silmas, siisma arvan, et
temale seda Ulesannet e antudki.

Misvdib-olla nagu Montonil vdib tulla, et tdname oleme siin jahomme siinjasiissiinjasiinjasiin,

U: saltlesid enne, et Montonit hakati looma kui moebréndi, niitid kui Monton on valmis, kas sasb teda pidada teda siis moebréndiks
vOi roivabrandiks?

T: maarvan, et Monton ei ole Uldse valmiski veel, et noh, igaiiks arvab, et me teame et mingid asjad on valmis, ja et mingid agad ei
ole valmis ja seesama esimene hooaeg néitas praegu, et on mingid kohad, kus me ei ole valmis, et noh, see ongi seesama, et sinna
kulub paar hooaega, et tead, pdhimdtteliselt on ta valmis, et niiid hakkame timmima nii 6elda, et nuitid paneme véhe bassi juurde ja
niilid keerame véhe maha, eks ju. Noh selles méttes, on ju, jataon kasiis valmis, kui ta on valmis nende inimeste peas, kes teda
loovad, eks ju, kui taon valmis Peetri peas, kui ta on valmis Jaanika peas, kui ta on valmis minu peas vai Ireni peas, et igallks kes
sinnatoodet loob, tateab, et sellel tootel on see kéekiri, eksju, et maltlen et igaasi mison loov protsess, siis nii kaua, kui teda
luuakse, siis mood on vaata muutuv protsess, et ta muutub kogu aeg, etjah globaalselt véime 6elda Uihel hetkel, et brénd on valmis, et
tal on omanagu, omaimago ja selles suhtes on ta valmis, et toode ta sees kogu aeg muutub, et see e ole kunagi valmis, et téna on
selline, et votad pildi jasigneerid &raja paned takdrvale, et selles mbttes pilt on valmis, aga siin on tapselt see, et ks teematuleb,
teinel&heb...

U: agaMonton ei ole ainult riided, vaid rohkem, kogu kontseptsioon kui selline, et Monton ei ole ainult riided, vaid kogu see
keskkond ja...

T: samalugu, et on protsess, et kas me suudame seda protsessi nagu juhtida, juhtida niimoodi, et me el hiple, et me néeme natuke
kaugemale ette kogu aeg, et me ei lase end morjendada sellest, et mingisugune midseason sale 1&ks natukene puu taha, ma noh téin
lihtsalt néite piltlikult, eks ju, voi sellest et on see, see oranzh vai roheline, mingi asi on ju, et me selle vaidluse baasil teeme mingeid
otsuseid vdi muudatusi, mis thel hetkel tunduvad, et igasugu jama sai otsustatud, et pigem peaks olema siht silme ees see, et misme
tahame, et meist kolme ja mis me tahame, et meist viie aasta pérast ndhakse, sest sellisel juhul kui me ndeme kaugele, et sellisel juhul
see tdnane otsus, mis sai vastu vBetud, tundub tegelikult imetillukesena, see, et noh, just nimelt, et me ei hakkaks siin liigselt
tdmblema ja suudaksime séilitada seda, mida me oleme lubanud endale ja véljapoole, ja niilid teeme seda, et siisteeme seda, eksju,
sest kui me ei ole kannatlikud, siis me el saavuta kunagi seda, mis me tahame, noh kannatamatu inimene on see, kes téna seda,
hommeteist, eks ole, et me e saa endale lubada seda

U: mida saoleksid teinud teist moodi, kui Uldse oleksid, nagu tagantjérele vaadates, nagu algusest peale?

T: 888 Maarvan, et ma oleks ilmselt teistmoodi hakanud, just selles méttes, nagu kui me r&&gime tootest, et oleksin loonud natukene
teistmoodi toodet, et rohkem &ra unustanud seda, mida mult eeldatakse sellelt kliendilt v6i kas matahan véga arvestada selle
kliendiga, kes meil enne oli, et gjalugu néitas, et eee, eelmine klient ei tulnud nagu selle Montoniga kaasa, eks ole, et vaib-ollaselle
tootesortiment vGiks olla teistsugune, et ta oleks vdinud huvitavam olla, et see oleks kindlasti andnud sellist meeldivat inputi asjale, et
maei usu, et midagi muud oleks teinud, et mulle meeldivad need reklaamid, mis me oleme teinud ja, ja see visuaalne pool ja
lansseerimine iseenesest oli ju vahva tegelikult, et noh, see kui moni Gtleb, et see suur Go Change! On siukse koha peal, et seda el née
autost, et see et kes el taha ndha, e née, eks ole, et arusaadav, et sai tehtud midagi sellist, mida keegi e olnud teinud ja aati on kohti,
mida oleks saanud teistmoodi teha, aga selles méttes nagu neid asiu ma el teeks teistmoodi, ja, ja, aga mida ma muudaks, ma
muudaks sortimenti, selles méttes.

U: kui, kui sapraegu just Uitlesid enne, et Monton el ole veel valmis, eksju, et see on arenev protsess ja sellega lheb veel aega, mis
oleks see hetk, mil talle saaks anda mingeid hinnanguid? T: ma arvan, et jargmine aasta samal gjal

U: agamille baasil, et mille baasil neid hinnanguid anda?

T: noh, hinnanguid selles méttes, et on olemas mingisugune gaugu, mis hdlmab kaht kolme sesooni, eks ole, et mis on tema
mdddetav suurus, eks ole, et the uue brandi puhul, eee augustist novembrini, et kolm pool kuud e ole m66detav suurus nii suure asia
puhul, eks ole, et kindlasti on olnud nii suure aga puhul Utleme, nii delda, Utleme ks voi poolteist sesooni sellist, milles on
korrigeeritud need vead, mida me see sligis tegime, et sortimendi osas v8i meeste-naiste osakaalu téhtsuse osas, et kindlasti on seal
vahem vigu, eks ole, mida vahem on vigu, seda lihtsam on agja md6ta, eks ole, et selles mdttes on kiill aeg 2003 kaks, et selle jGulu
gjal saab esimest korda tibusid lugeda, see on nagu piisav aeg, et siis vaadata et palju meil on tekkinud kliente ja harjuda, et turud on
samamoodi uue agja juures, et ka nendelt vaja see uskumine ja need agjad et 18bi muikide tuleb usk jalébi meie, peamaja
kommunikatsiooni tuleb usk jalabi toote tuleb usk jakui ndevad et toode 1&heb jérjest rohkem paikajainimesed ostavad, et seda
suurem on ka usk, et seda rohkem oled sa valmis miiiima, endast rohkem andma, et, noh, see on kdik siukene..
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U: mis on need bréandid, keda sa pead Montoni konkurentideks?

T: aaa, eks need konkurendid ole ma arvan samad, kui need keda me teame, et kui me raégime meeste-naiste brandidest, siisilmselt
Zara saab meie konkurendiks, me ise Utleme eks ole, kuigi vahe, et Uihel on 1100 poodi jateisel 50-60 poodi, on nii meeletu vahe, et
aga paratamatult oleme turgudel koos, noh, naiste osas on paratamatult Mango, aaa, vaata meeste osas ma selles osas nagu et nendel
turgudel, kus me oleme, et meeste osas, nii imelik kui see ka pole, et enamus meeste konkurentidest mutivad teatud osi, teatud
bréndidest, noh, v6ta Apranga, kes toob natuke Mexxi ja natuke Levist ja natuke Dieselit, eks, noh vota AjaG, kes toob eksju 4 Ud
Matinique'l,et selles osas otse nagu... et vota Poola turul néiteks Cottonfield Carly Gry eks ole, et mis tegelikult presenteerib
tayloringi ainult, ei, mitte tayloringi vabandust, vaid casuali, et vota casualis on tema et tundub et tema sihtklient ei ole, et Cottonfield
jaZaraei ole omavahel konkurendid, et ks on hagu casual teine hoopiski moetoodetele ronkem on ju, et véta samamoodi 4 Y ou
Poolas, absoluutselt {ilehinnatud, kitsa valikuga, véiksed poed, 1&bi frantshiishi, et kas on konkurent v6i el ole, et, jah see mérk seal
eksisteerib, eks ole, aga votame Poola endateisi brénde, Vistula, Sunset Suits, puhtad Ulikonnabrandid, nad ei konkureeri Montoniga,
nad e paku tayloring lifestyl€'l, et nad on konkurendid Vistula néiteks Baltmanile, kes muub triiksarki ja vestiga tlikonda ainult, eks
ju, ja Sunset Suit pugem Evermenile vai eelmisele Plus Ble, et muub klassikalist meeste tlikonda suhteliselt halvas kvaliteedis aga
hea hinnaga, aga kuna tegemist on Poola enda kodumaérgiga, siis inimesed alati armastavad, et noh, oma enda asju, eks ole, et tavaline
Poolakas, eks ole, tema jaoks on see Sunset Suidi Ulikond téitsa OK, et miks ta peaks ostma seda Montonist, eks ole, meie gjame ikka
seda kundet, kes ostab Zarast Ulikonda ja tahaks Montonist ostaja homme ostab Mexxist Ulikonda, et noh, see konkurendi mdiste on
nagu selles mottes suhteline, et kui meil oleks kuskil Espri poed jaMexxi poed, et siis me vBime teha, et need on samamoodi lifestylei
poed, et Ulemine korrus on mehed, alumine naised, kuskil on veel lapsed, et nagu jargmine korrus on jalle Esprit, et mehed, naised,
lapsed, eks ole, et suur pood 5-600 ruutu, eks ole, et siis ta konkureerib nagu, et muidu nad on konkurendid mingi teatud grupi peal

U: kui niitid vaadel da rdivakaubandusmaastikku viimastel aastatel, kas sa peaksid mingeid varasemaid struktuurimuutusi nd
bréandimiseks?

T: maarvan, et nagu, et Eesti turul nagu, et mingit plsivat bréndi pole keegi nagu Uritanud luua, et pigem on see, et on jah,
kauplused, et votame A ja G vOi Suurtiiki kinga ja nahadri, kellel hakkab mingis arvestatavamas koguses poode olema, et aga nad
nagu e kommunikeeri brandina, et AG brand voi mingisugune kinga, noh, et nende kaitumine on nagu teistsugune, noh, et Klementi
pole suutnud Uhtegi oma mérki brandiks, et nad muudavad seda nii palju, et no Sangar samalugu , et omateksast pole nad kunagi
Uritanud mérki teha ja oma triiksarki miils ta nagu sellest midagi tegemata, et head triiksarki, labelit , et jah Sangari triiksargilabel,
jalle siuke hea eesti asi, mille pérast ostetakse Sangari triiksérki, et Eesti turg on nii véike nagu, et kui sasiiavajud, siiateed, siis
nagu seda bréandistamist on véhe néha, et vdib-olla spordistamist, et voib-olla Sportland néiteks Uritab mingit siukest bréndi luua, et
kus nimetuse all Sportland on sul selline spordikaupade brandikaubamaja eks ole, mis siis on koondunud the nime alla, et selles
méttes on Sportland minu jaoks nagu ainuke, kes Uritab sellest Sportlandi kontseptist teha nagu bréndi, mis hdlmab siis, et A& G ei
tee, et A jaG on lihtsalt.

Noh, minu jaoks

U: nuiid viimane kiisimus, et mis on sinu jaoks see kdige téhtsam kogemus?

T: noh, kogemus see, kuidas asju nagu maailmas luuakse, vGi noh tleme, nende asjade nénuusutamine,|&bi RPA, PHSI [8bi selle t66
javaevamis me siin tegime, et kogemused,mitte ei tee sisse vaid véljaja saada sellist kindlust nagu endale, et kas sa oled suuteline
seda tegema ja seda vélja vedama, et ma arvan, et see oli kdige positiivsem moment minu jaoks selle asja juures.

Maarvan, et need pea 10 aastat seda meeste asja tehes, mingisugune kindlus ja teadmine sulle paratamatult tulevad, aga et just saada
osa sellisest teistsugusest kogemusest, et see on ilmselgelt positiivne, et sa el tee enam oma métta otsast, vaid, et laiemalt.

U: aitah!

KOKKU: 91 minutit
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Intervjueeritav 12

K: Mmmm, alustame sellisest Uldisest brandingual asest jutust ja, ja huvitaks mind see, et mida te tildse brandidest arvate, midate
teadvustate enda jaoks bréndina.

V: Hm, no maarvan, et brénd on tegelikult, tdendoliselt mingisugune nimi, mille taha on koondunud hulk véértusi, midategelikult
see nimi vdi siimbol siis endas kannab ning need véartused on tihtipeale siis sellised, mida tihest kiiljest nagu kuhugi kirjutatud ei ole,
Utleme, et kliendi vaatenurgast vaadatuna, mida aga koik tarbijad siis vordlemisi sarnaselt tgjuvad ja mida k6ik siis suust-suhu
Uksteisele edasi annavad. Ee, voi seda kogemust jagavad.

K: ahah, aitéh, ja see protsess siis, kuidas brénd tekib, on siis branding?

V: see protsess kuidas brand tekib on thest kiljest branding, kuid teisest kiljest on ta tegelikult selline filosoofia vdi Gtleme siis
sdlline, ee, mBtteviis, mis siis nagu selles suhtes inimeste peas, seespool toimub, kes seda bréndi loovad.

K: millistest elementidest brénd teie meelest koosneb, mis moodustavad bréndi?

V: no brandi moodustavad kindlasti, no kui métleme siis sellised visuaal sed elemendid, sellised on stimbol, nimetus, mingisugune
graafika, mingisugused reklaamimallid, mingisugused detailid, mida me visuaal selt néeme, aga ennekike on brand tegelikult
inimesed, kes seda bréndi teevad ja need, kes seda tarbivad.

K: agamissiis on see, mida see toode v0i teenus, mida brénditakse, midata selle brandimisprotsessi tulemusena omandab, mida tal
enneei olnud?

V: ta omandab mingisuguse lisavaartuse, mingisuguse sellise maagilise, niidelda nagu vaartuste kogumi, mida siis Uritatakse nii 6elda
inimesteni, tarbijateni viia kdige eriskummalisematel, noh, nii 6elda viisidel, mitte lihtsalt, et keegi kuskilt tributinist maha ei lausu,
et, vot, meie brand annab teile seda, teist ja kolmandat, vaid mis on seotud just nende tajude ja selliste tunnetuslike asjadega.

K: mhmh. Laheks edasi nd moe- jardivaste juurde. Kas te eristate enda jaoks, nii deldakui siisinglisekeelseid termineid kasutada,
siis fashionit ja clothingut, ehk siis fashionbréndi, moebrandi ja clothing bréndi ehk siis rdivabrandi ehk siis moebrénd vs
rGivabrand, kas neil kahel asja on vahe?

V: eee, ma pean ausalt tunnistama, siis tdendoliselt moe- jardivabrandi nii 6elda nagu ekspert mavdib-ollaisegi e ole, sest et ma
nagu, nagu seda piiri tajun vordlemisi nagu, noh, nii 6elda nagu keskmiselt, titleme, et ma kujutan ette, mis on need fashion bréndi
omadused ja ma kujutan ette, et mis on sellised réivabrandi omadused, et vdib-olla fashion on rohkem seotud siis sellise

elitaarsusega, voib-olla selliste nii 6elda teatud omadustega, mingi haute couture ja selliste asjadega, et vdib-olla see réivabrénd on
rohkem nagu mass, laiatarbekasutajad, et mainstream, aga see on vordlemisi primitiivne, kindlasti on neil mingid muud véértused.

K: mhmh, mmm, milliseid riideid ei peate Uldse brandideks? Kas on mingeid riideid, millel on kil mérk sees, aga mida te bréndiks
e peaVvoi kas oskate neid niimoodi jaotada?

V: hm, kindlasti on. kuigi jélle muidugi sdltub jélle tarbijast, sdltub nagu selles méttes nagu sellest, kes mida vaatab, et kui ma
isiklikust vaatenurgast métlen, siis ma arvan kindlasti on nagu brénde, vdi riideid, mida bréndideks ei saa pidada, mida aga kantakse,
et neid nimesid ei tule meelde kohe niimoodi, aga kindlasti on olemas.

K: mhmh. No jakas ongi pdhjus, miks Uksriie, réivamérk ongi brénd jateine ei ole brand?

V: mm, kindlasti, ja kdige lihtsam p&hjus on see, et Uks on lihtsalt riietus vai lihtsalt kehakate ja teine on just nende véartuste kogum,
no Utleme, et see lisav8értuse mingi pakett, et ta ei ole lihtsalt seelik, vaid midagi enamat, mida on jéllegi raske kirjeldada, et
iseenesest ostad muidugi seeliku, aga seal seelikul on kamérk, eksole...

K: see annab talle midagi ...

V: see annab talle midagi maagilist, et voib-ollaostjavdi tarbijaleiab, et seda seelikut kandes on ta parem, kenam, targem inimene, et
midagi nagu sellist, et aga, aga...

K: milliseid brande, et réékisime siin sellest, et Gihed rdivad on brandid, teised e ole, et millised rdivad siis nendest, mis on brandid
peate teise jalgimist vadrivateks.

V: et manimetaksin brande voi?
K: jah, jah.

kéekirja, identiteeti ja kbike sinnajuurde kuuluvat, et aga, agano maei tea, neid on dudsalt palju, et on Nike ja Adidas, Utleme, et
nagu, nagu jah... néiteks kui votta ttleme, et mida siin eeskujuks on 6eldud, neid Zarasid ja Mangosid, et siis tunnistan ausalt, et
neid brénde ostes maikkagi tajun, et ma ostan riietuseseme, aga ma samas, samas nagu saan sellega kaasa, et see vadrtuste kogum on,
et ostan riietuseseme, mis nagu omab mingisugust moodsust ja omab jube head hinda, et tegelikult, noh, see e ole nagu brénd, mida
ma tahaks 6elda, et ma niiid seda nagu kannan.
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K: mhmh. Et tele meelest saaks eristada siis mitut erinevat taset, et Uks on siis... rohkem jateine véhem véartuslik brand.

V: jah, et Uks on jateine e ole. Jamul on hulgariideid néiteks, millel el ole Uldse brandi sees, aga nad istuvad nagu valatud jamaei
hébenegi seda Utlemast, et nende brand on tdendoliselt mingi, eeee, kuka-muka-puka, mis on nagu vordlemisi noh olematu, et kui ma
isegi kuskil teadvustan, et seda 6mbleb keegi, vBib-ollaisegi kuskil koduses ateljees, noh, aga ta on péris selline omapérane jamulle
tundub, et mind teeb tailusaks, siis ma nagu hea meelega kannan seda.

K: mhmh...
V: (naerab kergelt) oleme nagu igel teel vGi?

K: jaejaaiaa.

Lahme siit edasi, et me jdudsime sinnamaani, et thel rbival vaib ollabrénd jateisel el ole bréndi jasiis ka need brandid jaotuvad
mitme sellise erineva taseme vahel, et nagu vaartuslikum brénd ja véhem véartuslikum brénd aga | 6ppkokkuvdttes, et kui Uks asi
istub hasti jatal pole mingit bréndi ja sobib talle ja tatunneb end seal sees hésti, agateine, teisel rdival on brénd jateeb kaa
sedasama véi siis el tee sedasama. Et miks siis ldse réivastel bréndi vaja on?

V: mmm, no kindlasti on see ikkagi seotud tarbijate eelistustega, et selles suhtes, et kui sakaei ole end kuskil niimoodi mingiks
nimeks mérkinud vdi mingiks nimeks teinud, siis see hulk ikka, kes sind armastab vdi ostab on siis ikka oluliselt véiksem kui see
hulk, kes jagab mingisugust bréndi vaartust, et ma arvan, et see on ikka ennekdike seotud sellega, et sul on ikkagi véimalik 18bi
bréndingu jal&bi bréndi oma toodet rohkem muiia. Et sa saad oma sdnumit edasi anda ja sa saad niimoodi, selles suhtes hagu oma
religiooni poolehoidjaid, kes nagu neid vaartusi jagab vdi tahab sarnaneda sellega nagu siis, mida sa véértusteks pead.

K: mhmh. Et siis brand annab roivaesemel e sellise lisavaartuse juurde?

V: et jah, taannab kindlasti lisavéartuse jata tegelikult, ka réagib nagu, réégib nagu loojate filosoofiast, et miks nad lildse seda
teevad, mida nad teevad ja mida nad on mdelnud selle tegemisel, et see on midagi enamat kui lihtsalt kehakate.

K: mhmh, kui niiid minna sellise bréndimisprotsessi, brandi loomise protsessi juurde rdivaéris, siis mis on rdivadris brandi loomise
protsessi alustamise eel dusteks?

V: vat kdige olulisem punkt, Gkskdik, mis bréndi siis tehakse, on see, et tuleb kokku leppida ja véga selgelt teadvustada, et mida siis
tahetakse saada, et kas tahetakse saada midagi uut, kas on eesmérgiks tuua turule mingisugune nimi, kuvand, mida veel keegi teinud
i ole, et kas tahetakse kopeerida mingisugune jasiis liita tugevused v6i paremad omadused, mida tdna omatakse, voi tahetakse
lihtsalt teha asja asja enda pérast, et oleks 18bus ja et oleks oma aeg téidetud, et neid erinevaid momente on, aga enne k&ike algab
ikka eesmérgist, et kui eesmérk on paigas, et kui see, mida tegema hakkame, teha tahame, on méeldud selleks, siis on pall véravast
lahti 166dud, et siis edasine sdltub, sdltub nagu just sellest eesmérgist.

K: et kui alguses on eesmérk paika pandud, siis, mis siis oleks jargmine samm?

V: siistegelikult tuleb protsess kirjel dada, kuidas sinna joutakse, tuleb &ra kaardistada sammud, et mida meil on vaja, et mida peame
tegema, et sinnajouda

K: mhh, selge, alguses pannakse paika eesmérk, siis kirjeldatakse &ra protsess, jadiis...

V: jasiis hakatakse tegema, vastutused, tlesanded, projekti rihm, ajagraafikud, kontrollmehhanismid, ka vGib-olla stsenaariumid,
sest alati e pruugi kdik minna nii nagu plaanitud, et versioon &, b, ¢, nii et vot niimoodi..

K: mhmh, ja et kui vétta brand koos konkreetsete elementidega, mistal seal juures on, nimed, logod jms, et kuidas need selle
protsessi kéigus valmiksid, et alguses pannakse kirja eesmérk, kirjeldatakse éra protsess ja kuidas see t66 on, et kas mdeldakse vélja
logo vdi...

V: noo nimi on ikka protsessi 0sa, et kdigepealt kirjeldatakse ikkagi tdendoliselt see, kuhu tahetakse j6uda ja siis hakatakse minema
edasi sealt, et mis see, nagu konkreetselt on, see tulem, et sellest tulemist tulenevalt hakatakse seda kirjeldama, et selle kirjelduse
tulemusena tdendoliselt tekivad nimed, vérvid, logod, mis on kdik protsessi osa, et kindlasti el ole brénd ainult jube hea nimi, et mell
tekkis mote, et asianimi voiks olla see, et vérv viks ollatoo jata voiks vélja ndha niimoodi, et see nagu... et kui eesmérk on lihtsalt
luua mingi cool brénd bréndi enda pérast, siis vaib olla, aga kui eesmérk on luua asi, mis kannaks stigavamat tdhendust, mis on
mdeldud pikemaks ajaks elama ja tegutsema, millel nagu on kamingi kasumi jamudlgi moment, et siis on nagu midagi muud.

K: mhmh, kas oskad ka vélja tuua mingisuguse Ul disema eesmérgi, mida bréndi |oomisega soovitakse saavutada, et mitte, et see
brénd nagu positsioneeruks seal ja seal, vaid et kui on bréndimisprotsess algab selle eesmérgi paika panemisest ja kirjel damisest, et
kuhu maale siis sellega tahetakse vélja jouda?

V: no vot, kdige lihtsam nagu trafaretsem eesmark, mis on ka kdige loogilisem, mis on tegelikult see, et uue brandi loomise tegelikult
pbhieesmérk on teenida kasumit, olla esimene valik, voita kdigi stidamed, olla eelistatum brénd, mida kéik tahaks omada ja kanda ja
millega tahaks toimetada, et see on nagu pdhi eesmérk.

K: kui vorrelda uusi javanu bréande, siis mis on uue brandi eelised nende vanade brandide ees? Eelised.

V: mategelikult ei Gtlekski, et uuel bréndil peaks mingit eelist olema, et ma arvan, et vdib-olla vanad bréndid, kes oskavad ollaelus

japidevalt huviorbiidis, et nende eelis on vdib-olla gja faktor, et nad olid seal varem, et nad on mingil mééral jubainimeste
teadvuses, et neid on kogetud, maitstud, proovitud, tunda saadud, et see on juba péris tugev eelis, aga uue bréndi voib-ollaeelison
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see, et kui teatakse mingi vana brandi tehtud vigu vai siis nditeks véimalusi, mida nad e kasutatud, et siis selle vana bréndi vigade
parandus vdi parenduse moment on uuel bréndil olemas. Aga see ei pruugi ka no selles suhtes ollajust nii.

K: mhmh, ja miinusmérgiks vdib pidada uue brandi miinusteks vanade ees, et vana brénd on tuntum...

V: uue bréndi vGib-olla pohi miinus, et mille taha tegelikult kdik takerdub, et on tegelikult seesama investeering, et, et ta on tegelikult
véga suur kapitalimahutus, et temamgju ja tagasitootlikkus ilmneb ikkagi mingi perioodi tagant, et kohe 6ndsaks ei saa, see votab
aega, et just selline mingi riski votmine ja valmisolek, et tegelikult péris pikalt oodatud tulemust ei tule, aga selline usu hoidmine, et
leek pdleks jatdrvik oleks kogu aeg kées, et see ongi selline raske, et vdib-olla Utleme, et selline murdepunkt. Et vdib-olla loobutakse,
et tehakse mingi uus brénd ja siis néhakse, et tahomme ei olegi kohe nii edukas kui coca-colavéi IBM jasiis arvatakse, et ju me siis
tegime midagi valesti, aga see e pruugi Uldse nii olla, et see mgju on vaga pikaldane, et see maksab voi tasub alles péris pikaaja
tagant, muidugi on ka selliseid komeet-ttiipi brande, et tulin, nagin, vaitsin, et kes nagu kohe nagu tulevad ja v8idavad slidameid ja
selles mdttes ssuhtes oma tdo éra, agamael usu, et nad kestavad, et nt bréndiks véib ju pidada mingit popansamblit, kes nagu teeb
mingi omaloo véi singli jataon sel hetkel jube kuum jakdik ostavad ja kdik teevad ja siis me vaatame, et aasta-paari pérast keegi
temast midagi ei tea, e kuule, jakunatema hitt el ole mingi selline gjastu pop hitt, et siis vaibolla sellistes kogumikes, mis siis nagu
kiimnendit iseloomustavat iseloomustavad, sedalugu ei leita, voi kui heal juhul leitakse, siis on ta (ks nendest sgjast loost, mis nagu
iseloomustavad seda kiimnendit voi dekaadi.

K: mhmh
V: (naer)
K: ntiid ma sooviksin sellist vaba juttu sel teemal, et kuidas Monton siindis, et lugu Montoni siinniprotsessist, et kuidas, miks, millal?

V: no maarvan, et Montoni stindimise protsess oli (ks huvitav juhuste kogum, et mitte selles suhtes juhuste kogum, et teatud asju
juhtus, et avastatigi, et sindis uus brénd, et selles méttes juhuste kogum, et véga palju asju tegelikult véga bigetel hetkedel langes
kokku ja véga dnnestunuks pean ma ka seda, et neid digeid hetki oskas siis, kas tollane juhtkond, vdi teatud hulk, on see siis Uks
inimene voi kaks inimest dra kasutada. Et sellise inimese saatuse edu v6ti on see, kui oskad neid méarke lugeda, et nendest midagi siis
toimuma ja hakkama panna, aga ma arvan, et Montoni sellist siindimise, eellugu vaib iseloomustada sellega, et osati &ratunda véaga
selgeid marke, mida néitas Umbritsev maailm, keskkond, mida néitasid konkurendid, mida tundis ja mida sisemist vajadust tundis vGi
vajas ettevotte ise ja pandi nagu need punktid kokku ja hakati nagu toimetama, et ma tlen, et see protsess on tegelikult olnud &éretult
riskantne algusest peale, sest et keegi ju ei tea, milliseks |8pptulemus algusest peale vélja kujuneb, et vdib-olla eesmérk ja nagu hea
soov jataotlus, aga sakunagi el tea, kas sinna joutakse ja kuidas sinna joutakse ja kas kdik n.6 alustajad Uletavad finishijoone, ja kas
see tulem on siis selline, mida selles suhtes nagu tahetakse hoidaja edasi viia. Aga, aga niitid konkreetselt protsessi voi selle
sundimisloo juurde...

K: oot, makusiks seda, et samainisid siin neid mérke, mida tihiskond ja keskkond pakkus, et oskad sa mingeid konkreetseid asiu kah
védjatuua?

V: noh, konkreetne asi on, noh, Utleme nd nagu véljastpoolt, valiskeskkonda puudutav jaekaubanduse areng, et mida elasid |&bi
jaekaupmehed, moebréndid, mida elas 18bi Uldse selline nd pakkumine turul ja sisemised mérgid tegelikult, mis puudutasid siis
tootmisettevdtte muundumist voi siis ambitsiooni liikuda tootmisest eemale ja omatarbijale |18hemale, et need siis olid need
pohimérgid, mis omavad mingit pidepunkti, et mida nagu Uhte arendades saab kasutada &ra Uihe v6imal use teise arendamiseks. Ja
niiiid siis protsessi juurde tagasi tulles, et nuiid siis tegelikult...oli siis nagu selline ambitsioon ettevottel Baltika Grupp liikuda siis
tootmisettevottest jackaubandusettevotteks ja péris sellistel, vordlemisi nagu, noh, kuidas ma Utlen ntidd, siis, mitte kull kummalistel,
agapoolenisti juhuslikel asjaoludel jéuti Uhe firmani, mis jaekaubanduse strateegilist arenduse teenust pakub ja sealt edasi see asi
arenema hakkaski, hakati arutama, kuidas just tootmisettevdte voiks areneda jackaubandusettevdtteks, ma arvan, et oli péris hea
keemiline istuvus inimestel, siinergia

K: See oli RPA siis

V: jah, RPA, just nimelt, leiti RPA, inimeste vahel oli péris hea, nd selline slinergia, inimesed ré&kisid thte keelt, négid maailma
vordlemis sarnaselt ja sealt niimoodi edasi 18ks siis see, et RPA nd strateegiliseks partneriks valiti, vordlemisi kiiresti, teades seda, et
taon ks maailmakallimaid ettevdtteid, aga see oli ka sisse programmeeritud, et kui nad on tegijad, tulevad maailma kdige suuremast
jaekaubandusriigist, siis peab neil olema ka kogemus ja nende poolt tehtav tulemus seda véért olema, et see portfell, mida nad
esitasid, oli vordlemisi selline, muljetavaldav, et see brandide, jaekeskkondade nimistu, selline imposantne, mis oli selline, noh,
natukene meid kbrvust tdstev, et selline Eesti ettevdte, kes kil omab 7 riigis jaekaubandusketti, on nuitid pddrdumas ikkagi maailma
mainega ettevotte poole, ssamaks veelgi paremaks ning mitte lihtsalt et neil on nagu ainult makstaraha selle eest, et see on, maarvan,
kdige lihtsam viis, et raha oleks makstaigaiihel, aga just et see mdtlemine, maailma négemine, oli vordlemisi sarnane, misoli ka
sisemine kompliment meile, mis meid innustas veelgi seda otsustust tegema ja seda teed minema. Jasiis eee,

K: aastaoli siis...

V: aastaoli siis 2001. aasta oli 2001, ettevottesse oli tulemas hulk uusi inimesi, kaasa arvatud ka mina, kes kohe nd projektrihma
liitus, projektriihma kuulusid viis inimest alguses, peadirektor, jackaubandusdivigoni juht Maire Milder, mina, uue turundusjuhinaja
kaks tootepealikku, nii et hésti nagu erinevad inimesed, neli meest (tegelikult kolm), kaks naist, hasti sellised tugevad isiksused, kes
omavad pilti maailmast, elust, jaekaubandusest, moest, et Uks siis disainerina, kui kdigest sinna juurde kuuluvast. Jaloomulikult
hakkas selline pidev kontakt, protsess ameeriklastega, suhtlemine inglise keeles, mis meid kdiki pingutama pani. Nii kirjalikult kui ka
suuliselt, kbik mdtted tuli [&bi mdelda, kdik argumendid tuli [&bi kaaluda, see ei olnud lihtsalt vahutamine, et see ka meid natukene
kohustas, et saei saanii kalliste vendadega niimoodi réékida, noh, vdileivast, mida sa eile dhtul sdid, et sa pead ikkagi réékima asjast
endast. Jaikkagi selles suhtes oli see péris huvitav ja pingeline, et see tulem valmis tegelikult péris kiiresti, et kui esimene
projektiriihma koosolek voeti kokku mai keskpaik 2001, siis brénd kogu oma dokumentatsiooniga oli valmis oktoober 1 2001. et see
oli &éretult tihe, et ameeriklasi kéis Eestimaa pinnal ttleme kokku oma 10 korda, ja Uiks kord kéisime meie siis Ameerikas, nii 6elda
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poolikut projekttdod vaatamas, ja tutvumas jaekeskkondadega Ameerikas. Et ma arvan, et see protsess |8ks vordlemisi valutult ja et
selle protsessi volu vai téhendus ettevitte jaoks oli kindlasti see, et selle protsessi tulemusena alustati ettevotte sees tegevustega ja
projektidega, mida varem v@ib-olla ei oldudki m&eldudki teha, aga mis nagu pidid aitama kaasa sellele tulemusele, sellele uue bréndi
siinnile, et maréégin siin ettevotte strateegiast, valdkondade strateegiast, kes siis kdik tegelikult pidid niidelda imber reastuma,
Umber orienteeruma selle |6ppeesmérgi nimel, et kui varem nt logistika v6i siis varude juhtimise pdhitlesanne oli ehitada ladu, mis
mahutaks v8imalikult palju, siis niilid on nende pdhillesanne ehitada ladu ja slisteem sinna juurde, mis siis véimalikult kiiresti kauba
sealt [&bimist, vélja saatmist sealt garanteeriks. Tegelikult puudusid kdik sisemised protsessid, et selle projekti mdte oli nagu algatada
vastuste otsimist seest, sest et mis nagu oligi vaga huvitav, et ameeriklased ei tulnud ega ndidanud, et tehke sedajatehke teist, vaid et
tehes neid agju voite jOuda sinna, aga vastuseid kisimustele tuleb andateil endil, et nad hakkasid esitasime kiisimusi ja me pidime
hakkama vastuseid otsima seest, et noh, sisemised kdigutamised isegi 2/3 kogu sellest projektist, et enne kui maailmale teadvustada
jateada anda, et siindinud on selline uus brénd, peab olema selge ettekujutus, oma inimestel teada, et kbik peavad nagu tunnetama, et
mis see on jamiks see on jamida me sellega 6elda tahame, jasiis sealt edasi liiguti nd ilusamate asjade juurde...

Et, ahah?

K: et mis siis nende todprotsessi tulemusena siindis?

V: no selle tédprotsessi tulemusena stindis véga tdpne jaekeskkonna kirjeldus kogu oma eesmérkidega, kogu oma missiooni,
védrtustega, kogu oma réhuasetustega, et oma spetsiifikaga mooblile, oma spetsiifikaga kommunikatsioonimaterjalidel e ja tegelikult
ka kogu bréndi nimetus kogu visuaali ja kuvandiga, et see oli nagu nende t60 tulemus, et tegelikult nad keskendusid nagu
jaekeskkonnale ja sellest keskkonnast tulenevalt jGuti siis brandi nimeni, sest nende esialgne ilesanne oli nagu parandada
olemasoleva Baltmani Rdivakaupluste jaekeskkonda, kuid kuna see keskkonna arendus |&ks niivord teistsuguseks sellest, kui ta oli,
sisleiti, et taon liiga hea, et pannatalle nimeks Baltman, seda enam, et Baltmanil kui sellisel nimel on vdib-olla sisse
programmeeritud méningad sellised momendid, nagu Baltic Man ja Utleme, et see man |Gpuga sdna, mistottu tuli leida
rahvusvaheline nimi, sellise universaal se kdlaga, ja voib-olla mitte niivord tépse téhenduse ja selgitusega, mis oleks haéldatav,
kirjutatav véhemalt kdigis nendes seitsmesrriigis, kus nagu sel hetkel todtati, ja siis joutigi kaubamargini nimega Monton.

K: mhmh, et see protsess, kuidas RPA td6tas, et nagu ma aru sain, siis alguses hakati nagu jaekeskkonda looma, et nime panemine oli
siisalles selle protsessi |8pus, et kuidas see RPA t60, t60 kéis?

V: no seeoli vordiemisi selline protsessi keskel, et pdhimbtteliselt selline RPA protsesside kirjeldus oli, et k&igepealt uurisid nad neid
keskkondi jaturge, kus me tegutseme, et mis nagu toimub, siis nad tegid meie anallilisi tugevustest ja ndrkustest ja voimal ustest, et
millised téna on meie poed, et mida on vaja parandada, nad kéisid ja kiilastasid Baltikumis praktiliselt kdiki meie kauplusi, Baltmani
poode. Jasiis sellest tulenevalt, arvestades keskkondade omapéra ja meie tugevus ja seda kuhu liigub maailm, tegid nad siis
ettepaneku, ettepanekunatehti kaks versiooni, millest meie ise valisime Uhe jasiis tépsustati edasi ja sel hetkel, kui seda esitleti,
Oigemini protsessi keskel tegelikult, tuli Ulesandena peadirektori poolt, et mdelge ka nimele, et kui teil tuleb mdni hea nimi koos
visuaaliga, siis me ostame selle dra, sellega oli neile nagu antud lesanne ja nad said sellega hakkama.

K: et RPA kohta veel sellised kiisimused, et kuidas oli see t66jaotus RPA ja Baltika tiimide vahel ?

V: mdlemalt poolelt oli projektijuht, kes siis RPA poolelt oli Soome péritolu Esa Jaéskeldinen ja Eestis oli selline praktiline,
taktikaline projektijuht mina, kes nagu ttleme nagu projekti, protsesse jalgis, pidas kirjavahetust ja kes hagu protsessi neid alaosi
kirjutas, aga projekti voi protsessi vastutus meie poole pealt oli Maire Milder, kes oli nagu minu Ulemus sel gjal, et temanagu siis
nagu oli sellises mdttes projekti juhatus ja see vastutav organ.

K: mhm, jaameeriklased, et just selles méttes todjaotust, et, et teie andsite materjali ja tlesanded ja ameeriklased tegid selle teoks?

V: tanii ilmne selles suhtes el olnud, et me andsime, jah, selles suhtes... pohitlesanne oli tegelikult olemasolevat keskkonda
parandada, et teha ta niidelda kliendile arusaadavaks, et teha ta niidelda ettevottele kasumlikuks, et kuidas ruutmeeter rohkem miima
panna, ja sellest tulenevalt tegelikult kirjeldati &ra projekti osad, et mida see nagu tegelikult tdhendab, et kuidas selle tulemuseni
joutakse, et jagati ara niidelda llesanded, et mis tulevad ettevotte seest, et millele tulevad vastused otsida ja millised materjalid
vamistavad nemad ette, et milliseid lahendusi pakuvad koosolekutel, et nimekiri, et millal kohtutakse, mis teemadel jamis sealt siis
tulemit saadakse ja kuidas sealt edasi liigutakse, ja siis kohe projekti 16pptahtaeg koos siis nagu kogu selle krempli maksumusega. Et
see niidelda oli nagu pool ja siis |&ks nagu lahti, et hakkas peale pidev t66 projektiga, et pidev suhtlus, kommunikatsioon, et
kiisimused, vastused, otsused mingisuguse nagu etapi kohta jne

K: mhmh. Janiiiid veel viimane kiismus RPA kohta, et miks vOeti partneriks just RPA

V: maarvan, et pdhjus on hasti lihtne, et ennekdike nagu, Utleme, Uks pdhipdhjustest on ikkagi tingitud sellest, et RPA on Ameerika
péritolu vaga edukas jaekaubandusettevdtete konsultatsioonifirma, et jaekeskkondade konsultant, kes, kellel oli ndidata véga edukaid
projekte, Diesdli ndol, néiteks, ja Calvin Kleini ndol ja kes tegelikult tegutses keskkonnas, turul, mis on maailma k&ige kérgema,
koige tihedama konkurentsiga ja kdige jaekaubanduslikum, kui me ré&gime Ameerikast, et Ameerika ongi puhas jaekaubandus,

puhas nd tarbimisiihiskond, et seal niidelda l8bi 1lla, et seal teha héid agju, et selleks peab tdesti olema véga hea kogemus. Ma arvan,
et see oli nagu pdhipdhjus, aga mitte véhem oluline ei ole ka asjade kokkulangemine, et selles mottes, et selline saatuse kde méng, kus
siistegelikult tdesti, puhtalt nagu Uhel hetkel, kus nagu Uks ettevdte vajab jateine ettevGte pakub oma teenust, saadakse kokku, et
noh, leitakse Uksteist, jakohe kdik sobib, sest Baltika ei korraldanud mingisugust konkurssi jaei otsinud mingisuguseid pakkujaid,
firmasid, et tegelikult see oli puhtalt selline tihe firma peale méng, et Uhe firmaga peeti |8biréskimised, et vaadati neid momente, mida
majust rédkisin, et see konkurentsivdime, et mingi ette ndidatud tdode-tegemiste nimekiri jatulemused jategelikult ka need

inimesed, kes seal ettevottes olid, et kbik algab inimestest, et kui inimestega vestlus klapib, kui nded nende maailmu Ghtemoodi, siis
koik ongi nagu vaga hea.

K: mhmh
Kestus: ~35 min.
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K: Kusin sult siissellist asja, et kui Montoniga jéuti jubanii kaugele, et kui hakati valimanime, vérve, kogu seda visuaal set poolt,
mis siisinimestele vélja paistab, et miks selline otsus tehti?

V: Montoni nime valimisel oli tegelikult, vdi et Montoni nime valimisele eelnes péris pikk protsess. Janime valikut erinevate
meeskondade poolt kureeris vi siis pani kokku RPAst nende nii 6elda leading team ja Baltikast siis meie projektiga seotud tiim, kus
siiseelnevalt oldi 18bi kéidud siis sellised etapid, kus kirjeldati uue véi siis uuendatud keskkonna, et kui esialgu mdeldi, et
olemasolevat Baltmani kauplustekeskkonda tuleb uuendada ja vérskendada, siis eelnes etapp, kus uuenenud keskkonna jaoks valiti
véljatonaalsus, valiti véljateatud votmesdnad, mis pidid siis peegeldama selle sihtkliendi elustiili selles kaupluses, temale sobivaid
varve, temale sobivaid val gustonaal sust, temal e sobivaid materjale, jne. Ja tegelikkuses totas ameeriklaste meeskond vélja siis kaks
sallist suunda, et Uks oli siis rohkem selline nd modernsem, rohkem vdibolla selliseid kiilmemaid materjale kasutav nagu metdll ja
klaas jateine teemaoli siis ronkem soojem, kus olid natukene orientalistlikum, et siis materjali néol, et riisilambid, puit, natukene
looduslikku sellist rohelust ja pruuni, et Gtleme selliseid pehmemaid ja soemaid toone. Huvitav oli see, et mdlema kontseptsiooni
puhul tegelikult ténu sellisele inglise keele mahlakusele voi  Utleme véjendusviisile kajastati votmesdnu sarnaselt, et tegelikult see
sihtklient, keda kajastati, oli tapselt Uks, et ka see, n6 kilmemas keskkonnas inimene oli enesekindel, ja ka see soojemas keskkonnas
inimene oli enesekindel, aga erinevus oli no selle inimese sisemaailma tonaal susega, kui tks oli nd selline kiilmem, materialistlikum,
Utleme selline &rihailikum, vdib-olla véhem tundelisem, rohkem ratsionaal sem, vdib-ollaliigub rohkem sellisesse igapaevaelu
eksistents eest vaitlusese, kes on véga kained, vaga ratsionaal sed, iseteadlikud, tugevad, egoistlikud, siis (itleme see soojem tonaal sus
liikus sinnapoole, et inimene on ka kdike seda, aga natuke vaib-olla sellise tunde elulisema variatsiooniga, kus tegelikult inimene
pigem rohkem vaatab tegelikult Umbrust ja ennast Umbritsevat keskkonda, kus inimene vaértustab partnerit kdrval jalast kodus ja
ilusat elamist ja kodu, et tegelikult kui Eesti voi siis Baltikatiimile anti valida, et kumba suunda minna, siis me arvasime, et soojem
suund on see, kus me leiaksime rohkem poolehoidu, et tegelikult need inimlikud véartused ja emotsionaal ne intelligentsus ja inimese
tagasi pdordumine eluliselt téhtsatele asjadel e nagu pere, kodu, traditsioonid, véartused, on pigem see trend nendes riikides, kus me tol
hetkel eksisteerisime oli nd kasvav, et tegelikult, jah, olid teatud muudatused, kus n6 sotsialistlikust métlemisest liiguti rohkem
kapitalistlikku, kus tBesti toetuda said ainult iseendale, kdik tugevused pidid vélja pakkuma, ennast miiima, olema ratsionaalne,
praktiline, siis Utleme ténasel péeval 10-15 a hiljem inimesed |&hevad taas selle inimliku ja nende véartuste poole tagasi, ehk
tegelikult juba sealt sai alguse see, et milline tonaal sus, millised materjalid, milline valgus, et see seadis Siis eeldused, et kuidas nagu
jouti nende vérvideni, mida me tdna niiid Montoni kauplustes néeme, et logo jutt oli natukene teine, et v8ibollalogo ja bréndi nime
muutus tuli projekti sisse natukene ootamatult, aga vaib olla selline selgitavam pool sellele oli see, et kui néhti, et kuhu poole see
keskkond liigub ja kui néhti neid varve ja seda tonaal sust ja kui palju see tegelikult erineb tana sellest Baltmanist, et Gihel hetkel
meeskond sai aru, et on vaja eemal duda natukene rohkem kui vaid moobliga, et on vaja eemal duda natukene rohkem, et on vaja
eemalduda sBnumitega, eemalduda nimega, on vaja eristuda. Ja sellest [ahtuvalt siisliiguti suunas, mida ma eelnevalt nagu mainisin,
et kogu selle vérvide ja tonaal suse ja selle poole pealt ja voib-ollanime valikul &kki tehti siis ameeriklaste poolt pakkumine sajale
nimele, eelduseks olid, et ta peaks olemaliihike, et ta peaks kdlama rahvusvaheliselt hasti, tal peaks olema haéldamisvdimalus nii
eesti, vene, poolakui ukraina keeles, ta ei peaks midagi otseselt téhendama, aga kui tal on mingi téhendus, siis see téhendus peaks
olemakuidagi &ra kombineeritud v8i &ra kasutatud, ja pakkumine tdepoolest tehti siis sajale nimele ja nad kdik tGepoolest olid siis
inglise keelsed vdi siis rahvusvahelised nimetused ja nad kik olid mingil moel seotud réivatddstuse voi moendusega vai liikusid
sinna suunda, et nt Seven oli Uks nimi janeid oli veel, et nad tegelikult peegeldasid réiva jaekaubanduse brandi nimede ideoloogiat,
jaldppekstegelikult j&i valik kahe nime peale, milleks olid Monton ja [salastatud] ja miks need nimed, ehk nende nimede taha
seostati stoori, et pakume rdivaid nii mehele kui naisele, siis Monton téhendab prantsuse keeles, teatud kéandes “mulle”, “sulle”,
teine nimi tdhendas, noh, teine nimi tdhendas tulenes vestlusest [salastatud], see ka viitas véhemalt kahele inimesele, et see oli nagu
see ideoloogia seal taga, ja nliid mélemale ideoloogiale siis eelnevalt valitud tonaal suset ja keskkonna teatud el ementidest |oodi
kontseptsioon, kus siis ndidati &ra, kuidas logo kommunikeeritakse alates poe pealkirjast kuni poesiseste materjalideni, tegelikult
need kaks programmi tootati vélja praktiliselt 16puni, nii Montoniga kui [salastatud], Monton oli rohkem selline, vdib-olland
Uldinimlikum janagu lihtsam, et ta nagu kétkes endas seda mehe naise momenti ja oli siis tles ehitatud rohelisele ja pruunile, mis siis
tulenesid nendest eelnevalt tehtud materjalidest jasiis [salastatud] tundus, et ta on nagu natukene keerukam, et ta on nagu samm-kaks
edasiarendus, et ta liigub rohkem sihtkliendi teadvusesse, et nagu peaajju, et seal on arendatud kaks sammu ette, et kuidas need
inimesed vdiksid suhelda v6i kéituda voi teha, et kui me |8ppvalikut tegime, siis meile mélemad variandid meeldisid véga, agame
arvasime, et téna nendel turgudel ja selle sihtkliendiga, kes meil on, et &kki me I&heme liiga smardiks, &ki me ldhemeliiga
keerukaks, liiga kaugeks ja &kki me ei suuda koheselt seda kommunikatsiooniliini Ules saada, samas, elemente selles [salastatud]
kommunikatsioonis on véimalik Ule kanda ka Montonisse, et kui inimesed on juba meiega harjunud , saavad meist aru ja kui tekib
siis nd kommunikatsiooniliin, et kui suhtus on nd saavutatud, et siis on vdimalik juurde tuua neid asju, et iseenesest protsess oli péris
keeruline, et valisid nimesid erinevad grupid, et algul tehti sgjast nimest 30 valik, 30st 166di kiimneks, kiimnest valiti kaks ja siis nd
tehti siis18ppvalik.

K: kas see oli siis niimoodi, et alguses olid kaks suunda, et kiilmem suund ja soojem suund, eksju, et siis valiti need nimed ja siis
kui need nimed olid vélja valitud, et siis tehti sellest need kaks, et [salastatud] ja montoni kontseptsioon?

V: jah, jah, kuigi, jah, nad olid kah eritahulised, et itleme, et kui Montonis kasutati ronkem selliseid rohekaid-pruune toone, siis
[salastatud] olid rohkem pruunid beezhid valged, et rohkemad kontrastid, mustad, aga seal oli see kommunikatsioon Ules ehitatud
pigem sellisele tekstilisusele voi pigem sellisele, et brénd kohe réégib teatud asju, mida, et tdna me ndeme, et oleks nagu samm ette, et
tegelikult, et tdna me tahame, et réégiks pood, réagiks toode, et tdna me tahame, et tuleks sinna juurde, pood, kommunikatsioon jne,
aga see oli juba nd kommunikatsioon omaette, et tundus, et nagu samm ette

K: agakas see logo, et kui need nimed vélja valiti, et siistehti Montonile see nd vordusmérk juurde, aga kas sellel on veel omakorda
mingi téhendus véi asi juures, et kultuuriline kontekst?

V: jah, et Uks asi on nagu nimi, teine aga selline praktiline kasutus, et téna paljud réivafirmad liiguvad sinnavai on liikunud sinna, et
kus alguses kasutati mérki voi nime, hiljem liiguti mérgi vai nime mingite fragmentide kasutamisele, et tegelikult see ongi nd selline,
Uihest kiljest see paindlikkus, teiselt poolt see bréndi ideoloogia, atribuutika, et mida sa saad kasutada erinevates kohtades, ja kus
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tegelikult see samastumise voi eristumise momendid vdivad tekkida. Et mérk iseenesest on kui vBrdusmark ja tema nagu stoori on, et
kuna nimi on talle, sulle, meile, teile, ptiu, ptli, ptii, et siis see oleks siis, mis nagu siimboliseeriks, kuidas ma ttlen, sellist
siimbool set vordsust meeste ja naiste vahel, et Monton pakub réivaid nii meestele kui naistele, nii sulle kui mulle, et see nagu oli
selline mérgiideoloogia, et aga filosoofiataga oli tdepoolest, et on kohti, kus neid mérke kasutatakse koos, on kohti, kus kasutatakse
ainult Montonit ja on kohti, kus kasutatakse ainult mérki, et nt riietel, trukid, n6obid, véiksed sedelid, misiganes, et see on see
kasutuse koht.

K: aga see slogan, mis siis hiljem juurde tuli, et mis siis oleks sinu versioon sellest, miks siis selline slogan nagu Access all areas
pandi sellise véljatddtatud kontseptsiooni juurde nagu Monton, mis pohjustas sellise valiku?

V: noh, jéllegi, mindi tagasi nende vtmesdnade juurde, et mida Monton peaks kommunikeerima, et kdik need enesekindlus,
teadlikkus, rahulolu, et mis kdik need sbnad seal olid, et mindi nagu nende juurde tagasi, ja niiiid hakati siis kirjeldama praktiliselt, et
kes see klient on, et mida ta peaks tegema ja kuidas ta peaks olema, et millised valjendused, mdtlemisviisid, filosoofiad talle nagu
kordalahevad, et Monton, Access All Areas, tegelikult peakski nagu slimboliseerima, et neid riideid kandes, need inimesed, kes
véartustavad edukust, edukus vdib ollatddl, kodus, kus iganes, et inimene, misiganes ta teeb, et need inimesed nagu, siis saavutavad
selle edukuse nagu |abi Montoni riideid kandes, et nagu seda brandi omades, et nagu see on nagu see mdtteviis selle taga, et siin on
voibolla sisse pikitud seda hoiakute momenti, kus tdesti kiiresti muutuvas maailmas, et see sihtkliendigrupp on thest kiljest nagu
raskesti tabatav, tdnu oma sellisele eneseteadlikkusele, et ténu oma arusaamadele maailmast ja selle muutustele, siis litleme, access all
areas tdhendus on &rmiselt lai, et siin piiranguid praktiliselt e olegi, et sky isthe limit, et see nagu padeb, et talle nagu ei anta
téhendust, et ainult 8htuks voi ainult paevaks voi ainult téoks, vai ainult mingiks eriolukorraks vdi eriinimestele, vaid taon laiema
téhendusega ja kuna kollektsiooni ja bréndi Ulesehituseks on see, et me pakume garderoobipdhiseid riideid, noh, elustiili viljelejatele
igaks tunniks péevas, et on see siis hommikul koeraga jalutama minemine kuni dhtul 66klubini vélja, noh ongi et see ideoloogia, et
neid riideid kandes, et olles valinud selle bréndi, et oled vastuvdetud kdikides kohtades.

K: tks kiisimus veel, et sarédkisid palju sellest sihtgrupist, aga miks just selline sihtgrupp?

V: no ekstategelikult on see, et nad on k&ige magusamad tutbid, et need on need inimesed, kel on mingi suhe moodi, need inimesed,
kes natukene asjast teavad, et neil on raha, et jah, tdnarisk on see, et neid inimesi jahivad kdik, risk on ka see, et need inimesed
kipuvad olema ka mitte vaga bréndil ojaal sed, risk on ka see, et need inimesed kipuvad olema liiga eneseteadlikud, et neile ei meeldi,
kui valikuid tehakse nende eest, aga téna nagu on ka kdige huvitavam selles suhtes, et kui juba neile naha alla on poetud, siis
Ulegj@anud sihtrihmade kétte saamine on oluliselt lihtsam, et tegelikult on nagu raske dppetuikk, et kui selle nd &rateed, siis see on
nagu eksamihinne, et neid laboratoorseid toid hiljem on vdimalik teha lihtsamalt, et see on nagu see Uks pool jateine pool muidugi ka
see, et olles selle bréndi filosoofia Ules ehitanud edule, aga samas mitte vaga selgelt andes mdista, et edu on seotud ainult t66ga, voi
edu on ainult seotud koduga v6i et sul peab olema majaga voi et sul peab olema BMW, siis tegelikult Uldfilosoofiliselt kbik inimesed
tahavad olla edukad ja k6ik inimesed tahavad olla paremad, et Uhesdnaga, et v8ib-olla see mbtlemine, et taust sellel oli, et olenemata
sellest, mid valdkonnas sa tahad olla edukas, kas edukas kiirabiarst voi edukas koduperenaine voi edukas bérsimaakler, siis see edu
tuleb nagu &bi sinu isiku, et meikkagi véartustame sinu isikut, sinu valikut, et sinu elufilosoofiat. Et me lihtsalt |1&heme sellega
kaasa, et me e Utle, mida sa pead tegema, kuid me pakume sulle vdimlust, et mood ja riietega seonduv on véga emotsionaalne, et,
jah, me peame katma endi vihma, kilma, tuule kéest, kuid moe ostusooritus, kéib ennekdike siiski 18bi emotsiooni, et kui sa suudad
emotsionaalsel tasandilm leida selle keele, et kuidas nendega rédkida, et siis on see ettevdtte voi brandi edu votme aluseks, et seelikut
maha miiia on jube lihtne, et seda mitvad kdik, seda mulb Gucci, seda miitb Dior, seda miiib CHR, et aga kuidas seda mutia maha
nii, et taon rahul, et tajust kannab seda bréndi, et ta on ndus tagasi tulemaja lisaostu tegemajaveel sinna-tdnnategema, siis see on
nod nagu see Uleskutse turundajatele ja tootearendajatele, et kuidas seda nagu vélja méngida

Kokku: ~20 min.
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Lisa 3

Montoni erinevad logod:

1) Logo koos sloganiga

I monton

access all areas

2) Logo Montoni varvides

monton

3) Pruun Montoni logo

monton
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