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SISSEJUHATUS

Kiirelt globaliseeruvas majandusruumis iseloomustab ténaseid tarbijaid teadlik valik —
tarbija siseneb huvipakkuvale turule kindla sooviga ning eeldab sealjuures kiillaldase
valiku olemasolu. Sellest tulenevalt on oluline, et kauba pakkujad oleksid teadlikud,
kuidas viia védrtuspakkumine sihttarbijani kdige efektiivsemal moel. Viimane annab
ettevatjale voimaluse saavutada konkurentide ees turueelise, muutes jaotusstrateegiliste
otsuste langetamise mdjukaks protsessiks ettevdtte majandustegevuses. Uldise
majanduskasvu tingimustes on tavatoodete sortimendi kasvades meie iimber ka jarjest
enam luksuskaupu — tooteid, mida iseloomustab masstoodangu korval eksklusiivsus ja
korge kvaliteet. Luksuskauba ost eeldab tarbijalt suuremat investeeringut (sh ostu
labimotlemist), vorreldes massturu toodetega. Luksuskauba pakkujale on seega
oluliseks viljakutseks, kuidas jouda korgendatud ootustega piiratud tarbijaskonnani.
Sellest tulenevalt on ettevotjal ténastes tingimustes oluline 14bi mdelda, kuidas
planeerida ettevotte jaotusstrateegiat ning millised faktorid mojutavad antud kauba

teekonda 10pptarbijani.

Ettevotte majanduslik edu jaotuse seisukohast soltub eelkdige sellest, kuidas ettevote
suudab rahuldada sihtturu vajadusi. Pakutava toote jaotusega (place and distribution)
seotud tegurid on turustustegevuses maérava tihtsusega, kuna pakutava toote omaduste,
hinnakujunduse ning toetavate tegevuste korval on just toote jaotusega seotud aspektid
ettevottele pikaajaliselt siduvad strateegilised otsused — seda eelkdige jargnevatel
pohjustel. Jaotuskanalite valik ja siisteemi {iilesehitus, sh tohusa jaotusstrateegia
sdilitamine ning muudatuste juhtimine nouab ettevottelt enamasti suuri investeeringuid
ning markimisvaarseid juhtimisalaseid- ja finantsressursse. Lisaks eelnevale — vorreldes
toote omaduste vOi hinnakujundusega, annab edukalt formuleeritud jaotusstrateegia
ettevotjale pikemaajalise turueelise, kuna konkurentidel on keeruline antud otsuseid
kiirelt kopeerida. Sagedased jaotusstrateegilised muudatused voivad negatiivselt mdjuda
ettevotte tldisele mainele ja usaldusvddrsusele. Samas kaasnevad just kaupade

efektiivse jaotusega — st lOpptarbijani viimisega ettevottele kiired tdiendavad



konkurentsieelised ja kasumi suurenemine. (Anderson, Coughlan 1987: 71-80; Banyte
et al. 2011: 326; Chen et al. 2008: 398; Rosenbloom 2007: 7) Ettevdttel voib olla
kliendile pakkuda kuitahes kvaliteetset kaupa, kuid ettevotte edu peitub selle kvaliteedi
kittesaadavaks tegemises ja viimises lOpptarbijani. Just eelnimetatud pohjused
muudavad jaotusstrateegilised otsused niivord ressursimahukateks ja pikaajalise mojuga

otsusteks ettevotte dritegevuses.

Erinevalt masstoodangust tuleb luksuskaupade viimises ldpptarbijani arvestada ka
jaotuse votmes paljude antud tooteklassile ainuomaste eriparadega — tihelt poolt toote
korge hind ning teiselt poolt piiratum kittesaadavus. Luksuskaupade valikuline ja
eksklusiivsem jaotus seab antud toodetele ka selged jaotusstrateegilised piirangud, mida
peab luksuskaupadega tegelev ettevdtja jaotusstrateegia planeerimisel arvestama.
Turustuses nimetatakse antud fenomeni ka ,luksuskaupade jaotuse paradoksiks®
(distribution paradox of luxury marketing), mis viljendub vastuolus luksuse ja turustuse
vahel — tihelt poolt piitiavad luksuskaupade miiiijad tosta miiiigimahtusid ning laiendada
aritegevust, samas kui suurenenud miiligimahud vihendavad luksusbrdandi kuvandi
rariteetsust. Seega vOib ettevdtja turustusalane tegevus ohustada tuleviku edu
luksuskaupade miiiimises (Heine 2012: 85). Luksuskaupade pakkumise ja tarbijapoolse
noudluse kontekstis on siinkohal oluline vilja tuua, et {ildist maailma turuseisu hinnates
on {ilemaailmne luksuskaupade turg hetkel positiivses kasvutrendis, vaatamata
globaalsele majanduslikule ja poliitilisele ebastabiilsusele ning probleemidele
eurotsoonis (Luxury Goods ... 2013: 7). Aastatel 2012-2013 on luksuskaupade miiiik
kogu maailma mastaabis kasvanud ca 5% aastas ning sarnast trendi prognoositakse
aastani 2017 (Ibid.: 7). Antud tendents tuleneb eelkdige sissetulekute suurenemisest ja
kasvavast noudlusest luksuskaupade jdrgi kiiresti arenevatel turgudel, globaalsest
linnastumisest ning arenenud riikide tehnoloogiliste lahenduste mitmekesistumisest
(Ibid.: 29). Eesti ja iimbritseva regiooni luksuskaupade turu tekkele ja hilisemale
luksusbrindide pakkumise kasvule andsid touke esiteks Noukogude Liidu lagunemise
jarel postsotsialistliku tihiskonna joukuse kasv ja seejérel tihinemine Euroopa Liiduga
(Sroda-Murawska, Szymanska 2013: 52; Ostapenko 2013: 1; Petcu 2009).
Majanduskasvu, suureneva joukuse ning luksuskaupade noudluse kasvu tingimustes on

ettevotjatel oluline 1abi mdelda, kuidas viia pakutavad luksustooted 16pptarbijani kdige



efektiivsemal moel optimaalsete investeeringute ja ressurssidega, siilitades samal ajal
luksuskauba unikaalsuse ning briandi kuvandi. Just sellest tulenevalt on
jaotusstrateegilised otsused luksuskaupadega tegelevatele ettevotjatele méérava
tahtsusega ning oluline on arvestada faktoritega, mis mojutavad antud tootesektori

jaotusstrateegiat.

Kéesoleva magistrito0 eesmérgiks on vilja selgitada, millised faktorid mdjutavad
luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist Eestis. Antud ecesmirgi saavutamiseks
plstitab autor jargnevad uurimisiilesanded:

1. Analiiisida teoreetilisi jaotusstrateegia kasitlusi, Seejuures kaardistada
jaotusstrateegia olulisemad komponendid ja nende funktsioonid.

2. Analiiiisida, millised faktorid mdjutavad jaotuskanalite valikut -ettevotte
jaotusstrateegias.

3. Kaardistada teoreetiliste kasitluste pohjal luksuskaupade peamised omadused
ning piiritleda luksuskauba mdistet. Analiiiisida, millised luksuskauba omadused
mojutavad valitavat jaotusstrateegiat.

4. Siinteesida teoreetilise materjali pohjal luksuskaupade jaotusstrateegiaid ning
tuua vélja luksuskaupade jaotusstrateegia peamised ldhtekohad ja faktorid, mis
luksuskaupade jaotusstrateegiat enim mdjutavad.

5. Analiiisida  Eestis  erinevate  luksuskaupadega tegelevate  ettevotete
jaotusstrateegiaid ja nende kujunemist, sh kaardistada nende rolli luksuskauba
tarneahelas.

6. Analiiisida erinevate Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevotete
jaotuskanaleid ning jaotuskanalite valikut mojutavaid faktoreid.

7. Anda soovitusi Eesti alustavatele luksuskaupu miilivatele ettevotetele

luksuskaupade jaotusstrateegia arendamiseks.

Varasemad uurimused luksuskaupade jaotusest viitavad luksuskaupade kui eraldi
tooteklassi kompleksema kéttesaadavuse vajadusele — luksuskaupadele on erinevalt
masstoodangu intensiivsest jaotusest iseloomulik toodete eksklusiivne jaotus -—
luksuskauba ost eeldab potentsiaalselt tarbijalt enne ostuni joudmist teatavate finants- ja
ajatakistuste {iletamist (Kapferer, Bastien 2009: 318). Autorid leiavad, et luksuskaupade

jaotus erineb suuresti tavatoodangu jaotusstrateegiast eelkdige luksuskaupade



spetsiifiliste omaduste ning luksuskauba brandi kuvandi sdilitamise olulisuse tdttu (Brun
et al. 2008: 568). Uurimused on sageli vaadelnud luksuskaupade miiiiki jaemiiligi
seisukohast, leides, et levinuimad luksuskaupade jaemiiiigi jaotuskanalid on monobrand
butiigid (Brun et al. 2008: 562; Nueno, Quelch 1998: 68; Amatulli, Guido 2012: 198).
Samuti on varasemalt enam uuritud luksuskaupade tarneahela juhtimist just tootja
tegevusest lahtuvalt (Vickers, Renand 2003; Banyte et al. 2011; Caniato et al. 2011).
Caniato et al. (2011: 632) viitavad vihesele struktureeritusele antud teema valdkonnas,
mis tuleneb eelkdige piiratud spetsiifilistest teadmistest luksuskaupade sektorile
iseloomulike eripdrade ning kaupade jaotusstrateegiliste otsuste seostest. Seega on
varasemad késitlused luksuskaupade jaotusest enamasti ldhenenud piiratult teatud
jaotusstrateegia komponentidele — nt konkreetse jaotuskanali valikule. Siiski ei ole
varasemad teoreetilised késitlused wuurinud terviklikumalt luksuskaupade kogu
jaotusstrateegia kujunemise protsessi just seda peamiselt mojutavate faktorite kaudu.
Samuti ei ole autori hinnangul Eestis varasemalt luksuskaupade jaotusstrateegilisi

protsesse slisteemselt uuritud.

Magistritod esimene teoreetiline peatiikk annab esmalt iilevaate jaotusstrateegia
komponentidest ning nende funktsioonidest. Lisaks kaardistab autor erinevad
jaotuskanali liigid ning nende valikut mdjutavaid faktoreid. Edasi vGtab autor vaatluse
alla luksuskaupade eripdirad ning moju jaotusstrateegiale. Tulenevalt eelnevalt
késitletud punktide analiiiisist ja siinteesist, tootab autor jargnevalt vélja luksuskaupade
jaotusstrateegia kujunemise protsessi ja seda mdjutavate faktorite mudeli, mille
eesmargiks on tuua vidlja peamised luksuskaupade jaotusstrateegia teoreetiliste
kisitluste seisukohad. Uhtlasi vdtab autor antud seisukohad aluseks t6d empiirilises

osas valitud ettevOtete analtiiisimiseks.

Too teises osas analiiiisib autor viie Eesti ettevotte luksuskaupade jaotusstrateegiat
mojutavaid faktoreid nelja uurimispunkti 10ikes: jaotusstrateegia ldhtekohad,
jaotusstrateegia olemasolu ja eesmargipdrasus, jaotusstrateegia komponendid ja
funktsioonid, jaotuskanalite eelised ja puudused. Antud punktide analiiiisi ja siinteesi
tulemusena toob autor vilja peamised faktorid, mis luksuskaupade jaotusstrateegiat

mojutavad. Lisaks teeb autor tdiendusi teoreetilises osas piistitatud mudelile ning annab



hinnangu Eestis luksuskaupadega tegelevate cttevotete jaotusstrateegiatele ja teeb
ettepanekuid edaspidiseks.



1. LUKSUSKAUPADE JAOTUSSTRATEEGIA
KOMPONENDID JA RAAMISTIK

1.1 Jaotusstrateegia teoreetiline kasitlus

Kéesolevas peatiikis vOtab t06 autor vaatluse alla erinevate teoreetiliste késitluste alusel
olulised jaotusstrateegia ja luksuskaupade jaotusstrateegia komponendid ning toob vilja
peamised faktorid, mis modjutavad luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist.
Tapsemalt votab autor vaatluse alla jargnevad aspektid, mis on olulised luksuskaupadele

omaste jaotusstrateegiliste tendentside mdistmiseks:

e Jaotusstrateegia ldhtekohad;
e Jaotusstrateegia olemasolu ja eesmérgipérasus;
e Jaotusstrateegia komponendid ja funktsioonid;

e Jaotuskanalite eelised ja puudused.

Jargnevalt kisitleb autor jaotusstrateegia ldhtekohti, milleks on antud juhul toote
tarneahela kaardistamine ning erinevate tarneahela liikmete funktsioonide kirjeldamine.
Toote joudmiseks tarbijani 1abib toode tarneahela, mille iilesehitus voib olla vordlemisi
kompleksne (Waters 2003: 87). Esmalt toob autor vélja tarneahela definitsiooni.
Tarneahel (supply chain) koosneb institutsionaalsetest iiksustest ning tegevusjadadest,
milles tootmiseks vOi teenuse pakkumiseks vajalikud ressursid (nt toormaterjalid,
informatsioon, kapital, oskuskompetents jms) liiguvad mooda kindlat trajektoori,
joudmaks antud protsessi kaudu konkreetse tooteni ning sealt edasi liigub valmistoode
1abi erinevate jaotuskanalite 10pptarbijani (Waters 2003: 7; Kotler et al. 2008: 880).
Tarneahelas toimuvate etappide ning toote jaotusega seotud tegevuste
iseloomustamiseks kasutatakse erinevaid definitsioone vastavalt sellele, millisele osale
ahelas keskendutakse. Joonisel 1 on kujutatud niitena toote tarneahelat ja
jaotusvorgustikku, tuginedes autorile Waters (2003: 9). Igal pakutaval tootel on oma
kindel tarneahel, mis voib tinapédeval olla vordlemisi pikk ning mitmekesine, koosnedes

erinevatest organisatsioonidest ja iiksustest. Sageli koosneb tarneahel tarnijast,



transportijast, tootjast, hulgimiiiijast, jaemiiiijast ja tarbijast (Chopra, Meindl 2007: 40).
Koikidel tarneahela likkmetel on oma Kkindel funktsioon (Waters 2003: 17).
Tarneahelasse lisatakse vairtust ldbi mitme jérjestikuse toimingu vOi etapi. Moni
ahelasse kuuluv iiksus voib enda alla votta ka mitu tegevust/etappi, kuid sagedamini
keskenduvad ettevotted iihele kindlale etapile tarneahelast, mis etendab antud
majandusharus olulist rolli (Nicovich et al. 2007: 93-94). Koikidel tarneahela iiksustel
on kas otsene voi kaudne roll kliendi ndudmiste tditmisel. Kuna iga tarneahela liige
lisab ahelasse teatud véartust, on tidnapdeval kujunenud turustuses oluliseks moisteks
vadrtuspakkumise vorgustik, mille liikmed suhestuvad 10ppeesmérgiga viia konkreetne

vaartuspakkumine kliendini. (Kotler et al. 2008: 880)

Ulesvoolu Allavoolu
protsessid protsessid
Varustajad Jaotajad
: : ! ! I | Tarbij4
|
| . -
N | =
| B | | | |
},c : : Tootja x}—%-ﬂ} A
<] N ol N 9 N
- ) /| O I | grmf A
A | oSN X
/1 | | | VA
o ! | | | : -8
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‘ Edasimiiiija
jaotuskanalid

ITarbija

Joonis 1. Toote tarneahela ja jaotusvorgustiku ndide. Allikas: Waters (2003: 9); autori

taiendatud.

Joonisel 1 toimuvat protsessi joudmaks toote valmimiseni nimetatakse ,,iilesvoolu

litkumiseks* ning litkumist alates tootjast Idpptarbijani ,,allavoolu litkumiseks* (Waters
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2003: 11). Tarneahela iilesvoolu protsessid on enam ainelised, olles seotud niiteks
otsese tooraine hankimise, tootmise ning pakendamisega. Allavoolu toimingud
keskenduvad enam mitteainelistele — teenuse osutamisega seotud elementidele.
(Harland 1997, viidatud Guan 2010: 14 vahendusel) Tarneahelate {ihiseks funktsiooniks
on materjali, produkti vdi teenuse kittesaadavuse parandamine sihtturgudel (Waters
2003: 11) ning makromajanduslikus mottes pakkumise ja noudluse tasakaalustamine,
reguleerides 14bi vahendajate kasutamise vajalike otsekontaktide arvu (Waters 2003: 12;

Kotler et al. 2008: 881).

Kéesolevas magistritoos késitletavad jaotusstrateegilised protsessid holmavad eelkdige
jaotamise votmes olulist tarneahela ,,allavoolu liikumist”. Toote liikumisel tarneahelas
allavoolu langetatakse suur osa jaotusstrateegilistest otsustest, mille kdigus toimub
valmistoodete voi -teenuste liikumine tootjalt 15ppklientide e. tarbijateni (vt. joonis 1 —
parempoolne osa). Tarneahela allavoolu protsessides on tootja peamisteks partneriteks
hulgimiiijad ja jaemiiijad, kes on oluliseks itihenduseks pakkuja ning selle sihtturu
vahel (Kotler et al. 2008: 880). Lisaks on siinkohal oluline vilja tuua, et tarneahela
allavoolu osalevates tiksustes lisatakse pakutavatele toodetele véartust turunduskanalite

kaudu — nt 1ébi reklaami ja toodete positsioneerimise (Nicovich et al. 2007: 94).

Toodete jaotusega seotud kirjanduslikes késitlustes ei ole enamasti jaotusstrateegia
moistet otseselt ja liheselt defineeritud (Pitt et al. 1999; Gudonaviciené, AlijoSiené
2008; Kotler et al. 2008; Parment 2008; Guan 2010; Brettel et al. 2011; Xia et al. 2013;
Yeung, Mok 2013). Jaotusstrateegiat Kirjeldades keskenduvad autorid enamasti
jaotuskanalite kirjeldamisele, jaotuskanalite valiku tdhtsusele ning erinevatele viisidele,
kuidas viia toode voimalikult efektiivselt 16pptarbijani (Pitt et al. 1999: 19; Parment
2008: 262; Brettel et al. 2011: 683; Guan 2010: 15; Xia et al. 2013: 39-40; Yeung, Mok
2013: 44). Vottes edaspidi vaatluse alla tarneahela joonise 1 parempoolse osa, on
oluline defineerida mdisted jaotus, jaotusstrateegia ja jaotuskanal. Kogu
majandussiisteemi laiemalt vaadeldes viitab mdiste ,,jaotus” tulude ning varade
paigutamisele ning jaotusele tihiskonnas (Segetlija et al. 2012: 786). Majanduslikus
aspektis kitsamalt késitledes tdhendab mdiste jaotus kaupade jagamist selle
vastuvdtjatele (Vachani, Smith 2008: 53; Segetlija et al. 2012: 786). Segetlija et al.

(2012: 786) selgitavad lisaks, et jaotuse alla kuuluvad tegevused, mis voimaldavad
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toodete ja teenuste iilekannet {ihelt majandussubjektilt teisele.

Jargnevalt vaatleb t66 autor, kuidas on defineerinud erinevad autorid mdistet
jaotuskanal. Jaotuskanal on vastastikku soOltuvate institutsioonide kogum, mille kaudu
teeb pakkuja toote tarbijale kittesaadavaks (Kotler et al. 2008: 881). Jaotuskanali all
mdoistetakse rithma organisatsioonilisi iliksusi, mis hoolitsevad toote vdi teenuse
asukohalise jaotuse eest (Banyte et al. 2011: 319). Jaotuskanali 16ppeesmérk on tuua
tootjad ja tarbijad liksteisele 1dhemale ning samal ajal anda toodetele ja teenustele
lisavéartust (Kim, Frazier 1996: 22). Jaotuskanal koosneb {liksustest, mis on iihise
eesmargi saavutamiseks omavahel soltuvates partnerlussidemetes ning milles igal kanali

litkmel on téita kindel roll (Kotler et al. 2008: 884).

Tuginedes eelnevalt toodud teoreetilistele kisitlustele voib vdita, et jaotusstrateegia on
valitud jaotuskanalite eesmirgipdrane plaan, sihiga viia toode lopptarbijani voimalikult
efektiivsel viisil. Kuna kirjanduses ei leidu iihtset jaotusstrateegia definitsiooni, ldhtub

kiesoleva magistritod autor edaspidi eelnimetatud jaotusstrateegia definitsioonist.

Jaotusstrateegiat késitlevast kirjandusest selgub, et uurimustes keskendutakse tiihelt
poolt kas konkreetse jaotuskanali liikme, nditeks konkreetse vahendaja, voi teiselt poolt
klientide uurimisele (Van Bruggen et al. 2005: 155). On selge, et toote voi teenuse
jaotustrateegilistes valikutes on tohusate jaotusstrateegiliste otsuste langetamiseks
oluline dppida tundma molemat segmenti, ent antud magistritoé keskendub tarneahela

allavoolu osa liikmete uurimisele.

Pohiliseks kontseptsiooniks jaotusstrateegias on vidértuse viimine 10ppkliendini, millest
tulenevalt soltub jaotusstrateegia efektiivsus suuresti sellest, kas iga jaotuskanali liige
votab juhtimise iilesandes, mida ta suudab parimal viisil teostada (Kotler et al. 2008:
885). Seega jaotuskanalisisesed Tliksused peavad to0tama integreeritult ning
koordineerima vastavalt oma tegevusi, 10ppeesmérgiga rahuldada sihtturgu (Ibid.: 885).
Konkreetses toote jaotusvorgustikus on seega igal jaotuskanali liikkmel (sh edasimiiiijal)
oluline roll véirtuspakkumise viimisel optimaalsete kulude ja teenusekvaliteediga
16pptarbijani. Kuna suur osa kauba jaotusega seotud faktoritest on {iihtlasi miiiija
kontrolli all, on oluline antud mdjutegurite identifitseerimine tShusa jaotusstrateegia

viljatootamiseks ja ettevotja miitigitulemuste parandamiseks (Sreenivas, Srinivas 2008:
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85). Magistritoo autori seisukohast on iilalkirjeldatud tendentsid iihed olulisemad
sammud jaotustegevuses, kuivord pakutav toode voib olla kuitahes korge kvaliteediga,
kuid ettevotja 1oplik edu seisneb selle jaotusprotsessi edukas koordineerimises ning
pakutava kvaliteedi 10pptarbijale kittesaadavaks tegemises. Niisamuti on pidevas
turukonkurentsis iitheks oluliseks edukomponendiks see, kui histi konkreetse pakkuja
jaotuskanalid suudavad vdistelda konkurentide jaotuskanalitega (Gudonaviciené,
Alijosiené 2008: 79; Guan 2010: 15). Kédesolev magistritoé votab sellest tulenevalt
vaatluse alla just luksuskauba (edasi)miiiijate jaotusstrateegilised protsessid. Autor on
seisukohal, et ilalkirjeldatud protsessides kujunevad jaotuses olulisimaks just
jaotusstrateegilised otsused — kuidas ja kelle kaudu viia véartuspakkumine koige
efektiivsemal ja kasumlikumal moel lopptarbijani. Voimalusi selleks on ténases
majanduskeskkonnas mitmekesiseid ning antud strateegilised otsused kujunevad

votmeteguriks edukas édritegevuses.

Jargnevalt vGtab autor vaatluse alla erinevate jaotuskanalite tiilibid ja siisteemid ning
kaardistab erinevate jaotuskanalite eelised ja puudused. Jaotuskanalite peamised eelised
ja puudused on vilja toodud tabelis 1. Jaotuskanalite siisteemide struktureerimine on
vordlemisi kompleksne, mis tuleneb eelkdige siisteemide kisitluste omavahelisest
kattuvusest ja ebajéarjekindlast terminoloogiast kirjanduses (John, Weitz 1988: 338;
Banyte et al. 2011: 320). Kdige sagedamini eristatakse kirjanduses kaht jaotuskanali
kategooriat: otsene ja kaudne kanal (John, Weitz 1988: 339; Segetlija et al. 2012: 789).

Otsese kanali puhul toimub toote vdi teenuse liikumine tootjalt/pakkujalt otse
1opptarbijani (Segetlija et al. 2012: 789). Antud juhul ei palka ettevite iseseisvat
edasimiitijat, sdilitab omandidiguse Idpptarbijale iileminekuni ning omab ainudigust
jarelejadnud kasumile (John, Weitz 1988: 339; Anderson, Coughlan 1987: 71). Kaudne
kanal seevastu holmab endas arvestataval hulgal erinevaid institutsionaalseid struktuure
(John, Weitz 1988: 339). Kaudse kanali puhul miiiib ettevote oma tooteid voi teenuseid
iseseisvatele edasimiiiijatele, kes omakorda miiiivad edasi kas 10pptarbijale voi teistele

edasimiitijatele.
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Tabel 1. Otsese ja kaudse kanali eelised ja puudused

Jaotuskanal

Eelised

Puudused

Otsene kanal

Kui ettevotte jaotusstrateegia
eeldab korget teenusekvaliteeti,
aitab otsese kanali siisteem
siilitada kontrolli teenuse
kvaliteedi tile

Toode on odavam, kui kaudse
kanali (vahendajate) puhul, kuna
iga vahendaja tdstab
toote/teenuse hinda

Otseste kanalite siisteemi loomine
on ressursimahukas ettevotmine,
kuna eeldab ettevattelt sisemise
miitigipersonali olemasolu

Interneti kui otsese kanali puhul on
kliendil viahem voimalust toodet
proovida ja lahemalt uurida, mis
teeb tagastamise tdendolisemaks

Kaudne kanal

Vahendajad lisavad pakutavasse
tootesse vaartust tdnu varasemale
kogemusele ning
spetsialiseerumisele valdkonnas

Pakkujal voimalus fokusseerida
oma tegevus
votmekompetentsidele

Voimaldab vihendada toote
edustamise/ reklaami kulusid

Voéimaldab saavutada toote
laiemat geograafilist jaotust
(regionaalsuse kiisimus)

Voimaldab kokku hoida toote
ladustamise /hoidmise kulusid

Kaudne kanal v&ib olla
eelistatum vdiksematele
ettevotetele, kuna vaja on vihem
iseseisvaid investeeringuid

Mida pikem on vahe pakkuja ja
tarbija vahel, seda vihem on
omavahelist kommunikatsiooni

Toote joudmine tarbijani on enam
viivitatud kui otsese kanali puhul

Voib tekkida sdltuvus vahendaja
teadmistest ja kompetentsist
turuseisu kohta

Toote hind kasvab enamasti kanali
pikkuse kasvades

Vahendajate kasutamisel viheneb
kauba pakkuja kontrolli aste

Allikas: (Brettel et al. 2011: 684; Slater, Olson 2000: 824; Hendershott, Zhang 2006:
281, 310; Banyte et al. 2011: 319; Chen, Chang, 2010: 63; Selecting a Distribution ...
2013); autori koostatud.
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Kaudsed kanalisiisteemid varieeruvad soltuvalt kaasatud vahendajatest ja nende arvust
konkreetses kanalistruktuuris (John, Weitz 1988: 339; Anderson, Coughlan 1987: 71).
Viimasest tulenevalt on oluline késitleda kaudse kanali puhul kanali pikkuse moistet
(Segetlija et al. 2012: 789). Jaotuskanal on seda pikem, mida enam on kanali struktuuri
kaasatud vahendavaid iiksusi (nt hulgimiiiijad, jaemiitijad, agendid jms) (Segetlija et al.
2012: 789). Jaotusstrateegia keskseks kiisimuseks nii toodete kui teenuste turustamisel
on: kas jaotada toodet endal olemasolevate vahendite kaudu, kanda antud iilesanded iile
vahendajatele voi kasutada mdlemat voimalust samaaegselt (Csipak et al. 1995: 227).
Uheks vdimaluseks kasutada otsest ja kaudset kanalit {iheaegselt on interneti kui otsese

kanali kasutamine koos erinevate kaudse kanali liikkmetega.

Ténu tehnoloogia arengule on tdnapédeval tootjatel voimalik kuluefektiivsemalt tdita
mitmeid iilesandeid, mis enne ndudis vahendajate abi (Hendershott, Zhang 2006: 279).
Viimastel aastatel on ndha trendi, kus traditsionaalsed jaotuskanalid on aegumas ning
ettevotete jaotussiisteemid muutumas (Banyte et al. 2011: 319-323). Nimelt on interneti
kasutamine otsese kanalina tdusnud markimisvaérselt (Tsay, Agrawal 2004: 93).
Voimalus saada tooteid igal ajal ja igas kohas on julgustanud tarbijaid hoidma enda
aega kokku ning kasutama voimalikult mugavaid viise toodete ostmiseks. Internetist
ostetakse tooteid, kus kiirus ja kattesaadavus ei ole nii tdhtis — niiteks toode, mida
ostetakse regulaarselt etteennustatavatel aegadel. Need on enamasti tooted, mis ei ole nii
suuremahulised ning mida ei ole laialdaselt saadaval jaemiiiigis; tooted, mille
“kéegakatsutavus” on viahemoluline, nditeks ka standardsed tooted, millel on tugev ja
tuntud brand. (Hendershott, Zhang 2006: 282)

Ettevotete jaoks on interneti kasutamine otsese kanalina ka hea vdimalus kulude
kokkuhoidmiseks. Interneti kasutamine annab vdimaluse edastada toote informatsiooni
palju odavamalt ning hoiab kokku kulusid vahendajate kasutamise arvelt (Zettelmayer
2000: 291-292).

Kokkuvdttes on interneti kui otsese kanali kasutamise trend kasvamas, kuna antud
kanali kasutamine hoiab kokku aega ja kulusid nii ettevotetele kui ka tarbijatele. Pohjus,
miks interneti kasutamine ei ole veel nii laialdaselt levinud on eelkdige see, et paljusid
tooteid ja nende omadusi on interneti teel tarbijatele raske edasi anda. Kirjanduse

kasitluste pdhjal voib delda, et interneti kasutamine otsese kanalina on kasvamas, kuid
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ei asenda tdielikult silamaani edu toonud traditsionaalseid kanaleid. Tulevikus v&ib {iha
enam ndha ka mitme kanali kasutamist korraga, mil kasutatakse traditsionaalseid
kanaleid ja internetti korraga. (Banyte et al. 2011: 323)

Kokkuvdttes on raske delda kumb kanal — kas otsene voi kaudne — on efektiivsem.
Enamasti sOltub see ettevotte valitud jaotusstrateegiast, ressurssidest ning pakutavast
tootest/teenusest. Otsese kanali puhul on ettevottel voimalik saavutada rohkem kontrolli
ning 16plik toode voi teenus voib olla tarbijale odavam, kuna vahendajad lisavad
pakutavate teenustega kaudu tootele nii vaértust kui ka hinda. Kaudse kanali kasutamise
puhul on ettevottel voimalus fokusseerida oma tdhelepanu tootele, sest ei pea ise
tegelema toote turustamise ja reklaamiga. Lisaks hoiab vahendajate kasutamine kokku
reklaamikulusid ning vahendajatel on toote turustamiseks kasutusel palju suurem
mastaap. Seega soltub jaotuskanali valik otseselt ettevotte vajadustest ja voimalustest.
Tehnoloogia tulekuga on néha trendi, kus ettevotted hakkavad rohkem kasutama otsest
kanalit. Hendershotti ja Zhangi (2006) uuringu tulemused niitasid, et selline trend on
kasulik ettevdtetele, kellel on turul voimu ja piisavalt tarbijaid. Seega puudub vajadus
kasutada vahendajaid, sest vajalik mastaap tarbijateni joudmiseks on juba olemas.
Sellisel juhul kannatavad vahendajad seevastu itha suurenenud konkurentsi all nii

otseste kanalite kui ka kaudsete kanalite poolt (Hendershott, Zhang 2006: 310).

Jargnevalt votab autor vaatluse alla jaotuskanalite erinevate liikmete tiiiibid ja
funktsioonid. Jaotuskanalit defineeritakse kirjanduses ka kui struktuuriiiksustega gruppi,
kes tdidavad kindlaid funktsioone seoses toote asukoha ja jaotusega (Banyte et al. 2011:
319). lgat struktuuriiiksust — institutsiooni voi vahendajat, kes tdidab erinevaid
funktsioone seoses toote asukoha ja jaotusega, pectakse iliheks jaotuskanali liikmeks
(Ibid.: 319). Iga jaotuskanal genereerib erinevaid tulusid ning tdnu vahendajatele
varustatakse sihtturgu toodetega palju efektiivsemalt. Miilidavatele toodetele luuakse
vadartust, kasutades vahendajate suhteid, kogemusi, oskusi ja ulatuse mastaapi (Banyte et
al. 2011: 319). Seega on vahendajatel suur roll tarbijate rahulolu ja majandusliku arengu
saavutamisel (Ibid.: 319). Pidades silmas traditsionaalset kaudset kanalit, siis tavaliselt
sisaldab see jérgnevaid struktuuriliksusi (vahendajaid): tootjad, hulgimiitjad ja
jaemiitijad (Kotler et al. 2006: 861). Hulgimiiiijad ja jaemiiiijad, kes jaotavad tooteid voi
teenuseid, peetakse peamiselt teenindusettevoteteks (Csipak et al. 1995: 237).
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Vahendajate pdhilisteks todiilesanneteks on inventuuri haldamine, saadetiste
mahalaadimine,  tooteinformatsiooni  edastamine, turustamine ja  tehingute
koordineerimine (Hendershott, Zhang 2006: 279). Antud todiilesandeid on tootjatel
endil iiksi raske tdita, millest tuleneb erinevate vahendajate kasutamise otsene vajadus
(Ibid.: 279).

Vahendajad jagatakse kirjanduses suures plaanis kaheks: hulgimiiiijad ja jaemdiiiijad
ning need omakorda kaupmeeshulgimiiiijad, miitigikohaga jaemiiiijad jt (Kotler 2008:
899-900). Erinevad hulgimiiiijate tiilibid ja peamised iilesanded on vélja toodud tabelis
2. Hulgimiiijjatel kui vahendajatel, kes asuvad jaotuskanalis tootja ja teiste edasimiiiijate
vahel, on jitkuv roll jaotuskanalite efektiivsuse tdstmisel. Hulgimiiiijad ostavad kaupu
enamasti tootjatelt ning miilivad jaemiiijatele, teistele hulgimiiijatele voi
toostusiiksustele (Rosenbloom, Andras 2008: 237; Kotler et al. 2008: 897).
Hulgimiiiijate iilesanne on tiita erinevaid jaotuse ilesandeid ja funktsioone ning
erinevate hulgimiiiija vahendajate iilesanne on omakorda luua side ostjate ja miiiijate
vahel (Rosenbloom, Andras 2008: 237). Erinevad iilesanded ja funktsioonid ostjate ja
miilijate vahel on autorite Rosenbloom ja Andras arvates jargmised: omamine,
edendamine, ldbirddkimine, rahastamine, riskeerimine, tellimine ja maksmine. Antud
iilesanded on loodud ja tileval hoitud erinevate vahendajate poolt ning omavad suurt

rolli ostja ja miitija kokkuviimisel. (Ibid.: 237)

Kokkuvdttes on kirjanduslike késitluste pohiselt hulgimiitijate tilesanne viia kokku toote
miilija ja ostja ning téita erinevaid toote jaotusega seotud iilesandeid ja funktsioone —
omamine, edendamine, I4birddkimine, rahastamine, riskeerimine, tellimine ja
maksmine. Tulenevalt hulgimiiiijate erinevatest rollidest ja tiilipidest, pidas autor
siinkohal vajalikuks tuua vélja tabeli 2, mis kategoriseerib erinevad hulgimiiiija liigid ja
nende {llesanded toote jaotamisel. Peamiselt jagunevad hulgimiitijad kolmeks -
kaupmees hulgimiiiija, maaklerid ja agendid, tootjate ja jaemiilijate harukontorid.
Kaupmees hulgimiiiija roll sdltub jaotuskanalis vastavalt teenuste pakkumiste mahust,
kuid peamiselt on kaupmees hulgimiiiija ettevote, kes tegutseb tavaliselt selle toote nime
all, mida edasi miiliakse. Maaklerid ja agendid ei osta tootjalt ise tooteid vélja, vaid

vahendavad tooteid edasi ning saavad tasu miiiija ja ostja kokkuviimise eest. Tootjate ja
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jaemiiiijate harukontorid on peamiselt tootja all olevad hulgimiiiigi liksused ning on

loodud selleks, et saavutada suuremat kontrolli toote jaotamise iile.

Tabel 2. Hulgimiilijate peamised tiitibid

Hulgimiiiija tiiiip | Kirjeldus
Kaupmees- Soltumatu ettevotja, kes tegutseb tavaliselt selle toote nime all, mida ta edasi
hulgimiiiija | miitib.

Téisteenust Hulgimiiiijad, kes omavad ladu, miitigipersonali,

pakkuvad pakuvad krediiti, tuge turunduses, tegelevad

hulgimiiiijad kéttetoimetamisega
a) tootjatele
b) jaemiilijatele

Piiratud teenust a) pakuvad kohe viljaostetavat kaupa (cash-and-

pakkuvad carry)

hulgimiiiijad b) ei toimeta kohale
¢) ei oma ise ladu ega kditle toodet
d) votavad tasu kaupade realisatsiooni jarel
e) toimivad tootjate kooperatiividena
f) tegelevad postimiitigiga

Maaklerid ja | Ettevotja, kelle tulu tuleb maakleritasudest e komisjonitasudest. Ei tegutse
agendid vahendatava toote nime all, pigem spetsialiseerub tarbijagruppidele voi
tooteliinile.

Maaklerid Saab tasu ostja ja miitija kokkuviimise eest. Neile
maksab see osapool, kes neid palkab. Ei oma
inventari, ei vota riske.

Agendid Esindab miiiijat voi ostjat, alalisema partnerina kui
maakler

Tootjate ja Operatsioonid, mis on juhitud tootjate v4i miiiijate endi poolt, mitte sdltumatu
jaemiiiijate hulgimiiiija poolt.
harukontorid | Miiiija haruna Parandamaks kontrolli, miiiiki ja promotsiooni

Ostja haruna Sarnane maakleri voi agendi rollile, kuid tegutseb

ostja organisatsiooni osana

Allikas: (Banyte et al. 2011: 319; Csipak et al. 1995: 237; Hendershott, Zhang 2006:
279; Kotler 2008: 897-900; Rosenbloom, Andras 2008: 237); autori modifitseeritud.

Jaemiiiik on protsess, kus toodet ostetakse iihelt ettevottelt eesmirgiga miitia see kauba
16plikule tarbijale. Traditsiooniliselt toimub antud protsess ilma toodet vdi teenust
muutmata. Ténapédeval on selline traditsionaalne funktsioon hdidbumas ning jaemiiiijad

on komplekssed ettevotted, kes koordineerivad ja ise omavad terveid vairtusahelaid
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(Zentes et al. 2007: 1). Jaemiiiimise protsess iseenesest on viimane samm jaotuskanali
tegevustes (Kotler et al. 2008: 898). Erinevate jaemiiiijate tiiiipide ja nende iilesannete

Kirjeldus on vélja toodud tabelis 3.

Tabel 3. Jaemiiiijate peamised tiiiibid

Jaemiiiija tiiiip | Kirjeldus
Miiiigikohata Kasvav jaemiiligivorm, kus tegutsetakse ilma fiilisilise miitigikohata
jaemiiiija

a) postimiiiik

b) kataloogimiiiik

¢) telefonimiitik

d) telepood

e) ukselt uksele miitik
f) miiligiautomaat

g) internetikaubandus

Miiiigikohaga Erineva suuruse ja spetsialiseerumisega kauplused
jaemiiiijad Iseteenindusega Enamasti esmatarbekaupade miiiijad, nt
jaemiitjad supermarketid, kosmeetika- ja rdivapoed

Piiratud teenindusega | Pakuvad kaupu, mille puhul on vajalik
jaemiilijad moningane kliendi ndustamine, nt kaubamajad,
kus on konsultandid

Taisteenindusega Kliendi ndustamist eeldavate kaupade miiligiks
jaemiilijad voi kallite kaupade miitigiks (nt juveelid)

Teenusepakkujad, | Teenuse pakkujana miiiivad vdi serveerivad 1dpptarbijale tooteid

kes tegelevad Hotellid, restoranid, lennufirmad, haiglad,
jaemiitigiga kinod, teatrid, kontserdisaalid, 6ppeasutused,
salongid jne

Allikas: (Zentes et al. 2007: 1; Kotler et al. 2008: 898); autori koostatud.

Kui tootjate puhul on ilmselge, millist vddrtust nad jaotuskanalile lisavad, siis
jaemiitijate puhul see nii ei ole. Jaemiitijate peamine funktsioon on miiiia kaup véikestes
kogustes edasi lildsusele. Vairtused ja teenused, mis tootele lisatakse on transport,
kauba ladustamine ja toodete saadavuse tagamine. Lisaks holmab jaemiilimise protsess
toote valiku (sortimendi) tagamist jaemiitigiks, miiligi ndustamist, miiligijargset

teenindust ja teisi funktsioone. (Zentes et al. 2007: 1)

Jaotuskanalite funktsiooni mdiste iile on uurijad arutlenud juba aastakiimneid. Kanali
funktsioone vdib iseloomustada erinevate kombinatsioonidega sdltuvalt konkreetse
kanali omadustest (Wren 2007: 79). Sellest tulenevalt on varasemad uurijad toonud

vilja mitmekesiseid kisitlusi jaotuskanalite funktsioonidest. Uldiselt moodustavad
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kanali funktsiooni tegevuste ja teenuste kombinatsioonid, mis lisavad véartust

fuitisilistele toodetele teel tootjast tarbijani (Atwong, Rosenbloom 1995: 59). Naiiteks

toovad Van Bruggen et al. (2005: 147) vilja viis pdhilist jaotuskanali liikmete

funktsiooni, milleks on:

paigutamine — turundatava toote vOi teenuse ruumilise kéttesaadavuse ja
mugavuse tagamine;

ulatusliku sortimendi pakkumine;

finants- ja hinnakujunduse reeglite véljaarendamine;

edustamine — informatsiooni levitamine pakutavate toodete ja teenuste kohta;
individuaalse teenuse osutamine — kvaliteetse teenuse osutamine ning

kompetentse miitigipersonali pakkumine.

Eelnimetatud autorid on leidnud, et antud funktsioonide efektiivne tditmine parandab

mirkimisvédirselt kliendisuhete kvaliteeti ning on seeldbi itheks peamiseks ettevotte

kliendisuhete mdjutajaks (Van Bruggen et al. 2005: 154).

Kotler et al. (2008: 882) toovad teiste seas vélja jargmisi jaotuskanali liikmete

funktsioone, milles voib leida sarnasusi eelnevate autoritega:

informatsiooni hankimine ja jagamine — nt turukeskkonna ning hetkeseisu kohta;
kontaktide otsimine ja loomine potentsiaalsete klientidega;

turu ndudluse ja pakkumise sobitamine;

fiiisiline kaupade jaotamine;

kulude optimeerimine.

Lisaks eelnevatele kaisitlustele jaotavad Rangan et al. (1992: 73) jaotuskanalite

funktsioonid kaheksaks:

toote informatsioon — anda klientidele toote kohta informatsiooni, eelkdige
nende toodete kohta, mis on uued ja tehniliselt keerukad:;

toote kohandamine — kohandada toote tehniline asetus selliselt, et see tdidaks
tarbija ootusi. Isegi tavatoode peab tditma tarbija spetsiifilisi vajadusi nagu
suurus ja klass;

toote kvaliteedi tagamine — toote vastupidavuse tagamine;

partii suurus — ihiste ostude tagamine, kui toote vaartus on korge;
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e valiku pakkumine — monedel juhtudel on kliendil vaja laia tootevalikut iihe
katuse all;

e saadavuse tagamine — juhul kui kliendi soov on teadmata ja tarbija ndudlust on
raske ennustada, peab jaotuskanal tagama suure tootevaliku saadavuse;

e miiligijargse teeninduse pakkumine — teenuste nagu paigaldamine, parandamine,
hooldus ja garantii tagamine;

e |ogistika — transpordi, sortimise ja toodete tarnimise tagamine I6ppkasutajale.

Kolme eelneva jaotuskanalite funktsioonide késitluse jargi voib jareldada, et vaatamata
kasitluste mitmekesisusele kirjanduses, on funktsioonide olemus tihtipeale sarnane ning
oluline on leida erinevate késitluste iihisosa. Sellest tulenevalt jaotab t66 autor sarnaselt
Pikousovale ja Prusale (2011: 91) jaotuskanali funktsioonid kolmeks laiemaks
funktsiooniks: kommerts- ja reklaami funktsioon, transpordi- ja logistiline funktsioon
ning toetusfunktsioon. Omakorda lisab magistrit6d autor kolme laiema kategooria alla

eelnevate autorite poolt vélja toodud alamfunktsioonid ja seletused (vt. tabel 4).

Tabel 4. Jaotuskanalite funktsioonide kategoriseerimine

Kommertsfunktsioon

Logistiline funktsioon

Toetusfunktsioon

* toote ja teenuste kohta
kdiva informatsiooni
edastamine ja levitamine
klientidele

« laia tootevaliku
pakkumine

* turu ndudluse ja
pakkumise sobitamine

* kulude optimeerimine ja
hinnakujundamise
viljaarendamine

* turustatava toote voi
teenuse ruumiline
kéttesaadavus ja mugavus

« flilisiline kaupade
jaotamine

« transpordi, sortimise ja
toodete tarnimise tagamine
16ppkasutajale

« kvaliteetse teenuse
osutamine ja kompetentse
miitigipersonali pakkumine

* toote kvaliteedi tagamine

* miiligijargsete teenuste
tagamine nagu
paigaldamine,
parandamine, hooldus ja
garantii

Allikas: (Pikousova ja Prisa 2011: 91; Kotler et al. 2008: 882; Rangan et al. 1992: 73,
Van Bruggen et al. 2005: 154), autori koostatud.

Kokkuvdttes on oluline vilja tuua, et jaotuskanalid tdidavad samaaegselt viga erinevaid
funktsioone, kuid kdigi funktsioonide iihiseks eesmérgiks on tootele véértuse lisamine

ajal, mil toode jouab tootjalt tarbijani. Kategoriseerides jaotuskanali poolt osutatavaid
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tegevusi ning teenuseid, joudis autor jéareldusele, et voOib eristada 3 peamist
funktsioonide  kategooriat:  kommertsfunktsioon,  logistiline  funktsioon ja
toetusfunktsioon. Antud kategoriseerimise vajadus tekkis eelkdige erinevate

kirjanduslike kisitluste sarnasusest ja iihisosast.

Siinkohal votab autor vaatluse alla erinevad jaotuskanalite siisteemid ning eesmérgid.
Autorite Krafft, Albers ja Lal (2004: 265-266) arvates on jaotussiisteemi efektiivsus
peamine kdivet mojutav osa organisatsioonist. Ka Burgel ja Murray (2000: 33-34)
nendivad jaotussiisteemi tdhtsust ning mairgivad, et alustavatele ettevotetele on

pikaajalise edu séilitamiseks jaotusstrateegilised otsused eriti olulised.

Ténasest jaotuskanalite liikmete mitmekesisusest ning funktsioonide jaotumisest ja
integreerumise voimalustest tulenevalt on vélja kujunenud erinevad jaotuskanalite
stisteemid. Antud siisteemide oluliseks mirksonaks on liikmete omavaheline
integreeritus, kuivord jaotuskanalite siisteemid, milles mudeli liikmed ei ole omavahel
vastastikustes seostes, eksisteerivad tinasel pédeval vaid teoreetilistes késitlustes
(Segetlija et al. 2012: 790). Integreeritud jaotussiisteeme iseloomustab ithe v3i mitme
kanali liikme suurenenud moju ja kontroll teiste kanaliliikmete iile (Ibid.: 790). Ka
teised autorid rohutavad integreerituse olulisust ning jaotuskanalite siisteemi iiheks
konkurentsieeliseks peetakse voimalikult loomingulist 1ahenemist (Kotler et al. 2008:
881; Banyte et al. 2011: 319).

Tarbijatele suunatud jaotuskanalites sisaldab jaotussiisteem jargnevaid liikmeid: tootja,
hulgimiitija, jaemiilija jt vahendajad (Kotler et al. 2008: 897-900). Jaotuskanalite
stisteemid omakorda jagunevad horisontaalseks-, vertikaalseks-, mitmekanalilisteks-
(multichannel) voi hiibriidsiisteemideks (Segetlija et al. 2012: 790-792).

Vertikaalne jaotussiisteem on kujunenud jaotuskanali erinevate litkmete funktsioonide
tthendamisel ning integreerimisel (Segetlija et al. 2012: 790). Vertikaalne jaotussiisteem
on iithtne reguleeritud siisteem, milles iihel kanali litkmel on peamine mdjuvdim ning
kontroll, mis on eelkdige reguleeritud lepinguliste sidemetega (Kotler et al. 2008: 886;
Dickinson 2012: 6). Kontrollivaks liksuseks vdib jaotussiisteemis olla nii tootja, kui ka
hulgi- voi jaemiilija. Ajalooliselt on kdige mojukam liige olnud tootja, kuid tédnapéeval

on olukord muutumas ning mdjuvoimsad jaemiitijad (nt Coca-Cola villijad) ja
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vahendajad on kliendile 1&hemal ning sellest tulenevalt saavad rohkem otseseid andmeid
ja tagasisidet. Saadud informatsioon on tootjatele strateegiliselt vairtuslik ning seeldbi

on mdjuvdim antud ahelates kohati nihkumas. (Dickinson 2012: 7)

Vertikaalselt integreeritud liidud solmitakse peamiselt selleks, et vdhendada iseseisvalt
tehtud tehingute maksumust voi suurema majandusliku mastaabi saavutamiseks (Heide,
1994: 72). Vertikaalsete jaotussiisteemide tugevuseks on siisteemi hea kohanemisvdime
tihedas konkurentsis. Olukorras, kus vertikaalsed jaotussiisteemid saavad iiha
tugevamaks ning konkurents jaemiiiigis suureneb, suudavad vertikaalsete
jaotussiisteemidega ettevotted hoida produktiivsust. Vertikaalsete jaotussiisteemide
puudusteks peetakse suure kapitali olemasolu selleks, et vertikaalset organisatsiooni
sisse seada ja sdilitada. Lisaks eelnevale on vélja toodud puudused nagu véhene

painduvus, juhul kui turul toimuvad muutused. (Kotler, Keller 2006: 488)

Jaotussiisteemidest on uurijate poolt kdige viahem tihelepanu saanud horisontaalsed
jaotussiisteemid. Horisontaalne jaotussiisteem tekib situatsioonis, kus kaks voi enam
vertikaalselt mitteseotud ettevotet iihendavad ressursid ning hakkavad otsima turul uusi
vdimalusi (Segetlija et al. 2012: 791). Uheks miiravamaks faktoriks on horisontaalse
jaotussiisteemi puhul see, et ettevotted tegutsevad erinevates jaotuskeskkondades voi
turgudel — sellest tulenevalt horisontaalne orienteeritus. Uldiselt on horisontaalsete
jaotussiisteemide kontseptsioon sarnane vertikaalsetele jaotussiisteemidele, kuna
molemate siisteemide eesmdrk on moodustada kokkulepe vai liit selleks, et saavutada

turul edu, mida tdenéoliselt oleks individuaalselt raskem saavutada. (Dickinson 2012: 8)

Hiibriidsiisteemid néitavad, et ainult iihe kanali kasutamine jaotussiisteemis ei ole piisav
(Segetlija et al. 2012: 791). Multikanaliline siisteem viitab olukorrale, kus kaks voi
rohkem silinkroniseeritud kanalit pakuvad klientidele samaaegselt infot, tooteid,
teenuseid ja tuge (Rangaswamy, Van Bruggen, 2005: 5; Stone et al. 2002: 40).
Mitmekanaliline struktuur optimeerib jaotuskanali sisemist reguleeritavust ja
kontrollitaset ning sellega kaasneb suurem sihtturu kaetus (Kotler, Keller 2006: 490).
Samal ajal vdimaldab see vihendada kulusid ning konflikte (lbid.: 490). Uhtlasi aitab
multikanaliline siisteem leida uusi kliente ning uusi vdimalusi, kuidas jouda juba
olemasolevate klientideni (Segetlija et al. 2012: 792). Antud siisteemis on palju

positiivseid omadusi, kuid kuna tegemist on keerulise ja koiki kanali liikmeid hdlmava
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sisteemiga, tuleb ettevotetel siinkohal teha keerukaid valikuid. Nimelt peavad
ettevotted multikanalilises siisteemis pidevalt otsustama, millisesse kanalisse siseneda

ning millisest vdljuda ja iihtlasi — millist toodet miiiia, millises kanalis.

Kokkuvottes v3ib delda, et multikanaliline siisteem on kompleksne, ent vajalik selleks,
et luua unikaalseid ostlemiskogemusi ja luua tarbijatele lisavdirtust. Nimelt on tarbijad
harjunud toote leidmiseks kasutama erinevaid kanaleid ning sellest tulenevalt tuleb
rohutada multikanalilise siisteemi olulisust ja selle juhtimisoskust (Stone et al. 2002:
49).

Siinkohal on oluline esile tuua erinevate jaotussiisteemide arengutendentse. Erinevad
integreeritud jaotussiisteemid on tdestanud, et suudavad turul efektiivselt tegutseda.
Seega on tootjatele ja ettevotjatele tdhtis saavutada piisav integreeritus selleks, et olla
konkurentsis ning luua védrtust tarbijale (Segetlija et al. 2012: 804). Kuna
jaotussiisteemid on viga kompleksed ja sdltuvad kdikidest jaotuskanali komponentidest,
on raske maaratleda, milline neist on kdige parem. Ettevottele on oluline mitte {iksnes
soodsaim jaotussiisteem, vaid siisteem, mis viib parima voOimaliku suutlikkuseni

(Brouthers 2002: 217-218).

Jargnevalt analiilisib autor erinevaid faktoreid, mis mdjutavad jaotusstrateegia
kujunemist. Brettel et al. (2011: 684) nendivad 2010. aastal ilmunud artiklis, et
alustavate ettevotete jaotuskanalite valikut mojutavaid faktoreid on seni vdhe uuritud.
Sarnaselt Brettel et al. (2011: 684) on Song et al. (2008: 13) arvamusel, et alustavate
ettevotete puhul on peamiseks edufaktoriks just jaotussiisteemis tehtavad valikud.
Modlemad uurimustdod rohutavad jaotusstrateegia tihtsust ning on joudnud jéreldusele,
et alustava ettevotte jaotuskanalite valikud on otseses seoses ettevotte efektiivse

toimimisega ja pikaajalise edu saavutamisega.

Brettel et al. (2011: 684) uurimustdost tuleneb, et juba véljakujunenud ettevotete kdrval
on alustavate ettevOtete jaotusstrateegilisi otsuseid oluline uurida seoses jdrgmiste
alustavatele ettevotetele omaste tendentsidega. Uhelt poolt ei ole alustav ettevote
atraktiivne kaudsetele jaotuskanalite liikmetele (vahendajatele) seoses veel madalate

miitigimahtudega ning vdhese tuntusega. Teisalt on piiratud ressursside olukorras
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keeruline kasutada otseseid kanaleid — toote voi teenuse lopptarbijani viimiseks on

tarvis ressursimahukat sisemist miitigipersonali. (Brettel et al. 2011: 684)

Alustavate ettevotete kanalite valikute uurimine to1 autorid jireldusele, et valik toimub
pigem siistemaatiliselt kui juhuslikult. Nimelt leidsid autorid neli pShilist faktorit, mis
mojutavad alustavate ettevotete jaotusstrateegiat ja kanalite valikut: tehingukulu, toode,
dristrateegia ja konkurents (Brettel et al. 2011: 697-698). Tehingukulu puhul leidsid
autorid, et koige olulisem mojutegur kanali valikul on toote mahu midramatus.
TeisisOnu, ettevottel on raske kanali valikul otsustada potentsiaalset toote mahtu, sest
alustaval ettevottel ei ole kogemust, mis on turu ndudlus nende pakutava toote/teenuse

vastu.

Tootega seotud faktorite kohta on Brettel et al. (2011) eelkéijad Rangan et al. (1992:
72) toonud vilja kolm olulist toodet iseloomustavat omadust, mis méngivad rolli
jaotuskanali siisteemi valimisel: toote kohandamine (product customization), toote

komplekssus (product complexity) ja toodete koostoime (product synergies).

Toote kohandamise mdiste viitab t66 autori arvates sellele, et ettevotte tooted peavad
vastama tarbija ootustele ja vajadustele. Lisaks peavad autorid Burgel ja Murray (2000:
41) oluliseks maérkida, et pigem asub teadmine selle kohta, mida tarbijad vajavad,

ettevotte sees, kus toode tehti, mitte vahendajate juures, kes toodet edasi miiiivad.

Toote komplekssust saab Kkirjeldada kolmest aspektist: toote komponentide arv,
komponentide kokkupanemisele kuluvate tegevuste ulatus, toote uudsuse aste (Novak,
Eppinger 2001: 190). Juhul, kui eelnevalt nimetatud aspektide alusel osutuvad tooted
komplekseteks, vajab ettevotte jaotuskanal korget tehnilist oskusteavet (Brettel et al.
2011: 688). Sellisel juhul on sobivaimaks jaotuskanaliks otsene kanal, kuna antud juhul
peab korget tehnilist oskusteavet omama ainult iiks kanal ning see omakorda aitab

kokku hoida ressursse mitme erineva kanali (kaudsete kanalite) véljakoolitamisele.

Toodete koostoime mdju esineb juhul, kui toote tdhtsus suureneb juhul, kui seda
miitiakse koos teiste toodetega (Anderson 2008: 71). Kombineerides erinevaid tooteid
erinevatelt pakkujatelt, tuleks kasutada kaudset kanalit, kuna kaudne kanal suudab sel

juhul pakkuda paremat terviklikku lahendust tarbijatele ja iihtlasi tekitab vajaliku
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toodete koostoime (Ibid.: 71). Nimelt ei ole otsene kanal sellises olukorras nii
efektiivne kui seda on kaudne kanal, sest otsene kanal on suuteline edasi toimetama

ainult emafirmast parinevat tootevalikut (Dutta et al. 1995: 196).

Lisaks tootega seotud faktoritele, peab alustav ettevOte arvestama ka #ristrateegiaga
seotud faktoritega (Srivastava et al. 1999: 177). Nimelt on Srivastava et al. (1999: 177)
arvates enamikule ettevdtetest tarbijate séilitamine iiks suurimaid strateegilisi eesmérke.
Sarnaselt on Brettel et al. (2011: 688-689) arvamusel, et tarbijate hoidmine on {iks
faktoreid, mis mojutab jaotuskanali valikut. Selleks, et séilitada tarbijaid, peab ettevote
kasutama erinevaid tegevusi, mis on suunatud lojaalsuse edendamisele ja kasvavatele
timberliilitamise kuludele (Srivastava et al. 1999: 176). Iseseisvatel vahendajatel
puudub sageli tugevam huvi tarbija ja tarnija sidemete tugevdamise vastu, sest see
suurendab vahendaja enda soltuvust tarnijast (Brettel et al. 2011: 688-689). Seega sobib
otsene kanal enam tarbijate sdilitamise ja suurema kontrolli saavutamiseks versus
iseseisev vahendaja (kaudne kanal), kelle huvid ei kattu tarnija omadega. Lisaks sellele
leiavad artikli autorid, et tiheks peamiseks konkurentsieeliseks on alustavate ettevotete

puhul tugev eristumine tugiteenuste osutamise poolest (Brettel et al. 2011: 699).

Song et al. (2008: 13-17) arvates on iiheks koige tdhtsamaks edufaktoriks tarneahela
integreeritus €. koostdd pakkuja ning tarnijate (sh vahendajate) vahel. Autorite arvates
viib investeerimine tarneahelasse ja jaotusstrateegiasse kiiremini oodatavate tulemusteni
ning sellest tulenevalt ei tohiks alustav ettevdtja vaadata modda toote vOi teenuse
efektiivse tarneahela véljatootamisest (Ibid.: 13-17). Louna-Austraalias ilmunud
valitsuse kaubanduse- ja majandusarengu materjal arendab Song et al. (2008) motet
tarneahela tdhtsusest edasi. Nimelt peaks alustav ettevote motlema sellele, kas kogu
turustustegevus ja logistika (sh hoiustamine, transport, miilik ja reklaam) on vdimalik
korraldada iseseisvalt vO0i peaks tarneahelasse kaasama kohustuste tditmiseks
vahendajaid (Selecting a Distribution ... 2013). Autorite arvates on jaotusstrateegia ja
jaotuskanalite valikul sarnaselt Brettel et al. (2011: 699) kdige tdhtsamaks faktoriks
siiski toote eripdrast tingitud omadused. Toote pdhiomaduste tdhtsust rohutavad ka
Pikousova ja Prasa (2011: 92) ning Banyte et al. (2011: 324), kelle arvates peaks

alustav ettevote esimese sammuna hindama, milline on toote suurus, kaal, pdhiline
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kasutamise eesmark ja vastupidavus. Tooteomaduste viljaselgitamine annab vajaliku

sisendi jaotuskanalite ja tarneahela litkmete valimisele.

Kokkuvdttes voib oelda, et enamik autoritest, kes on uurinud jaotuskanalite valikut
mojutavaid faktoreid, rohutavad jaotuskanalite ja jaotusstrateegia protsessi téhtsust, ent
olulisemate jaotuskanali valikut mojutavate faktorite puhul esineb erinevaid tdlgendusi
ning vaatepunkte. Tulenevalt mitmetest erinevatest teoreetilistest késitlustest pidas autor
vajalikuks kategoriseerida erinevad faktorid kolme peamisse kategooriasse: toote

omadused, ettevotte dristrateegia ning ettevotte konkurentsieelis (vt. table 5).

Tabel 5. Jaotusstrateegiat mojutavate faktorite kategoriseerimine

Toote omadused Ettevotte dristrateegia Ettevotte konkurentsieelis

— toote suurus — roll tarneahela allavoolu — erineda pakutud
— toote kaal osas (ldhtekoht) toote/toodete poolest
— toote vastupidavus — suutlikkus viia toode — erineda tugiteenuste poolest
— toote kompleksus lopptarbijani (otsene vs
— toote kasutamise eesmirk kaudne)

— uute klientide saamine

— olemasolevate klientide

hoidmine

Allikas: (Brettel et al. 2011: 684-699; Song et al. 2008: 13-17; Rangan et al. 1992: 72;
Burgel, Murray 2000: 41; Novak, Eppinger 2001: 190; Srivastava et al. 1999: 176-177;
Selecting a Distribution ... 2013; Pikousova, Prasa 2011: 92; Banyte et al. 2011: 324);

autori koostatud.

Autor pohines kategoriseerimisel erinevate késitluste pdhjal tekkinud faktorite
iihisosale. Kategoriseerimise tulemusena tuli teoreetilistes kisitlustes vélja, et enamus
autorid on jaotuskanali valikut mgjutava faktorina vélja toonud toote omadused. Antud
ndhtusest ldhtuvalt on autor seisukohal, et jaotuskanalite valikut mdjutavad esmajoones
toote omadused, millest l&htuvalt saab ettevotte paika panna jaotusstrateegia ning
valida, milliseid jaotuskanaleid kaasata. Sellisel viisil toimides on suurem tdoenéosus, et

toote tarneahel on efektiivne, mis on omakorda aluseks alustava ettevotte edule.

27




1.2 Luksuskaupade eriparad ja jaotusstrateegia

Ténapdeval iimbritsevad meid kdikvdimalikud luksuskaubad. Mdiste luksus tdhistab
atraktiivsust ja moodsust. Luksusest radgitakse erinevates meediakanalites — ajakirjades,
televisioonis ning eksisteerib palju ettevotteid, kes miilivad oma tooteid luksuskauba
mirgi all. Umbritseva taustal niib, et kdigil on olemas iildine arusaam luksuskaupadest,
kuid luksuse madiste on iihtse konsensuse alusel defineerimata ja valitseb iildine segadus,
mis on luksus, luksuskaup voi luksusbrand. (Vickers, Renand 2003: 459; Kapferer,
Bastien 2009: 311)

Luksust ja luksuskaupasid kasitleva kirjanduse pohjal voib delda, et sarnaselt {ildsusele
puudub ka teoreetilistes kisitlustes konsensus, kuidas luksuskaupa defineerida.
Luksuskauba defineeritud moistet on kirjanduses vihe késitletud ning esineb piiratud
hulk empiirilisi uuringuid. (Dubois, Laurent 1996: 470-471; Vickers, Renand 2003:
461-465) Sellest tulenevalt on sona “luksus” teatud osas kaotanud oma selge tahenduse
ning puudub selge ettekujutus, mida luksuse moiste endas tipsemalt sisaldab (Kapferer,
Bastien 2009: 313). Antud probleem on suures osas tingitud mitmekesistest
turundusvotetest, kus toodetele omistatakse luksuse moiste ainuiiksi selleks, et muuta
tooteid tarbijatele atraktiivsemaks (Kapferer, Bastien 2009: 312; Vickers, Renand 2003:
460).

Selleks, et paremini mdista luksuse ja luksuskauba tdhendust, on oluline mdista, milline
on mdiste “luksus” pdritolu ning kirjeldada antud mdiste erinevaid tdlgendusi
tanapdeval. Termin “luksus” périneb ladinakeelsest sonast “luxus”, mis tdhendab
tilektllust voi ekstravagantset eluviisi. (Dubois et al. 2005: 115; Brun et al. 2008: 555)
Ténapdevane luksuskaupade tOo0stus sai alguse 19. sajandil Euroopas, mil tinu
toostusrevolutsioonile rajati ettevotteid, mis olid moeldud looma erakordseid tooteid,
esindamaks selle aja elitaarset eluviisi (Brun et al. 2008: 555). Viimase 20-30 aasta
jooksul on luksuskaupade turg maailmas oluliselt kasvanud. Noudlus luksuskaupade
jargi on suurenemas, kuna kaupade valik on iiha laienenud ja nende hankimiseks ei pea
enam tingimata kuuluma tihiskonna korgeimasse klassi. (Vickers, Renand 2003: 459-
460; Atwal, Williams 2009: 339; Caniato et al. 2011: 622) Selline trend on omakorda
toonud kaasa luksuse ja luksuskaupade mdiste higustumise ja erinevate tdlgenduste

mitmekordistumise.
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Luksuse moiste on autori analiiiisitud allikate pdhjal suures osas kokkuleppeline.
Luksuse moiste on ajas ja oludes muutuv, seega on raske leida tiht kindlat definitsiooni
(Hudders et al. 2013: 391). Seetottu kirjeldab t66 autor jargnevalt Kirjanduses
levinumaid luksuse moiste késitlusi. On autoreid, kes on arvamusel, et luksus on
eelkoige subjektiivne mdiste (Phau, Prendergast 2000: 123—-124) ning sellest tulenevalt
voivad sarnase intelligentsuse ja taustsiisteemiga isikud moista ka luksuse moistet
erinevalt (Vickers, Renand 2003: 462). Teine levinud arusaam on, et luksus on
siimboolne moiste ehk luksust seostatakse eneseviljendamisega. Nimelt on luksus ja
luksuskaubad olnud iiks viisidest, kuidas ndidata isiklikku ja sotsiaalset kuuluvust ning
enamasti seostatakse luksust edukusega. Kindlasti on oluline siinkohal mainida, et
edukuse viljendamise all ei moelda iiksnes toote kallidust, sest raha (toote maksumus)
iiksinda ei ole luksuse defineerimiseks piisav, kuna ei véljenda inimese maitset voi
stiilitunnetust. (Kapferer, Bastien 2009: 314; Brun et al. 2008: 556; Vickers, Renand
2003: 475)

Muutused tdnapdeva lddne maailma tarbija kiitumises on toonud kaasa luksuse
tahenduses ja tajumises uue mdiste “uus luksus” (Granot et al. 2013: 31-32; Brun et al.
2008: 556; Atwal, Williams 2009: 339). Uut luksust on defineeritud kui tooteid, millel
on vorreldes teiste toodetega parem kvaliteet, maitse ja piirgimus, kuid mis ei ole nii
kallid, et ainult vihesed saaksid neid endale lubada (Atwal, Williams 2009: 339). T66
autor on arvamusel, et radkides luksuse moistest, tuleb arvesse votta koiki eelnevalt
kirjeldatud luksuse kasitlusi. Antud moiste defineerimisel puuduvad no diged ja valed
véited, kuivord tegemist on eelkdige subjektiivse moistega (Phau, Prendergast 2000:
123-124). Luksuse mdistet kitsamalt kisitledes on t66 autor teinud iilevaate erinevatest
luksuskauba definitsioonidest, sh toonud vélja, mida teoreetilistes késitlustes peetakse

silmas luksuskauba all.

Ténapédeval on luksuskaupa defineeritud ka kui tavatoote edasiarendust, mis rahuldab
tarbijate vajadusi (Vickers, Renand 2003: 462). Lisaks sellele méargivad autorid Vickers
ja Renand (2003: 461), et luksuskaup erineb selgelt tavatootest, mis on mdeldud
rahuldama inimeste igapéevaseid olmevajadusi. Nagu eelpool mainitud, siis sarnaselt
luksusele, pole ka luksuskaupade definitsioonide osas kirjanduses selget konsensust.

Nimelt vdidavad ka Brun et al. (2008: 556), et luksuskaupasid ei ole moistlik
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kategoriseerida, kuna moiste luksus on pigem siimboolne ja subjektiivne. Seega tuleks
luksuskaupade defineerimisel arvesse votta eelkdige universaalseid toote omadusi, mida

erinevad kirjanduslikud kasitlused on luksuskaupadele omistanud.

Tabelis 6 vilja toodud iilevaate eesmirgiks on tuua vilja teoreetilistes Kkésitlustes
luksuskaupadele enim omistatud omadusi. Selline loetelu annab omakorda rohkem
selgust, mis teeb iihest tootest luksuskauba ja miédrab &ra, mille poolest luksuskaup
erineb tavatootest. Lisaks tabelis toodud omadustele on veel teisi iseloomulikke
tegureid, mida on kirjanduses vélja toodud seoses luksuskaupadega. Kuna need on aga
eelkoige tiksikud arvamused, ei pidanud antud t66 autor neid vajalikuks koondtabelis
eraldi markida. Naiteks on Kapferer ja Bastien (2009: 315) toonud vilja, et luksuskaup
peab olema vidhemalt osaliselt tehtud késitsi. Kuna tdnapéeval loetakse luksuskaubaks
ka korgtehnoloogiliselt valmistatavaid tooteid, tundub antud omadus luksuskaupade

kirjeldamisel pigem erand kui reegel (Caniato et al. 2011: 624).

Tabel 6. Luksuskaupade peamised omadused

Unikaalsus, Kvaliteet Tuntud Kallis Disain
eksklusiivsus brind
Phau, v v v
Prendergast
Atwal, Williams v v
Nueno, Quelch v v v
Silverstein, 4 V4
Fiske
Caniato et al. v v
Buettner et al. v
Kapferer, v v
Bastien
Vigneron, 4 4
Johnson

Allikas: (Phau, Prendergast 2000: 123-124; Atwal, Williams 2009: 339; Nueno, Quelch
1998: 61; Silverstein, Fiske 2003: 48; Caniato et al. 2011: 624; Buettner et al. 2009:
614; Kapferer, Bastien 2008: 315-316; Vigneron, Johnson 2004: 487); autori
koostatud.

Antud siinteesi tulemusena voib viita, et luksuskaupadele omistatakse peamiselt kolme
omadust. Enim levinud arusaam kirjanduslikes kasitlustes on kvaliteet ning seejarel

toote unikaalsus ja eksklusiivsus. Vihem tuuakse vilja toote heakskiidetud disaini, mis
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juba iseenesest on subjektiivne arvamus ja iihtlasi sisaldab disaini olemus endas nii
kvaliteeti kui ka unikaalsust. Lisaks on méirkimisvéérne, et luksuskauba iiheks levinud
omaduseks on peetud toote korget hinda. Samas antud késitluste pdhjal on ainult iiks
autoritest selle omaduse luksuskauba iseloomustamiseks eraldi vilja toonud ning
eelnevalt késitletu pdhjal ei pruugi toote hind olla luksuse puhul médravaks. Vottes
arvesse erinevate autorite poolt vélja pakutud luksuskauba definitsioone ning enim
luksuskaupadele omistatud tegureid, voib Gelda, et luksuskaup on kvaliteetne, unikaalne
ja eksklusiivne toode, mis on olmevajadusi rahuldava tavatoote edasiarendus. Kuna
teoreetilistes késitlustes ei leidu iihtset luksuskauba definitsiooni, ldhtub magistritoo

autor edaspidi antud luksuskauba definitsioonist.

Luksuskaupasid on kategoriseeritud erinevate autorite poolt (Vickers, Renand 2003:
460; Silverstein, Fiske 2003: 48-51; Caniato et al. 2011: 624). Sellest tulenevalt peab
t60 autor vajalikuks kirjeldada monesid varasemaid luksuskaupade kategoriseeringuid,
kuid jadb sealjuures kirjandusele tuginedes arvamusele, et iga toode vdib olla
luksuskaup, kui see vastab eelpool kirjeldatud omadustele. Kodige levinumad
luksuskaupade kategooriad, mida on kirjanduses vélja, on jargmised: luksusautod,
alkohoolsed joogid (vein, viski, viin jne), disainrdivad, aksessuaarid (ehted, kellad jne)
ja elektroonika (Vickersand, Renand 2003: 460; Silverstein, Fiske 2003: 48-51; Caniato
et al. 2011: 624).

Olles analiiiisinud luksuskaupa ja selle omadusi ning erinevaid kirjanduslikke késitlusi,
votab autor jargnevalt vaatluse alla luksuskaupade jaotusstrateegilised eripérad. Lisaks
luksuskaupadele omistatud omadustele nagu kvaliteet, unikaalsus ja eksklusiivsus, on
luksuskaupade miitigi puhul iiheks votmeteguriks luksuskauba briandi lojaalsus.
Luksuskauba briandi lojaalsus viéljendub omakorda teistes siimboolsetes kasudes
(symbolic benefits) nagu luksuskauba kujundlikkus (imagery). (Liu et al. 2012: 922)
Kujundlikkus tdhendab iseenesest visuaalselt kirjeldavat keelt, mis on sageli kasutusel
kirjanduses (Oxford Dictionary). Antud luksuskaupade kontekstis on autori arvates selle
omaduse all mdeldud tarbijal luksuskauba briandiga seoses tekkivat visuaalset taju.
Uurides bréandi lojaalsust ja suhtumist, leidsid Liu et al. (2012: 922), et luksuskaupade
miiligi puhul méngivad enim rolli teised siimboolsed kasud nagu seda on brandi kuvand

ja kujundlikkus. Kuna luksuskaupade briandi lojaalsus ja kuvand on antud kaupade
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miitimisel niivord oluline, voib sellest jareldada, et luksuskaupade jaotusstrateegias on

oluline roll brandi lojaalsuse ja kuvandi sdilitamisel.

Luksuskaupade jaotusstrateegiat ja iildisemalt tarncahela strateegiaid Késitleva
kirjanduse pdhjal voib Oelda, et antud teemat on varasemalt vordlemisi vihe uuritud.
Pohiliselt on varasemad uurimused keskendunud erinevatele sotsioloogilistele,
turunduse ning brandimise aspektidele. Luksuskaupade jaotusstrateegia vaatekohast on
uurimustdid vihe ning antud teema 0sas valitseb moningane segadus. (Nueno, Quelch
1998: 61-62; Vickers, Renand 2003: 460; Brun et al. 2008: 557). Sellegipoolest on
Brun et al. (2008: 557) arvamusel, et vaatamata véhestele uurimustele on kogu
tarneahel, millest jaotusstrateegia on tarneahela “allavoolu” osa, luksuskaupade
toostuses edukuse saavutamiseks esmatéhtis. Jargnevalt votab antud t66 autor ldhema
vaatluse alla, millised on siiamaani kisitletud luksuskaupade jaotusstrateegia erinevad

kisitlused ja seisukohad.

Siinkohal selgub kirjandusest, et autorid on tihes aspektis konsensusel — luksuskaupade
ja tavatoodete jaotusstrateegiad on erinevad. (Kapferer, Bastien 2009: 313; Caniato et
al. 2011: 624) Kapferen ja Bastien (2009: 313) on arvamusel, et peamine pdhjus, miks
luksuskaupade jaotus ei pruugi toimida sarnaselt igapdeva tarbekaupadega (isegi
esmaklassiliste tarbekaupadega), on nende kahe tootegrupi fundamentaalne erinevus.
Caniato et al. (2011: 624) on oma arvamuses natukene tagasihoidlikumad. Nimelt on
viimased autorid arvamusel, et kuna koikidele erinevatele toodetele pole vdimalik
rakendada sarnast jaotusstrateegiat, pole varasemates kisitlustes jaotusstrateegiate
vordlemisel arvestatud luksuskaupade kui sellistega (Ibid.: 624). Sellegipoolest leiavad
Caniato et al. (2011: 624), et iseenesestmdistetavalt ei saa eeldada, et sarnaseid
tarneahelastrateegiaid, mida rakendatakse massturgudel, saab rakendada luksuskaupade
puhul. Abecassis-Moedas (2006) uuris erinevaid disainriietuste véairtusahelaid ning
tema toost voib jareldada, et massturu tarneahela strateegiaid saab rakendada
luksuskaupade tarneahela strateegiatele ainult piiratud mahus. Kokkuvdttes voib elda,
et luksuskaupade jaotusstrateegia on vorreldes tavakaupadega suures osas erinev.
Soltuvalt toote omadustest saab kasutada sarnaseid tavatoodetele rakenduvaid
jaotuskanali valikuid, kuid eelkdige méngib olulist rolli ettevotte tugev orienteeritus

turul toimuvale ning voimekus vastavalt oma jaotusstrateegiat turuseisule kohandada
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(Caniato et al. 2011: 623).

Tulenevalt eelpool viljatoodud kisitlustest voib delda, et luksuskauba jaotusstrateegiat
eristavad tavakaupade jaotusstrateegiast eelkdige luksuskauba omadused ning
luksusbrindi kuvandi sdilitamise tdhtsus. Néiteks on luksusbriandi pakkuv ettevote
jaotuskanalite valikul palju valivam ning peab just jaotuskanalite efektiivset juhtimist
tiheks edu faktoriks (Sicard 2003, viidatud Kapferer, Bastien 2008: 312-313
vahendusel; Brun et al. 2008: 557). Sarnasele jareldusele joudis ka Kim et al. (2010:
286), uurides luksusbrindide lojaalsust ning leidis, et jaotuskanali valik oli otseses

seoses briandi lojaalsuse ja brandi véartuste sdilitamise ning edasiandmisega.

Tulenevalt luksuskaupade toote omaduste ja brindi kuvandi séilitamise tdhtsusest, on
siinkohal wvajalik arutleda luksuskaupade jaotusstrateegia l&htekohtade ja erinevate
véljundite iile. Nimelt on enamik autoritest arvamusel, et luksuskaupade jaotusstrateegia
tiheks ldhtekohaks on kontrolli saavutamine ja hoidmine kasutatavates jaotuskanalites
ning erinevates miiligikohtades (Nueno, Quelch 1998: 67; Silverstein, Fiske 2003: 56;
Brun et al. 2008: 562; Moore, Birtwistle 2004: 412). Kontroll jaotuskanalite ja
miiligikohtade iile on vajalik eelkdige kolmel pohjusel — sidilitamaks luksusbriandi ja
luksuskaupade briandi kuvandit, hoidmaks 15pliku tarbijaga ldhedasi suhteid ning
saamaks vajalikku tagasisidet. Lisaks aitab suurem kontroll dra hoida luksuskaupade
jarele tegemist ja voltsingute miitimist. (Brun et al. 2008: 562; Silverstein, Fiske 2003:

56) Jargnevalt neist pohjustest pisut ldhemalt.

Luksuskauba bridndi kuvandi siilitamiseks tuleks luksuskaupa pakkuval ettevottel
hoolikalt valida jaotuskanalit, 14bi mille tooteid 16pliku kliendini viia, omades sealjuures
suuremat kontrolli kui tavatoodete puhul. Kontroll on eclkodige vajalik selleks, et
garanteerida luksuskauba korrektset esitlemist ja ettevotte poolt ettekirjutatud juhiste
jargimist. (Brun et al. 2008: 562; Silverstein, Fiske 2003: 56, Moore, Birtwistle 2004:
415)

Lisaks briandi kuvandi séilitamisele on suurem kontroll vajalik tarbijale ldhemale
joudmiseks. Nimelt tagab korgem kontrolliaste jaotuskanalite ja miitigikohtade {ile, et
10plik tarbija tagasiside on lihtsamalt kéttesaadav. Tarbijate tagasiside omakorda aitab

luksuskaupa pakkuvatel ettevotetel kohandada toodet ja selle esitlemist vastavalt tarbija
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soovidele ning seeldbi tagada ettevotte edukuse sdilimine ka tulevikus. (Brun et al.
2008: 562)

Kolmandaks, luksuskaupade kalliduse ja kdorge ihaldatuse tSttu on luksuskaupade
jaotamisel ning miimisel oluline sdilitada originaaltoodete olemasolu ning véltida
luksuskaupade sattumist kolmandatele osapooltele, kes vdivad luksuskaupa ja selle
briandi dra kasutada voltsimises (Kim et al. 2010: 292). Nimelt peaks suurendatud
kontroll jaotuskanalite ja 10plike miiligikohtade iile garanteerima poodides olevate

kaupade originaalsuse ja toote lubatud omaduste olemasolu (Brun et al. 2008: 562).

Léhtuvalt t66 1.1 alapeatiikis kirjeldatud jaotusstrateegia teooriast (Slater, Olson 2000:
824), kvalifitseerub luksuskaupadega tegelev ettevote organisatsiooni alla, kes eeldab
korget teenusekvaliteeti ning seega peaks kasutama antud eesmirgi saavutamiseks
soovitavalt otsese kanali siisteemi, sdilitamaks kontrolli teenuse kvaliteedi iile (Brun et
al. 2008: 562; Slater, Olson 2000: 824). Luksuskaupade jaotamise puhul tuleks
voimalusel hoida tarneahela allavoolu osa voimalikult lithike. Tavaliselt eelistatakse
luksuskaupu miitia voimalikult otse 1dpptarbijale, minnes modda lisanduvatest hulgi-
ning jaemiiiijatest. Selline jaotusstrateegia ja jaotuskanalite valik tagab omakorda
vajaliku kontrolli ja voimalikult ldhedase kontakti tarbijaga. Levinum luksuskauba
otsese kanali viljund jaemiiiigi etapis on monobridnd butiikide vOrgustiku rajamine,
osaliselt omatud ja osaliselt frantsiisi kaudu. Tavaliselt rajatakse sellised butiigid linna
keskele ja suurematesse kaubanduskeskustesse. (Brun et al. 2008: 562; Nueno, Quelch
1998: 68; Amatulli, Guido 2012: 198) Selline ekslusiivne geograafiline jaotus on
luksuskaupade puhul sagedasti valitud, kuna see kiib kokku luksuskaupade ja
luksusbriandide kuvandiga (Amatulli, Guido 2012: 198; Dion, Arnould 2011: 514;
Moore, Fairhurst 2003: 396).

Kuigi luksuskaupade jaotusstrateegia seisneb suures osas jaotuskanalite lile kontrolli
saavutamises, siis paljusid luksuskaupu ja -brinde miitiakse siiski 1dbi mitme erineva
jaotuskanali (nii otsese ja kaudse kanali kaudu). Selline vajadus tuleneb paljude tdnaste
tarbijate soovist omada vabadust luksuskaupade valimisel. Teiseks — mitte nii
eksklusiivse asukoha ja asetusega poed annavad luksuskaupade pakkujatele voimaluse
testida kauba miiligiedukust vorreldes otseste konkurentidega. (Nueno, Quelch 1998:

68) Kolmandaks — kaudse kanali kasutamise ajend tuleneb viiksematest luksuskauba
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ettevotetest, kellel puudub piisav kapital selleks, et kasutada ainult otseseid kanaleid
nagu monobrénd butiigid (Chen, Chang 2010: 63). Samas rohutavad Kim et al. (2010:
288) ning Nueno ja Quelch (1998: 68), et luksuskaupu pakkuvad ettevotted peavad
olema ettevaatlikud, kasutades mitmeid erinevaid kanaleid, eriti kaudseid kanaleid.
Pohjuseks on siinjuures, et kanalite mitmekesisus vOib kahjustada luksusbrindi
kuvandit ning teisalt on mitme kanali juhtimine kompleksem protsess. Kokkuvdttes
voib oOelda, et kaudset kanalit tasub luksuskaupade ja luksusbriandide miiiimisel

kasutada, kui see ei kahjusta luksusbrandi kuvandit ning on majanduslikult tasuv.

(Nueno, Quelch 1998: 68; Kim et al. 2010: 288)

Ténu tehnoloogilisele arengule on viimastel aastatel niha trendi, kus nii tavakaupu Kui
ka luksuskaupu pakkuvad ettevotted on vastavalt muutnud oma jaotusstrateegilisi
otsuseid. Nimelt on ainult traditsionaalsete jaotuskanalite kasutamine tdnapdeval
aegumas ning interneti kasutamise sagedus otsese kanalina tousnud mérkimisvéarselt.
(Tsay and Agrawal 2004: 93; Banyte et al. 2011: 319-323) Sarnaselt tavakaupadele,
kasutatakse internetti otsese kanalina ka lukuskaupade puhul, kuid enamik autoritest on
seisukohal, et antud jaotuskanali valikusse peaks suhtuma ettevaatlikusega (Kim et al.
2010: 288-289; Buettner et al. 2009: 615-621; Park, Stoel 2005: 148). Naiteks on Kim
et al. (2010: 288) ning Park ja Stoel (2005: 148) arvamusel, et luksuskaupade puhul
tuleks internetti kasutada otsese kanalina vaid juhul, kui luksuskauba brind on
saavutanud piisava tugevuse ja ulatuse. Nimelt leidsid autorid brindi kuvandi ja
internetiostude seoste uurimise tulemusena, et luksuskauba brindi tuntus mojutas
otseselt tarbijate interneti ostude otsuseid positiivsel moel. Seega voib arvata, et
luksuskaupa pakkuv ettevotte, kellel on piisavalt tuntud brind, voib saada kasu,
kasutades internetti otsese kanalina, kuna see lisab tarbijatele enesekindlust luksuskauba
internetist ostu otsusel. (Park, Stoel 2005: 148; Kim et al. 2010: 288)

Lisaks sellele on interneti kasutamine luksuskaupade jaotusstrateegias oluline
luksuskauba kohta informatsiooni saamisel (Buettner et al. 2009: 615). Obe et al.
(2009: 260) toovad vilja, et internet annab luksuskauba tarbijale vdimaluse koguda enne
16pliku ostu tegemist luksuskauba kohta lisainformatsiooni ning Kim et al. (2010: 288)
toovad vilja, et luksuskauba ettevotte jaoks on internet kanal, mille kaudu

informatsiooni levitamine on kuluefektiivsem kui traditsiooniliste kanalite kaudu.
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Nagu eelnevalt mainitud, siis luksuskaupade miiiiki internetis peaks suhtuma siiski
ettevaatlikusega. Kim et al. (2010: 288) uurimustdost selgus, et kuigi internetipoed
pakuvad Kiiret klienditeenindust, on tarbijad siiski kaevanud internetipoodide teenuste
iile nagu vajadusel tagasimaksmine, toote vahetamine ja parandamine. Kirjeldatud
puudused viitavad selgelt internetipoega kaasnevale probleemile — vihene kontroll ja
voimalik brandi kuvandi kahjustumine (Dion, Arnould 2011: 512-514; Buettner et al.
2009: 621). Luksuskaupade miiiimine internetipoes erineb tavatoodete miilimisest ka
selle poolest, et luksuskaupade miiiigiedu on suures osas seotud brindi kuvandi
sdilitamisega ja see omakorda nduab suuremat kontrolli jaotuskanalite {ile (Liu et al.
2011: 922; Brun et al. 2008: 562). Nimelt seab luksuskaupa pakkuv ettevote
traditsionaalsetes jaotuskanalites (nt monobrind poed) olulist rdhku teenindusele,
arhitektuurile, sisustusele ja briandi kuvandi edasiandmisele ning omab otsest kontrolli
nende tingimuste tiitmise iile (Dion, Arnould 2011: 512-514). Uksnes interneti kaudu
turustajad ei panusta enamasti brandi kuvandi séilitamisse ja edendamisse nii palju, kui
teevad seda luksuskaupade esindused, kus on selleks loodud spetsiaalne keskkond.
Antud keskkond annab edasi briandi vaartusi ning lisaks on esindatud véljakoolitatud
teenindajad ja kdige olulisem — fiiiisilised tooted, mida saab vajadusel katsuda ja
proovida. Lisaks sellele sdilib internet puhul oht, et potentsiaalne tarbija kéib
luksuskauba esinduses toodet proovimas ning seejérel ostab selle odavamalt internetist,
mis voib omakorda kahjustada luksuskaupa pakkuvat ettevotjat. (Buettner et al. 2009:
615-621) Kokkuvottes voib delda, et luksuskauba miitimine interneti kaudu on seotud
teatud riskidega nagu véhene kanali kontroll ja véimalik luksuskauba briandi kuvandi
kahjustumine. Internetti kui otsest kanalit on moistlik kasutada juhul, kui luksuskauba
brand on piisavalt tugev ja tuntud. Lisaks vdib kasutada internetti kui luksuskauba kohta

informatsiooni jagamise kanalit.

Autor on kirjeldatud luksuskaupade jaotusstrateegia peamiseid ldhtekohti ja viljundeid
ning vaadelnud erinevate autori késitlusi luksuskaupade jaotusstrateegia erinevusi
tavatoodete jaotusstrateegiast. Lahtuvalt t66 1.1 alapeatiiki jaotusstrateegia ja
jaotuskanalite valikut mdjutavate faktorite teemakaésitlusest, voib ka siinkohal arvata, et
sarnaselt tldisele jaotusstrateegia teoreetilisele kisitlusele on ka luksuskaupade
jaotusstrateegia ja jaotuskanalite valik mdjutatud suures osas toote omadustest ning

luksuskaupade puhul konkreetse briandi omadustest (Brettel et al. 2011: 699; Pikousova,
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Prusa 2011: 92; Banyte et al. 2011: 324; Kim et al. 2010: 288; Caniato et al. 2011: 624;
Seringhaus 2002, viidatud Kim et al. 2010: 288 vahendusel).

Nimelt on Caniato et al. (2011: 624) ja Nueno, Quelch (1998: 66-68) arvamusel, et
jaotusstrateegia ja jaotuskanalite valikul pdhinetakse teatud kriitilistele edufaktoritele
(Critical Success Factors ehk CSF’s). Caniato et al. (2011: 624) on luksuskaupade turul
1abiloomiseks vilja toonud jargnevad kriitilised edufaktorid: kvaliteetsus, eksklusiivsus,
viimistlus, brindi loomine, stiil ja disain, emotsionaalne meeldivus, péritoluriik,
ainulaadsus, suutlikkus, innovatsiooni ja elustiili loomine. Caniato et al. (2011: 624)
uurimustoo nditab, et luksuskaup ei pea tingimata koiki neid faktoreid omama ning
enamasti on ihel luksuskaubal viljatoodud antud Kriitilistest edufaktoritest 4-5
omadust. Neid omadusi saab luksuskauba jaotusstrateegias vastavalt rakendada (/bid.:
624). Niiteks nduab toote unikaalsus luksuskauba liikumisel modda tarneahelat ja
jaotuskanaleid kaubale rohkem kaitset ja hoolikamat késitlemist (Lamming et al. 2000:
681). Toote komplekssus omakorda mojutab seda, kuidas jaotuskanaleid juhitakse ja
kvaliteetsus nduab rohkem kontrolli jaotuskanalite ning {ildiselt tarneahela iile

(Lamming et al. 2000: 681; Christopher, Towill 2002: 12).

Eelnevad kisitlused annavad kinnitust sellele, et luksuskaupade jaotusstrateegia on
pohimotteliselt erinev tavakaupade jaotusstrateegiast, kuid luksuskauba toote ja brandi
omadustest ldhtudes saab osasid tavakauba jaotusstrateegia komponente rakendada
sarnaselt luksuskauba jaotusstrateegias ja jaotuskanali valikus. Olles analiiiisinud iildise
jaotusstrateegia ja luksuskauba jaotusstrateegia peamisi lahtekohti ning késitlusi, peab
t60 autor oluliseks siinkohal vélja tuua siinteesi tulemusena teoreetilise késitluse
kokkuvotva mudeli (vt. joonis 2 Ik. 38). Antud mudel iseloomustab spetsiaalselt
luksuskauba jaotusstrateegia kujunemise protsessi ning seda mojutavaid faktoreid.
Mudeli pohimate seisneb selles, et luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemise protsess
on autori arvates jagunenud kolmeks peamiseks etapiks ning igat antud etappi suunavad
omakorda iildisele jaotusstrateegia késitlusele tuginedes jaotusstrateegia kujunemist

mojutavad faktorid.
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Luksuskauba jaotusstrateegia lihtekoht:
Luksuskauba omadused
+  Kvaliteet
*  Unikaalsus

Eksklusiivsus
Luksuskauba briindi kuvand ja kujundlikkus Toote omadused:
» Toote suurus, kaal,
@ — vastupidavus
= Toote komplekssus
* Toote kasutamise eesmirk
Jaotuskanali kontrolli suurendamine:
*  Luksuskauba brindi kuvandi sdilitamine
*  Tarbija tagasiside . |
Viiltida luksuskauba jdreletegemist /f Ettevatte dristrateegia: A
» Roll tarneahelas
@ : - Suutlikkus viia toode
lopptarbijani
- - * Klientide saamine ja
Peamiselt kusurtada t)tsgsl kanalit \ Ef e Y,
Kaudne kanal juhul kui:
Ei1 kahjusta luksuskauba brindi kuvandit
Majanduslikult tasuv /_ Ettevitte konkurentsieelis:
» Erineda pakutud toote/
@ — toodete poolest
* Erineda tugiteenuste
Viiljund lopptarbijani joudmiseks: \ Eooless Y,
*  Otsene kanal — monobrind butiik, internet

Kaudne kanal — jaemiiiijad

Joonis 2. Luksuskauba jaotusstrateegia kujunemise protsessi ja seda mojutavate
faktorite mudel

Allikas: (Phau, Prendergast 2000: 123-124; Atwal, Williams 2009: 339; Nueno, Quelch
1998: 61-68; Silverstein, Fiske 2003: 48-56; Caniato et al. 2011: 624; Buettner et al.
2009: 614-621; Kapferer, Bastien 2008: 315-316; Vigneron, Johnson 2004: 487; Liu et
al. 2011: 922; Brun et al. 2008: 562; Moore, Birtwistle 2004: 412-415; Slater, Olson
2000: 824; Guido 2012: 198; Kim et al. 2010: 288-289; Park, Stoel 2005: 148; Dion,
Arnould 2011: 512-514; Brettel et al. 2011: 684-699; Song et al. 2008: 13-17; Rangan
et al. 1992: 72; Burgel, Murray 2000: 41; Novak, Eppinger 2001: 190; Srivastava et al.
1999: 176-177; Selecting a Distribution ... 2013; Pikousova, Prisa 2011: 92; Banyte et
al. 2011: 324); autori koostatud.

Kokkuvdttes voib luksuskauba jaotusstrateegia teoreetiliste kdsitluste pdhjal delda, et
luksuskaupade jaotusstrateegia lahtekohaks on luksuskauba enda ja luksuskauba brindi
omaduste ning kuvandi edasiviimine lOpptarbijani. Seda mdjutavad esimeses etapis
omakorda jaotusstrateegia teoreetiliste kasitluste kohaselt toote pohiomadused (nt
suurus, kaal, vastupidavus, komplekssus jne). Luksuskauba ja luksuskauba brindi
omadustest ldhtudes on luksuskaupade puhul vajalik suurem kanali kontroll, eesmirgiga

sdilitada luksusbrandi kuvandit, saada otsest tarbijate tagasisidet ning viltida
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luksuskauba jdreletegemist. Teises etapis mdjutavad ettevotte luksuskauba
jaotusstrateegia kujunemist jaotusstrateegia teoreetilisest kasitlusest ldhtuvalt {ildisest
aristrateegiast tingitud faktorid (ettevotte roll tarneahelas, suutlikkus viia toode otse
Iopptarbijani jne). Selleks, et saavutada luksuskauba jaotusstrateegias suuremat
jaotuskanali kontrolli, on teooria kohaselt otstarbekas kasutada otsest kanalit ning
kaudseid kanaleid juhul, kui see ei kahjusta luksuskauba brindi kuvandit ning on
majanduslikult tasuvam. Kolmandas etapis mdjutab ettevotte jaotuskanalite valikut
lisaks luksuskauba teoreetilisest késitlusest tulenevatele faktoritele ettevotte
konkurentsieelisest tingitud mojutegurid nagu pakutavate toodete ja teenuste eristumine
konkurentidest. Kokkuvdttes on luksuskauba jaotustrateegia kujunemise protsessi ja
jaotusstrateegiat mdjutavate faktorite tulemusena luksuskauba jaotuse viljundiks kauba
joudmine tarbijani, mis on teoreetiliste kisitluste alusel luksuskaupade puhul kdige
tohusam monobrdand butiigi kaudu. Kaudsete jaotuskanalitena kasutatakse

luksuskaupade jaotusstrateegias lisaks erinevaid jaemiiiija tiitipe.

Eelnevalt t0i magistritoé autor vilja ildiste jaotusstrateegia ja spetsiifilisemalt
luksuskaupade jaotusstrateegia teoreetiliste késitluste analiilisi pohjal slinteesitud
mudeli. Antud mudeli vdtab autor aluseks t60 empiirilises osas valitud ettevotete

analtiisimiseks.
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2. LUKSUSKAUPADE JAOTUSSTRATEEGIA
ELLUVIIMINE EESTI ETTEVOTETES

2.1 Eesti luksuskaupade turu ulevaade ja empiirilise uuringu
metoodika raamistiku tutvustus

Esmalt vaatleb autor Eesti ja timbritseva regiooni luksuskaupade turu hetkeseisu ning
ldhituleviku prognoose, sh Eesti elanike sissetulekute jaotumist ning joukust,
midramaks potentsiaalse luksuskaupade tarbijaskonna osakaalu antud regioonis.
Eelkdige on autor keskendunud siinkohal Eesti Statistikaameti andmetele ja avalikele
raportitele (Euromonitor International Passport, Credit Suisse) ning jadrgnevatele
autoritele — Sroda-Murawska, Szymanska (2013), Ostapenko (2013) ja Petcu (2009).
Antud teemakdsitluse vajadus ilmnes selgelt ka empiirilise uuringu kéigus intervjuude
labiviimisel, moistmaks paremini Eesti luksuskaupade turu eripdrasid ning
arengupotentsiaali. Jargnevalt toob autor iilevaate Eesti ja Uimbritseva regiooni

luksuskaupade turu seisust.

2008. aastal puhkenud majanduskriisi mdju oli selgelt tuntav ka Ida-Euroopa
luksuskaupade turul, ehkki vorreldes Léddne-Euroopaga oli siinne luksusbrandide
miiligimahtude langus vihemtuntav (Petcu 2009). Tédna ndhakse siinsetes turgudes taas
kasvupotentsiaali (Ostapenko 2013: 7) ja vdimalusi luksuskaupade turu laiendamiseks
(Sroda-Murawska, Szymanska 2013: 58). Uheks viljakutseks luksuskaupade sektori
edasises kasvuprotsessis antud turgudel on tuvastatud kogenud ja elujuliste kohalike
partnerite vOi frantsiisiandjate vdhesust. Seega on iiheks eesmérgiks meelitada siia
regiooni otseseid luksuskaupade tootjaid, kes oleksid valmis laiendama oma tegevust
ning tooma investeeringuid kohaliku partneriga iihisettevotte mudeli alusel (Petcu
2009).

Euromonitor Internationali poolt 2013. aastal avaldatud turu-uuring toob lda-Euroopa
regiooni luksuskaupade turu iseloomustuses vélja mérkimisvéérseid erinevusi regiooni

sees, viidates ebavordsusele riikide sissetulekutes ning hoiakutes sddstmise suhtes
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(Luxury Goods ... 2013: 23). Regiooniliste erinevuste olulisusele viitavad ka Sroda-
Murawska ja Szymanska (2013: 58). Luksuskaupade turgu juhib antud regioonis
miitigimahtude arvestuses selgelt Venemaa Foderatsioon (eclkdige pealinn Moskva),
millele jirgneb Poola Vabariik. Uldiselt viitab 2013. aasta prognoos jirgmise viie aasta
jooksul lda-Euroopa luksuskaupade turule kui olulisele majanduskasvu mootorile
siinses regioonis. (Luxury Goods ... 2013: 23-24)

Prognoosid luksuskaupade ldhituleviku jaemiiiigile Eestis on erinevate raportite alusel
mdnevorra vasturdikivad. Uhelt poolt tuuakse vilja, et hindade ja elatuskulude kiire
tous tletab sissetulekute kasvu, mistottu séilib eestlaste hinnatundlikkus ning sellest
tulenevalt luksuskaupade turu kasvu ldhiaastateks ei ennustata (Non-Grocery Retailers
... 2014: 4). Teiselt poolt toob Euromonitor Internationali turu-uuring vélja, et virreldes
2011. ja 2013. aasta luksuskaupade fiitisiliste poodide pohist jaemiiiigiturgu, on antud
perioodi jooksul kaupluste arv kasvanud ning luksuskaupade miiiigimahud
kahekordistunud (Retailing in ... 2014: 7).

Credit Suisse raport toob vélja riikide absoluutse joukuse miéra rahas (Global Wealth ...
2013). Antud raportist ilmneb, et Eestis on Credit Suisse'i hinnangul 2013. aastal iga
tidiskasvanu kohta vara 33 701 dollarit (ca 24 416 eurot) korvutades seda vorreldava
Euroopa ja maailma keskmisega — vastavalt 130 712 dollarit ja 51 634 dollarit
taiskasvanu kohta (lbid.: 99). Sellest tulenevalt on antud andmete alusel Euroopa
keskmiselt 3.9 korda Eestist joukam. Korvutades siinkohal varasemaid andmeid, oli
2010. aastal sama Eesti nditaja 18 564 dollarit tdiskasvanu kohta (Global Wealth ...
2010: 84) ning Euroopa Eestist keskmiselt 5.7 korda joukam. Antud néitajad viitavad

Eesti joukuse seisukohast viimaste aastate majandusarengus positiivsele trendile.

Moeldes luksuskaupade kui turusektori ulatusele ja voimekusele Eesti iihiskonnas, on
oluline vaadelda Eesti elanikkonna viimaste aastate sissetulekute ja joukuse diinaamikat
ning ostujoudu. Majanduskriisi aastatel 2008—2010, mil langesid elanike sissetulekud,
muutus hind peamiseks ostuotsust mojutavaks faktoriks (Consumer Lifestyles ... 2012:
1). Varreldes antud perioodiga, hakkasid kulutused taas tdusma 2011. aastal. Eesti
Statistikaameti andmetel Eestis leibkonande sissetulekud 2012. ja 2013. aastal kiill
tousid, ent see to1 samal ajal kaasa sissetulekute ebavordsuse suurenemise ning suhtelise

vaesuse mddra kasvu (Statistikablogi 2013). Eesti Statistikaamet jagab Eesti
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elanikkonna sissetulekute alusel kvintiilidesse — esimeses Kkvintiilis on madalaima
korgeima indiviidid  (Eesti

Statistikaamet 2014). Eesti elanike 2012. aasta netosissetulek on toodud tabelis 7.

sissetulekuga inimesed ja viiendas sissetulekuga
Piirkondlik sissetulekute jaotumine kvintiilide 16ikes on toodud tabelis 8. Antud
andmetest selgub, et piirkonniti on rikkamate inimeste kontsentratsioon suurim Pdhja-
Eestis (ligikaudu 53% elanikkonnast kuulub neljandasse ja viiendasse kvintiili), samas
kui Kirde-Eestis on 56% elanikkonnast vaesemate hulgas, kuuludes teise ja
madalaimasse kvintiili. Kesk-, Ladne- ja Louna-Eestis on sissetulekute jaotus piirkonniti
vordlemisi Uihtlane. Vaadeldes Eesti leibkondi detsiilidesse jagatuna, siis sissetulekute
alusel korgeim 10% kulutab ligikaudu 5 korda enam, kui madalaim detsiil ning nende

leibkondade aastased sissetulekud erinevad ligikaudu 8 korda (Income and ... 2013: 10).

Tabel 7. Eesti elanike aasta ekvivalentne netosissetulek 2012. aastal, modtiihik € (Euro)

Kvintiil Aasta ekvivalentne
netosissetulek

Madalaim kvintiil 2 859.24

Teine kvintiil 4 846.67

Kolmas kvintiil 6 594.43

Neljas kvintiil 9100.22

Korgeim kvintiil 15 830.42

Allikas: (Eesti Statistikaamet 2014)

Tabel 8. Eesti elanike osakaalu jagunemine sissetuleku kvintiili ja elukoha jérgi,
modtihik %

Madalaim Teine Kolmas Neljas Korgeim
kvintiil kvintiil kvintiil kvintiil kvintiil
Pohja-Eesti 12.7 16.1 18.5 21.9 30.8
Kesk-Eesti 23.7 21.4 21.0 22.5 11.3
Kirde-Eesti 33.0 23.3 19.8 15.5 8.5
Liadne-Eesti 23.4 23.9 20.5 18.2 14.0
Louna-Eesti 21.8 22.1 21.9 19.0 15.2

Allikas: (Eesti Statistikaamet 2014)

Eesti rikkaimateks leibkondadeks on lasteta leibkonnad, kus koik tooealised litkmed
tootavad tdiskoormusega (Statistikablogi 2013; Consumer Lifestyles ... 2012: 2).
Luksusbrédndide tarbijaks on Eestis kdige sagedamini juhtivatel positsioonidel téotavad
... 2012: 30;

Income and ... 2013: 5), kes on iihtlasi statistika alusel kdige korgema sissetulekuga

voi ettevotjatest 30.—40. eluaastates elanikkond (Consumer Lifestyles
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demograafiline grupp (Income and ... 2013: 2—4). Korgeim sissetulek on Eestis 35.—39.
aastastel inimestel, neile jargnevad vastavalt 40.—44. a 30.—34. aastaste demograafiline
grupp. Sarnaseid trende prognoositakse jatkuma Eestis aastani 2020 (Income and ...
2013: 5-6).

On selge, et luksuskaupade tarbijad Eestis kuuluvad antud juhul Statistikaameti
sissetulekute jaotumise struktuuris korgeimasse sissetulekute kvintiili, ent keerulisem on
madratleda antud grupi piires potentsiaalsete luksuskaupade tarbijate osakaalu ning

autorile teadaolevalt ei ole seda Eestis tdna siisteemselt uuritud.

Vorreldes eestlaste ostujoudu Euroopa keskmisega, on esimene Euroopa keskmisest
markimisvaarselt madalam. Eestlaste ostujoud elaniku kohta oli 2012. aasta andmetel
6101 eurot, vorreldes Euroopa keskmisega, milleks on 12 943 eurot. Eesti asus 2012.
aastal selle nditaja alusel Euroopa riikide jarjestuses 25. kohal ning edestab sealjuures

teisi Ida-Euroopa riike (va Tsehhi, Sloveenia ja Slovakkia). (Digital Maps ... 2012: 6)

Luksuskaupade turu arengule on Eesti iihiskonnas oluliseks soodustajaks turismisektor.
Vaadeldes Euroopa andmeid on ligikaudu 50% luksuskaupade miiligist teostatud just
turistide poolt (The Value of ... 2012: 25). Eesti Statistikaameti kohaselt peatus 2014.
aasta veebruaris Eestis 102 000 vilisturisti, mis oli eelmise aasta veebruariga vorreldes
11% rohkem. Peamiselt saabusid vilisturistid Eestisse naaberriikidest Litist, Soomest ja
Venemaalt. Jatkuvalt suureneb ka siia saabuvate Aasia turistide arv. (Veebruaris peatus
... 2014)

Magistritd6 autor kasutab t66 empiirilises osas juhtumiuuringu metoodikat (tipsemalt
mitme juhtumi uuringut), mis annab vdimaluse vaadelda t66 teoreetilist kontseptsiooni
labi Eestis luksuskaupade jaotusega tegelevate ettevotete, vaadeldes antud ettevotete
jaotusstrateegilisi eripdrasid ning jaotuskanalite valikuprotsessi luksuskaupade turul
Eestis. Mitmese juhtumiuuringu rakendamine antud magistritoos on vajalik, kuna
esitetks on t00 eesmirgini joudmiseks tarvilik analiiiisida siivitsi teatud
organisatsioonide grupi tdnaste protsesside toimimist ja otsuste langetamist vaatluse all
oleva ndhtuse kontekstis ja teiseks — t66 empiirilise osa andmete kogumine ja analiiiis

juhindub t606s eelnevalt leitud teoreetilisest Kasitlusest. Kolmandaks voimaldab antud
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metoodika korvutada ja vorrelda uuritava probleemi seisukohast mitmeid juhtumeid

antud nédhtuse kontekstis. (Meyer 2001: 329-333; Yin 2003: 12-13)

Andmete kogumisel on autor kasutanud kvalitatiivset ldhenemist. Kvalitatiivse
lahenemise eeliseks peetakse paindlikkust ja valiidsust, samas kui peamisteks ohtudeks
uuringu subjektiivsust ning usaldusvaarsust (Sinkovics et al. 2008: 708, Meyer 2001:
344-348). Kéesolevas magistritdds viis autor valitud ettevOtete esindajatega ldbi
poolstruktureeritud siivaintervjuusid (intervjuu kiisimused on esitatud to6 lisas 1).
Antud meetodi valiku vajadus tuleneb otseselt uurimisprobleemist. Kuna t66 eesmargiks
on vaadelda, millised faktorid m&jutavad luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist, on
vajalik uurida luksuskaupadega tegelevate ettevotete jaotusstrateegilisi printsiipe ja
otsuseid siivitsi ning kogeda uurimistemaatikat intervjueeritava perspektiivist (Meyer
2001: 338). Autor on eelistanud intervjuud kirjalikule kiisitlusele, kuna uuritavatega
ilmnes esimesel telefonikontaktil vajadus selgitada lahemalt uurimisprobleemiga seotud
kontseptsioone ja nditajaid, mille puhul kirjalike kiisitluste metoodika jadb pigem
piiratuks (Ibid.: 336). Sellega seonduvalt vdoimaldas antud metoodika autoril veenduda,
et intervjueeritav on probleemvaldkonna mdistest ning seotud konstruktidest digesti aru
saanud ning andis iihtlasi voimaluse esitada vajadusel intervjueerijal voi teisel juhul ka
intervjueeritaval lisakiisimusi, tdiendavaid selgitusi ja pohjendusi. Lisaks voimaldab
poolstruktureeritud intervjuu pohjalikke vastuseid avatud kiisimustele (Yin 2003: 90)

ning seeldbi on voimalik peatuda ka teemadel, mis kerkivad {iles intervjuu kaigus.

Esmalt koostas autor intervjuuplaani. Intervjuuplaanis kaardistas autor intervjuujuhised
ning t00 temaatika tutvustamise protseduuri uuritavatele, eesmérgiga viia intervjuud l14bi
koigiga sarnasel viisil. Soltuvalt olemasolevast kontaktist vottis autor uuritavatega
tihendust kas telefoni vdi e-maili teel, mille kdigus lepiti kokku uurimuses osalemine,
konfidentsiaaluse tingimused ning intervjuu ldbiviimise aeg ja asukoht. Autor viis
intervjuud l4bi poolstruktureeritud vormis, kohtudes individuaalselt uuritavate ettevotete
esindajatega. Koik intervjuud salvestati audiodigitaalselt ning intervjuu-jargselt tegi
autor salvestise alusel tdies mahus kirjaliku intervjuu {iileskirjutise. Intervjuude kestus
oli orienteeruvalt liks kuni kaks tundi. Intervjuu I1dpus lepiti kdigi intervjueeritavatega
kokku voOimaluses teha vajadusel hilisemaid jdreleuurimisi, millele koik

intervjueeritavad oma ndusoleku andsid.
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Intervjuud Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevotete esindajatega viis autor 1dbi
paralleelselt, rakendades koigi intervjueeritavate puhul sama intervjuu vormi, ent
kasutades vajadusel lisakiisimusi konkreetse ettevotte erisuste uurimiseks. Intervjuu
viidi 14bi viie Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevdtete esindajatega — OU Balen
(Robert Vahur), OU Apranga (Kiilli Tuulpirg), AS Rasa Trading Company (Piret
Poldsaar), OU Springdrive (Ivari Kull) ning OU Renix (Allan Kompus). Intervjuude
labiviimise eesmargiks oli saada {ilevaade Eestis luksuskaupade miiiigiga tegelevate
ettevotete hetkel rakendatavast jaotusstrateegiast ja peamistest faktoritest, mis

mojutavad ettevotte jaotusstrateegilisi valikuid.

Valimi tliheks valikukriteeriumiks oli, et tegemist on ettevotetega, kes identifitseerivad
end Eesti turul kas téielikult voi teatud segmendis luksuskauba miiiijana. Antud
valikukriteeriumi kohta sai autor teavet ettevOtte taustauuringust vOi esmase
telefonivestluse kaudu. Teiseks kriteeriumiks oli, et uuritav ettevote vahendab vo1 miiiib
luksusbrinde, mida on varasemas kirjanduses ja uurimustes (Declerck 2005: 6; Sroda-
Murawska, Szymanska 2013: 54; Vaillant, Wolff 2010) késitletud korgkvaliteetse
luksuskaubana, veendumaks luksuskauba iiheselt moistetavuses. Kolmandaks
pohimdtteks oli Eesti luksuskaupade turu piiratuse seisukohast, et kdik valimis olevad
ettevotted on luksuskauba tarneahela moistes vahendajad/edasimiitijad, st ei ole ise
tootja rollis ning lisaks sellele kaasati ettevotteid erinevatest luksuskaupade
kategooriatest (disainrdivad, Sampanja ja korgkvaliteetne vein, luksusehted ja -kellad,
luksussigarid jms) (Vickersand, Renand 2003: 460; Silverstein, Fiske 2003: 48-51;
Caniato et al. 2011: 624, Luxury Goods ... 2013: 56-57). Jargnevalt tutvustab t66 autor

lahemalt ettevotteid, kelle esindajatega intervjuud lédbi viidi.

Robert Vahur oli intervjuu libiviimise hetkel OU Balen juhatuse liige. OU Balen on
Eestis tegelenud luksusveinide vahendajana ja hulgimiiiijana ligi 23 aastat ning on {iks
esimesi luksusveinide (sh $ampanja) maaletoojaid Eestis. OU Baleni tootevalikus oli
intervjuu hetkel ligikaudu 970 toodet, millest suurem osa on veinid ning vdiksem osa
klaasid ja dekantrid. Ettevotte fookuseks on eelkdige tippveinide ja niSitoodete
miiiimine ning vahendamine. Intervjuus keskendus t66 autor Sampanjade ja seotud

luksuslauandude (Sampanjaklaasid ja veinidekantrid) jaotusstrateegiale.
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OU Apranga Estonia esindaja Kiilli Tuulpérg oli intervjuu ldbiviimise hetkel ettevdtte
tegevjuht. OU Apranga on tegutsenud Eestis alates 2004. aastast ja on iiks suurimaid
disainrdivaste jaemiiiijaid Eestis. OU Apranga tegeleb spetsialiseeritud kauplustes
disainrdivaste jaemiiligiga. Lisaks massituru brandidele (nt Zara ja Mango) on ettevotte
tootevalikus luksusrdivabrindid (nt Emporio Armani, Hugo Boss ja Burberry).

Intervjuus keskendus t66 autor eelnevalt nimetatud luksuskaupade jaotusstrateegiale.

Piret Poldsaar oli intervjuu ldbiviimise hetkel AS Rasa Trading Company tegevjuht. AS
Rasa Trading Company on Eestis tegutsenud Kuuba tippsigarite miiiigi ja hulgimiitigiga
ligi 14 aastat. Ettevotte tootevalikust moodustavad suurema osa sigarid, kuid ettevote
tegeleb ka viiksemal maédral luksusalkoholide miiiigi ja hulgimiiiigiga. Intervjuus
keskendus t66 autor maailmas enim hinnatud sigarite — Kuuba sigarite (nt Montecristo,

Bolivar, Cohiba, San Cristobal de La Habana) jaotusstrateegiale.

Ivari Kull oli intervjuu ldbiviimise hetkel OU Springdrive juhatuse liige. Ettevote
tegeleb luksusehete ja luksuskellade maaletoomise ning miiligiga Eestis. Tootevalikus
on luksusbrindid — nt Zenith, Gucci ja H. Stern. Intervjuus keskendus t66 autor antud

luksuskaupade jaotusstrateegiale.

OU Renix esindaja Allan Kompus oli intervjuu libiviimise hetkel ettevdtte iiks
asutajatest ja omanikest. OU Renix on Eestis tegutsenud disainrdivaste ja aksessuaaride
maaletoojana ning edasimiiiijana ligi 18 aastat. Ettevotte tootevalikus on jargmised
luksusbriandid: Armani, Ralph Lauren, Paul Smith jne. Intervjuus keskendus t66 autor

antud luksuskaupade jaotusstrateegiale.

Magistritod empiirilise uuringu eesmérgiks on védlja selgitada, millised faktorid
mojutavad luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist Eestis. Lahtuvalt luksuskaupade
jaotusstrateegia teoreetilisest analiilisist tulevad empiirilises osas vaatluse alla

jargnevad punktid:

e Jaotusstrateegia lihtekohad,
e Jaotusstrateegia olemasolu ja eesmérgipérasus;
e Jaotusstrateegia komponendid ja funktsioonid;

e Jaotuskanalite eelised ja puudused.
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Autor vaatleb Eestis luksuskaupade miitigi ja vahendamisega tegelevate ettevotete
rakendatavat jaotusstrateegiat viljatoodud jaotusstrateegia aspektide raames. Vottes
aluseks kédesoleva t06 alapeatiikis 1.2 viljatootatud luksuskaupade jaotusstrateegia
kujunemise protsessi ja seda mdjutavate faktorite mudeli, t66tab autor empiirilise
analiiisi 10pus vilja Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevotetes rakendatud
jaotusstrateegiate mudeli ja seda mojutavad faktorid ning annab soovitusi selle edasisel

kujundamisel.

2.2 Luksuskaupade jaotusstrateegia realiseerimine Eesti
ettevotetes

Jargnevas alapeatiikis vOtab autor vaatluse alla valimis olnud luksuskaupadega
tegelevad ettevotted nelja punkti 10ikes: jaotusstrateegia ldhtekohad, jaotusstrateegia
olemasolu ja eesmirgipdrasus, jaotusstrateegia komponendid ja funktsioonid,
jaotuskanalite eelised ja puudused. Antud 1dhenemine toob autori arvates vélja peamised

faktorid, mis mojutavad luksuskauba jaotusstrateegia kujunemist.

Esimese punktina tulevad vaatluse alla Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevotete
jaotusstrateegia ldhtekohad. Autor kaardistab viie ettevotte rolli miiiidava voi
vahendatava luksuskauba tarneahela allavoolu osas. Lisaks hindab t66 autor viie
ettevotte  jaotusstrateegia vabadust/kontrollimddra miiidava vo1 vahendatava
luksuskauba tootja ettekirjutustest ldhtuvalt. Jaotusstrateegia ldhtekohtade analiiiisi
tulemusena toob autor vélja faktorid, mis mojutavad luksuskaupade jaotusstrateegia

kujunemist uuritud ettevotete 15ikes.

Léhtuvalt t00 teoreetilistest késitlusest ilmneb, et jaotusstrateegia pohiliseks
kontseptsiooniks on véddrtuse viimine Idppkliendini ning selleks peab toode ldbima
tarneahela allavoolu osa (Kotler et al. 2008: 885; Waters 2003: 7). Tarneahela allavoolu
osa koosneb erinevatest tiksustest, milles igaiihel on kindel roll véirtuse viimises
1opptarbijani (Nicovich, Dibrell 2007: 93-94). Jargnevalt kaardistab ja analiiiisib autor
valimisse kuulunud ettevotete rolli luksuskauba tarneahela allavoolu osas. Antud rollide

kaardistamisel 1dhtub autor t66 teooria peatiikis vilja toodud hulgimiiiijaid (vt. tabel 2

47



Ik. 18) ja jaemiitijaid (vt. tabel 3 Ik. 19) kategoriseerivast kisitlustest. Ettevotete profiil
on toodud koontabelis (vt. tabel 9 Ik. 50).

OU Balen saab k&ik uurimise all olevad tooted otse tootjalt ning jaotab need edasi enda
omatud esinduspoodi, teistele jaemiilijatele ja jacmiiligiga tegelevatele teenuse-
pakkujatele. Antud juhul on tegemist ettevottega, kes tdidab luksuskauba tarneahelas
kaht rolli — tiisteenindusega jaemiiiija ja hulgimiiiija. Robert Vahuri sonul oli ettevotte
tegutsemise algusaastatel ainult hulgimiitija rollis ning kui oli vilja kujunenud
eraklientide vOrgustik, otsustati hakata tegelema ka jaemiitigiga (Vahur 2014). Seega on
OU Baleni niol tegemist ettevdttega, kelle roll on ettevdtte ajaloo jooksul muutunud
ning tdnapéeval tdidab ettevote luksuskauba viimisel 16ppkliendini tarneahela allavoolu

osas kaht erinevat rolli.

AS Rasa Trading Company saab luksuskaupasid intervjuu labiviimise hetkel tootja
harukontorist Rootsist, kuid varasemalt saadi tooteid otse tootjalt. Antud ettevote tdidab
sarnaselt OU Balenile luksuskauba tarneahelas kaht rolli — tiisteenindusega jaemiiiija ja
hulgimiiiija. AS Rasa Trading Company tegevjuhi Piret Pdldsaare sonul oli neil kuni
2013. aastani Kuuba sigarite eksklusiivne edasimiiiigidigus ning lisaks endi
esinduspoodidele varustasid nad Balti riikide jaemiiiijaid (Pdldsaar 2014). 2013. a voeti
neilt tootja poolt Kuuba sigarite hulgimiiigi digused dra ning tootja 161 ise oma
harukontori Rootsi. Kdesoleval hetkel saab ettevote Kuuba sigareid tootja harukontorist
ning need miitiakse ldpptarbijani tdisteenindusega butiikides Eestis ja Létis ning
Tallinna lennujaama Duty Free poodides ja Tallinki laevade kauplustes. Hulgimiiiigi
tegevus ettevottes jatkub, kuid firma oli sunnitud vidlja vahetama miitidavad
luksusbriandid. Hetkel on ettevottes periood, kus tegeletakse brandide vahetamisega

hulgimiiiigis ja piilitakse siilitada jaemiiiijaid, kellele uusi luksusbrinde miiiiakse.

OU Apranga Estonia saab oma tooted Leedu emaettevdttest, kes saab tooted omakorda
otse tootjalt. Ettevdte jaotab luksustooted edasi monobrind butiikidesse, seega on OU
Apranga Estonia miilidavate luksuskaupade tarneahela allavoolu osas tdisteenindusega

jaemiiiija.

OU Springdrive saab miiiidavaid luksustooteid vastavalt luksusbrindile. Tooteid

hangitakse nii tootjalt otse voi tootja harukontorist kui ka eraldi hulgimiitijalt, kes jaotab
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tooteid omakorda kindlas regioonis. OU Springdrive juhatuse liikme Ivari Kulli sdnul
tehakse nditeks luksuskellasid Zenith ja TAG Heuer Sveitsis, kuid toote saamiseks peab
ettevote kasutama eraldiseisvaid hulgimiitijaid Euroopas (Kull 2014). Ettevote ise
kasutab toodete viimiseks 10pptarbijani multibrdnd butiiki, kuhu kogutakse erinevate
luksusbrindide tooted kokku. Seega on OU Springdrive tiisteenindusega jaemiiiija

rollis.

OU Renix saab tooteid samuti otse tootjalt ja hulgimiiiijatelt, kuid mdnede pakutavate
toodete hankimiseks kasutatakse ka agente, kes teoreetilisele kasitlusele pohinedes on
ettevotja, kes esindab tootjat ja nende brande (vt. tabel 2 Ik. 18). Allan Kompuse sonul
ei osta agendid ise tooteid vilja, vaid vahendavad neid (Kompus 2014). Sarnaselt OU
Springdrivele koondab OU Renix erinevad luksusbrindid kahe multibrind butiigi alla
voi outlet poodi, kust miiiiakse luksuskaupu 1dpptarbijale. Seega on ka OU Renix

tdisteenindusega jaemiiiija rollis.

Valimis olnud ettevotete tarneahela rollide analiiiisi pdhjal selgub, et antud ettevotted
jagunesid tdidetavate rollide osas kaheks. Kahel ettevdttel on luksuskauba tarneahela
allavoolu osas kaks erinevat rolli — tdisteenindusega jaemiiiija ja hulgimiiiija ning kolm
ettevotet on ainult tdisteenindusega jaemiiija rollis. Pohinedes magistritoé 1.2
alapeatiikis vélja toodud luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemise protsesside ja seda
mdjutavate faktorite mudelile (vt. joonis 2 lk. 38), on spetsiifiliselt luksuskaupade
tarneahela allavoolu osale iseloomulik luksuskauba liikumine tarbijani, kasutades
minimaalselt vahendavaid iiksusi. Antud ettevotete nditel voib Oelda, et antud tendents
ei pea uuritud ettevotete puhul Eestis tingimata paika, kuna olles juba ise vahendaja
rollis, ndevad ettevotted siinses keskkonnas voimalust miitia luksuskaupu mitte iiksnes
otse ldpptarbijale, vaid ka edasivahendamist teistele jaemiiiijatele. Autor on siinkohal
arvamusel, et see vdib olla seotud konkreetse luksuskauba omadustega, kuid antud
teemat késitleb autor ldhemalt empiirika kolmandas punktis (jaotusstrateegia

komponendid ja funktsioonid).
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Tabel 9. Ettevotete profiil, paiknemine tarneahelas ja peamised jaotuskanalid

Ettevote Uurimise all Uurimise all olevad | Luksuskauba | Ettevotte roll Ettevotte jaotuskanalid
olevad luksusbrindid sisend tarneahela allavoolu
luksuskaubad ettevittesse osas
OU Balen Sampanja, Bollinger, Ayala, Tootja Taisteenindusega Butiik (esinduspood), jaemiiiijad,
krsitallklaasid, | Riedel jaemiilija, hulgimiiiija | jacmiiligiga tegelevad
dekantrid teenusepakkujad
AS Rasa Trading | Sigarid Cohiba Tootja Téisteenindusega Butiigid (esinduspoed), jaemiiiijad ja
Company harukontor jaemiilija, hulgimiitija | jaemiiiigi ketid
OU Apranga Disainrdivad Emporio Armani, Tootja Téisteenindusega Monobrind butiigid (esinduspoed)
Estonia Hugo Boss, Burberry jaemiiiija
OU Springdrive Juveelid, kellad | Zenith, TAG Heuer, | Tootja, tootja | Téisteenindusega Multibrénd butiik (esinduspood)
Gucci, Versace, harukontor, jaemiiija
H.Stern, Nanis hulgimiiiija
OU Renix Disainrdivad, Armani, Ralph Tootja, agent, | Tdisteenindusega Multibrénd butiigid (esinduspoed)
aksessuaarid Lauren, Paul Smith hulgimiitija jaemiiiija

Allikas: autori koostatud.
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Tulenevalt teoorias kirjeldatud luksuskaupade toote omaduste ja briandi kuvandi
sdilitamise tdhtsusest on luksuskaupade jaotusstrateegia liheks lahtekohaks jaotuskanali
kontrolli saavutamine ja hoidmine (vt. joonis 2 Ik. 38). Sellest tulenevalt on oluline
hinnata ettevotete jaotusstrateegias luksuskauba tootja poolt rakendatavat
kontrollimadra miitidavale vdi vahendatavale luksuskaubale, hindamaks, milline on
luksuskauba edasimiiiija kui iseseisva ettevOtja tegutsemisevabadus sihtturul.
Lébiviidud intervjuude pohjal voib Gelda, et valimis olnud ettevotetes véljendub tootja
kontroll kohustuslike ja soovituslike ettekirjutuste naol. Koikidel ettevotetel esineb
kohustuslikke ettekirjutusi, mis on osaliselt reguleeritud lepingutes tootja voi
hulgimiiiija ja uurimise all olevate ettevotete vahel. Sarnaselt luksuskauba
jaotusstrateegia teoreetilistele Kasitlustele ilmnes ettevotete esindajate intervjuudest, et
iiks peamisi kohustuslikke ettekirjutusi on toote esitlusviis. Nagu selgus teoreetilistest
kasitlustest, tagab viimane omakorda luksuskauba brandi kuvandi sdilimise (Nueno,
Quelch 1998: 67; Silverstein, Fiske 2003: 56; Brun et al. 2008: 562; Moore, Birtwistle
2004: 412). Nii OU Baleni kui ka OU Springdrive esindajad tdid vilja, et tavaliselt
soltub ettekirjutuste- ja kontrollimdar konkreetse toote luksusbrandi ulatusest ja
tuntusest (Vahur 2014; Kull 2014). Robert Vahuri (OU Balen) sdnul on ettekirjutuste
osas oluline erinevus miiiidava Sampanja tootja Bollinger ja {ihe suurima Sampanjatootja
Moet Chandoni vahel. Kui Bollingeril ei ole ettevottele peale toote hinnataseme ja toote
transpordiviisi rohkem kohustuslikke ettekirjutusi, siis Moet Chandoni puhul on
seevastu vidga suur osa toote miiliki ja jaotust puudutavatest aspektidest
reglementeeritud. (Vahur 2014) Kolme disainrdivaste ja luksusaksessuaaridega tegeleva
ettevotte — OU Apranga Estonia, OU Renix ja OU Springdrive — esindajate sdnul on
neile toote esitlemisviisi ettekirjutused kohustuslikud ning monegi ettevdtte puhul on
ettekirjutused vordlemisi detailsed (Tuulpérg 2014; Kompus 2014; Kull 2014). Naiteks
on OU Apranga kolmes monobrind butiigis (Hugo Boss, Emporio Armani, Burberry)
toodete asukoht, butiigi visuaalne viljandgemine ja sisustus ning iletildine toote
esitlusviis ja teeninduskvaliteet tootjate poolt ettekirjutatud (Tuulparg 2014). Lisaks
toote esitlusviisile on tarbitavatele luksuskaupadele, nagu sampanja ja luksussigarid,
tehtud ettekirjutusi toote korge kvaliteedi sdilitamiseks (Vahur 2014; Poldsaar 2014).
Osaliselt kohustuslikud ja pigem soovituslikud ettekirjutused tdidavad ettevotes toetavat

rolli. Tihtipeale on ettevottele kaasa antud toote peamised miitigiargumendid,
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turunduslikuks tegevuseks reklaamide visuaalid ning iildine teave toote omadustest,

taustast ja eriparadest.

Eelpool viljatoodud kohustuslikke ja soovituslikke ettekirjutusi kdib tootja esindaja ka
kontrollimas. Nelja ettevotte puhul kdib tootja esindaja néiteks butiigi avamisel ning
edaspidi kord aastas kontrollimas, kas luksustoodete esitlusviis on kehtestatud nouetele
vastav. Uldjuhul olid ettevdtted tootja esindaja kiilaskdigust teadlikud, kuid OU Renix
esindaja Allan Kompuse sonul kdiakse toote esitlusviisi kontrollimas ka ettevotte
teadmata (Kompus 2014). Siiamaani vidlja toodud ettekirjutused on ettevotete
jaotusstrateegia kaudsed mojutajad toote omadustest ja brindist tuleneva kauba
esitlusviisi ning kvaliteedi siilitamiseks. OU Springdrive ja OU Renix esindajad tdid
eraldi vilja, et nende poolt miitidavate luksuskaupade tootjad ei luba ettevottel antud
tooteid interneti kaudu miiiia, olles otseseks piiranguks ettevotte jaotusstrateegilise
tegutsemisvabaduse ja jaotuskanalite valiku osas (Kull 2014). Seega ilmnes uuritavate
ettevOtete analiiiisist, et vastavalt uuritud ettevotete vahendavale rollile podravad
luksuskauba tootjad suurt tdhelepanu toote esitlusviisile ja brindi kuvandi siilitamise
vajadusele. Sarnase jarelduseni on joudnud ka Brun et al. (2008), Silverstein, Fiske
(2003) ja Moore, Birtwistle (2004) (vt. toos 1k. 33).

Eelneva analiiiisi pohjal v3ib véita, et analiilisides valimis olnud luksuskaupu miiiivate
ettevotete jaotusstrateegia kujunemist ettevotete 1dhtekohtade kaudu, ilmnesid jargmised
mojutegurid. Esimeseks mojutavaks faktoriks on ettevotte tarneahela positsioonist
tulenevalt ettevotet timbritsev keskkond. Tanases majanduskeskkonnas on Eesti turul
vordlemisi piiratud demograafiline grupp, kes on potentsiaalne luksuskaupade tarbija.
Uhtlasi on keskkonna osas jaotusstrateegia valikus mdjutavaks faktoriks on siinsete
vilisturistide — eelkdige Vene ja Soome turistide osakaal. Teiseks mdjutavaks faktoriks
on luksuskaupadega tegelevate ettevotete positsioon ja roll miiidava voi vahendatava
luksuskauba tarneahela allavoolu osas. Ettevdtete tdnane positsioon mojutab otseselt
oma jaotuskanalite valikut. Valimis olnud 3 tdisteenindusega jaemiiiigiga tegelenud
ettevotet kasutasid pakutavate Iuksuskaupade viimisel 10pptarbijani spetsiaalseid
butiike, mis {ihtib teoreetilises késitluses piistitatud luksuskauba jaotusstrateegia
kujunemise pohimdtetega (vt. joonis 2 Ik. 38). Nimelt soovitavad ka teoreetilised

kasitlused kasutada luksuskauba viimisel 10pptarbijani voimalikult vihe vahendavaid
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lilisid (vt. to6s lk. 33-34). Nagu selgus intervjuudest, asetsesid 2 ettevotet iihtlasi
hulgimiiiija positsioonil, mis sarnaselt teoreetilistele kisitlustele (Nueno, Quelch 1998:
68; Chen, Chang 2010: 63) tagab siinses turukeskkonnas viiksematele ettevotetele

vOimaluse jouda enamate potentsiaalsete klientideni.

Kolmandaks luksuskauba jaotusstrateegia kujunemist mdjutavaks faktoriks on valimis
olnud ettevotete tootja poolt rakendatav kontrollimadr miitidavale luksuskaubale ning
sellest tulenevalt ettevotte tegutsemisvabadus. Tootja poolt reguleeritud ettekirjutused
mojutavad otseselt ettevitete jaotusstrateegia kujunemist, kuna antud kriteeriumid
voivad osaliselt voi tdielikult ette médrata jaotuskanali tiilibi soltuvalt ettekirjutuste
ulatusest. Lisaks sellele ilmnes, et tootja ettekirjutused iihe ettevotte puhul mojutasid
otseselt jaotuskanali valikut, mil oli keelatud kasutada internetti eraldi otsese
jaotuskanalina. Ka varasemad teoreetilised késitlused (Kim et al. 2010: 288-289)
viitavad luksuskaupade jaotamises internet kasutamise ohtudele (vt. t66s 1k. 36), millega
vOib kaasneda kontrolli vdhenemine ja luksusbrindi kuvandi kahjustumine (Dion,

Arnould 2011: 512-514; Buettner et al. 2009: 621).

Teise punktina vGtab autor vaatluse alla viie ettevotte jaotusstrateegia olemasolu ja
eesmargiparasuse. Autor kéasitleb antud punkti all ettevotteid eraldi, piitides analiiiisida,
kuivord teadlik ja eesméirgipdrane on ettevotte jaotsustrateegiline tegevus oma
vaartuspakumise viimisel 16pptarbijani. Autor 1dhtub antud analiiiisis t60 teoreetilises
osas pistitatud seisukohast, mille alusel alustavate ettevotete jaotusstrateegilised
otsused on otseses scoses ettevotte efektiivse toimimise ja pikaajalise edu
saavutamisega (Brettel et al. 2011: 684; Song et al. 2008: 13). Antud ldhenemine aitab
omakorda vilja selgitada luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist mojutavaid

faktoreid.

OU Balen esindaja Robert Vahuriga intervjuust ilmnes, et ettevdte ei ole tegutsemise
algusaastatel teinud teadlikku eesmérgipédrast ja labimdeldud jaotusstrateegia plaani
ning antud moiste tdhendus vajas ettevotte esindajale selgitamist (Vahur 2014).
Siinkohal on oluline rohutada, et jaotusstrateegia oli siiski éristrateegias olemas, kuid
mitte teadlik ja kommunikeeritud. Antud ettevotte iildine strateegia ja seeldbi ka
jaotusstrateegia saab alguse nende positsioneerimisega turul, milleks on Robert Vahuri

sonul nisi ja kvaliteedi viimine tarbijani (Vahur 2014). Seega alustas ettevte Sampanja
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kui luksuskauba maaletoomisega alles siis, kui oli vilja tootatud kindel jae- ja
hulgimiiigi klientuur. Intervjuu tulemusena saab viita, et jaotusstrateegia on ettevottel
olemas ning jaotuskanaleid kasutatakse eesmargipéraselt. Niiteks véljendub see selgelt
labimdeldud erineva otstarbega jaotuskanalite kasutamises. Ettevote miilib koige
rariteetsemaid tooteid oma esinduspoes, kus on voimalik tagada toodetele vajalikud
sailitamis- ja esitlustingimused. Edasisse jaemiiiiki ja restoranidesse miiiiakse tooteid,
mille brind on enam tuntud. Pohinedes teoreetilises kisitluses leitud seisukohtadele,
kaotab sel juhul ettevate teatud méaral kontrolli pakutava luksuskauba kuvandi sdilimise
tile, kuid annab ettevottele voimaluse jouda 16pptarbijani suurema ulatusega (Nueno,
Quelch 1998: 68). Robert Vahuri sonul méadrab jaotustrateega ja kanali valiku suures
osas dra Eesti turu véiksus, sest Eestis on piiratud hulk potentsiaalseid Sampanja
tarbijaid vdi vdimekaid edasimiiiijaid (Vahur 2014). Praegusel hetkel on OU Balenil 3
peamist jaotuskanalit, milleks on esinduspood, restoranid (jaemiiligiga tegelevad
teenusepakkujad) ja teised jaemiiiijad. OU Baleni esindaja sdnul on antud
jaotustrateegia ja jaotuskanalite valik hetkel ettevottele tulus, kuna pikaajaliselt on
erinevate kanalite kasutamisega joutud iihe voi teise jaotuskanali kaudu peaaegu kogu
voimaliku sihtturuni, kes Sampanjat tarbivad voi on suutelised seda edasi miilima

(\Vahur 2014).

AS Rasa Trading Company esindaja Piret Pdldsaare intervjuus tuli sarnaselt OU
Baleniga vilja, et jaotusstrateegia moiste ja olemus on ettevottele pigem mitte teada
ning ettevotte algusaastatel ei keskendutud konkreetselt luksuskaupade spetsiifikat
arvestava jaotusstrateegia viljatootamisele. Ettevotte algusaastatel ndhti majanduslikust
olukorrast tingituna voimalust tulla kiirelt turule ning seoses eksklusiivse hulgimiiiija
Oiguse saamisega otsustati viia tooteid 1dpptarbijani 1dbi vdimalikult erinevate
jaotuskanalite (Poldsaar 2014). Tapsustavate kiisimuste kaudu selgus intervjuu kéigus
siiski, et AS Rasa Trading Company-| on osaliselt eesmargistatud plaan luksuskaupade
jaotuskanalite valikul. Nimelt miiliakse rariteetsemaid tooteid esinduspoodides, mis
voimaldavad edasi anda Kuuba sigarite erinevaid niiansse ning seejures tagavad tootele
vajalikud tingimused. Jaemiiiijatele vahendatakse edasi eelkdige tooteid, mis ei ole nii
haruldased ning sidilivad tavatingimustes. Seega vdib jareldada, et jaotuskanaleid

kasutatakse siiski eesmargipéaraselt.
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OU Apranga esindaja Kiilli Tuulpérgi sdnul on nende jaotusstrateegia luksuskaupade
jaoks ettevotte algusaastatest jadnud samaks — Emporio Armani, Hugo Bossi ja
Burberry luksuskaupade jaoks kasutatakse eksklusiivse asukohaga butiike, kus saab
toodet esitleda tootjale ja briandile sobilikul moel (Tuulpiarg 2014). Seega on ettevottel
olemas eesmairgistatud plaan, kuidas pakutavat luksuskaupa parimal moel 16pptarbijani
viia. Tuulpérgi sonul on jaotuskanali valikul suur rohk asukohal. Tallinna Vanalinnas
asuvate butiikide suurimaid kliendid on Vene rahvusest turistid, kellel on vdimekus
eksklusiivseid luksuskaupu osta. Seetdttu ei ole siiamaani avatud esinduspoode
kaubanduskeskustes voi muudes asukohtades kesklinnast viljaspool (Tuulparg 2014).
Autori hinnangul on OU Apranga luksuskaupade jaotusstrateegia eesmérgipirane ning
osaliselt mdjutatud sealjuures eelnevas punktis analiiiisitud ettevotte piiratud
tegutsemisvabadusest. Nimelt on ettevottes miilidavate brindide ettekirjutused toote
esitlusviisi poolest suures osas reglementeeritud ning seetdttu on jaotuskanali valikul

lahtutud eelkdige tootja ettekirjutustest ja esinduspoe asukohast.

OU Springdrive esindaja Ivari Kulliga intervjuust ilmnes samuti, et jaotusstrateegia kui
moiste tdhendusega ei olnud intervjueeritav tuttav, kuid tdpsustavate kiisimuste abil
selgus, et OU Springdrive on vdtnud iile luksuskaupade jaotusstrateegia eelmiselt
ettevottelt (Kull 2014). Nimelt ostis OU Springdrive 2013. aastal Boutique Caprice
luksuskellade ja juveelidega tegeleva kaupluse ning jitkas tegevust sarnase toote
sortimendi ja jaotuskanali valikuga. Sarnaselt OU Aprangale on ettevdte jaotuskanali
valik mojutatud miiiidavate luksusbrindide ettekirjutuste poolt (eelkdige esitlusviisile ja
asukohale). Ivari Kulli sonul on antud luksustooted liiga kallid ning Eesti
luksuskaupade turg liiga viike selleks, et kauba edasimiiiimine teistele jaemiiiijatele
ennast majanduslikult &ra tasuks. Ettevdtte on kaalunud edasimiiiimist odavamate
luksuskaupade puhul, kuid siiamaani pole see olnud éariliselt otstarbekas. (Kull 2014)
Autori hinnangul on OU Sprindrive puhul luksuskaupade jaotusstrateegia olnud
osaliselt eesmirgipdrane — on olemas selge plaan, kuidas pakutavat véartust
16pptarbijani viia, kuid samas oli jaotusstrateegia suures osas paika pandud eelmise

ettevotte poolt.

OU Renix esindaja Allan Kompuse sdnul lihtub jaotusstrateegia valik luksusbrindide

tootjatest ja Eesti turu omapérast (Kompus 2014). Kuna ettevottele ei antud hulgimiitigi
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oOigusi, otsustati avada luksuskaupade miitigiks esinduspoed (multibrand butiigid). Otsus
teha multibrand butiigid tulenes eelkodige Eesti luksuskaupade turu piiratusest, mistdttu
monobriand butiik ei tasuks end antud tootevaldkonnas dra. Lisaks avati hooajaliselt
iilejadnud toodete jaoks outlet pood. Intervjuust selgus, et ettevottel on eesmargistatud

plaan, kuidas ja mis kanalite kaudu luksuskaupu 16pptarbijani viia.

Kokkuvottes ilmnes jaotusstrateegia olemasolu ja eesmaérgiparasust uurides, et neli
ettevotet viiest ei olnud kursis jaotusstrateegia moiste tdhendusega ning ei planeerinud
ettevotte algusaastatel teadlikult luksuskaupade jaotusstrateegiat. Lédbi autori
tapsustavate kiisimuste ilmnes, et koigil ettevotetel oli sonastatud osaliselt voi tdielikult
eesmirgiparane plaan, kuidas luksuskaupade viairtust 16ppkliendini viia. Analiiiisides
valimis olnud ettevotete luksuskaupade eesmérgipdrase jaotusstrateegia olemasolu,
leidis autor, et ettevotete luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist mojutavateks
faktoriteks on eelkdige Eesti luksuskaupade tarbivate klientide véhesus, tootja
ettekirjutused ja eksklusiivse esinduspoe asukoht ning luksuskauba omadused. Leitud
faktorid on kooskolas t66 1.2 alapeatiikis piistitatud mudeliga (vt. joonis 2 Ik. 38) ent
empiirilisest analiiiisist tuli selgelt vélja turukeskkonna mojutegur, millele senised

teoreetilised késitlused on vihem tdhelepanu podranud.

Jargnevalt analiitisib autor luksuskaupadega tegelevate ettevotete nditel jaotusstrateegia
peamisi komponente ja funktsioone. Luksuskaupadega tegelevate ecttevotete
jaotusstrateegia komponentide analiiiisis vOrdleb autor esmalt magistritoo 1.2
alapeatiikis teoreetilistele késitlustele pohinenud mudelit (vt. joonis 2 lk. 38) valimis
olnud ettevotete jaotusstrateegia komponentidega. Seejdrel analiilisib autor ettevotete
jaotuskanalite funktsioone t60 1.1 alapeatiikis vilja pakutud jaotuskanalite
funktsioonide kategoriseerimise késitlusest ldhtuvalt (vt. tabel 4 Ik. 21). Antud analiiiisi
tulemusena jouab autor omakorda faktoriteni, mis mojutavad luksuskaupade

jaotusstrateegia kujunemist.

Tulenevalt jaotusstrateegia teoreetilistest késitlustest t66 1.1 alapeatiikis on
jaotusstrateegia komponentideks ettevotte jaotuskanalid, kes tdidavad kindlat
funktsiooni toote tarneahela allavoolu osas (Kotler et al. 2008: 880; Nicovich, Dibrell
2007: 94). Jargmiseks analiilisib autor valimis olnud luksuskaupadega tegelevate

ettevotete jaotusstrateegia komponente teoorias piistitatud mudelist (vt. joonis 2 Ik. 38)
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lahtuvalt. Viie ettevotte peamisteks jaotuskanaliteks on esinduspood (butiik), mille
eesmargiks on edasi anda miiiidava luksuskauba védrtust ja sellega seostatavat
kogemust, sealjuures tdites luksuskauba tootja ettekirjutusi toote kuvandit edasi andval
viisil. Antud tendents sarnaneb kirjandusest leitule — teoreetiliste késitluste kohaselt on
otsese kanali kasutamine luksuskaupade viimisel 10pptarbijani eelistatuim viis, kuna
otsene kanal aitab hoida kontrolli luksuskauba brindi kuvandi iile ning omakorda
voimaldab efektiivsemalt saada vaartuslikku tagasisidet tarbijalt (Brun et al. 2008: 562;
Silverstein, Fiske 2003: 56; Moore, Birtwistle 2004: 415). Neljast ettevottest viis
kasutavad toote lOpptarbijani viimiseks jaotuskanalina eksklusiivse asukohaga
multibrind butiike, mis erineb pigem teoorias vilja pakutud kisitluse poolest. OU Renix
esindaja Allan Kompuse sonul on Eesti luksuskaupade tarbijaskond liiga viike, et
monobriand butiik siinses keskkonnas ennast édra tasuks (Kompus 2014). Sarnaselt 1.2
alapeatiikis pustitatud mudelile (vt. joonis 2 k. 38) on nelja ettevotte butiigid
eksklusiivse asukohaga pealinnas Tallinnas ning asukohaga kesklinnas, kus
statistikaandmete ning turu-uuringute pdhiselt on korgeima sissetulekuga elanike
osakaal suurem (Eesti Statistikaamet 2014). Ka statistika andmete alusel on
luksuskaupade miitigikohad Eestis peamiselt positsioneerunud Tallinna kesklinna.
Antud asukoht annab vdimaluse paikneda ldhemal kdorgemate sissetulekutega
elanikkonnale ning vilisturistidele. (Non-Grocery Retailers ... 2014: 2) Valimis olnud
ettevotetest kaks kasutavad luksuskaupade jaotamiseks lisaks kaudseid kanaleid. OU
Baleni ja AS Rasa Trading Company esindajate sonul kasutatakse kaudseid kanaleid
vidhem haruldaste toodete puhul ning tihtlasi aitab erinevate kanalite kasutamine kaasa
toodete ulatuslikumale levikule Eesti turul (Vahur 2014; Poldsaar 2014). Magistritoo
teoreetilises kisitluses koostatud mudeli pohiselt kaudset kanalit luksuskaupade
jaotamiseks pigem ei Kkasutata ning kasutatakse eelkdige juhul, kui see on

majanduslikult tasuv ning ei kahjusta antud luksuskauba briandi kuvandit.

Luksuskaupade jaotusstrateegia teoreetiliste kasitluste pohjal voib oelda, et pigem
seisneb interneti funktsioon luksuskauba kohta informatsiooni levitamises kui kauba
fiitisilises viimises 10pptarbijani, mistdttu luksuskaupade puhul kasutatakse internetti
vdhem eraldi jaotuskanalina. Eelkdige tuleneb ka see pdhjusest, et internetimiiiik voib
kahjustada luksusbrandi kuvandit (vt. t66s 1k. 36—-37). Sarnaselt teoreetilisele kasitlusele

on nelja valimis olnud ettevotte esindaja sonul internet tShus luksuskauba
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informatsiooni ja tootevaliku esitlemiseks, kuid internetipdhine online-miitik on liialt
riskantne peamiselt kahel pohjusel. Esiteks on Eestis luksuskaupu miiiivate ettevotete
esindajate seisukohast luksuskaupade puhul olulise tdhtsusega Oige tmbritseva
keskkonna loomine ning toote fiilisiline presenteerimine. Teiseks — luksuskaupade
korgest hinnaklassist tulenevalt voib internetis tekkida oht nd hinnasdjale olukorras, kus
tarbija otsib kdige odavamat hinnapakkujat, kuid voib seeldbi soetada voltstoodangut
vOi jadb ilma luksuskaupadele olulisest vahetust esmakogemusest, mis omakorda
kahjustab luksuskauba kuvandit. See on kooskolas varasemalt leituga (Dion, Arnould
2011: 512-514; Buettner et al. 2009: 621). Viimasest tulenevalt ilmnes ka, et kahe
uuritud ettevotte — OU Renix ja OU Springdrive — poolt pakutavate luksusbrindide
tootjad ei luba oma kaupa internetis miiiia. OU Apranga Estonia esindaja sdnul ei kasuta
nemad internetti ning hetke plaanide alusel ei kavatse seda ka tulevikus teha (Tuulpérg
2014).

Jargmisena analiilisib autor valimis olnud ettevotete jaotuskanalite funktsioone t66 1.1
alapeatiikis vidlja pakutud jaotuskanalite funktsioonide kategoriseerimise kisitlusest
lahtuvalt (vt. tabel 4 Ik. 21). Allpool olevas tabelis 10 on vilja toodud uuritud ettevitete

jaotuskanalite peamised funktsioonid kasutatavate kanalite 16ikes.

Magistritoé 1.1 alapeatiikis késitletud teoreetiliste késitluste pohjal voib oOelda, et
jaotuskanalid voivad korraga téita erinevaid funktsioone sdltuvalt jaotuskanali
omadustest (Wren 2007: 79; Atwong, Rosenbloom 1995: 59). Autor tdi vilja, et
jaotuskanalite ~ funktsioonid  jagunevad  peamiselt  kolme  kategooriasse:
kommertsfunktsioon, logistiline funktsioon ja toetusfunktsioon (vt. tabel 4 lk. 21).
Uuritud viiest ettevotetest neljal tiitis esinduspood peamiselt kommertsfunktsiooni ja
toetusfunktsiooni. Butiigi peamiseks kommertsfunktsiooniks on toote ja teenuste kohta
kédiva informatsiooni edastamine ja levitamine ning laia tootevaliku pakkumine.
Peamiseks toetusfunktsiooniks on kvaliteetse teenuse osutamine ning kompetentse
miiligipersonali ja luksuskauba kvaliteedi tagamine ning OU Springdrive niitel
miiligijargsete teenuste tagamine nagu luksuskellade parandamine ja hooldus (Kull
2014). Nelja luksuskaupadega tegelevate ettevitete jaotuskanalite kommerts- ja
toetusfunktsioonide  tditmine vastab teoorias késitletud kirjandusele, kuna

luksuskaupade omadustest tingituna on luksuskaupade jaotamisel olulise tdhtsusega
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lisaks kommertsfunktsioonile just toetusfunktsioon, mille kaudu saab edasi anda

luksuskauba kvaliteeti, eksklusiivsust ja unikaalsust, esitledes toodet luksusbrindile

kohasel viisil ja 1dbi kompetentse personali ning teeninduse (vt. tabel 6 Ik. 30).

Tabel 10. Uuritud ettevatete luksuskaupade jaotusstrateegia funktsioonid

Ettevote Ettevotte roll Ettevotte Jaotuskanalite funktsioonid
tarneahela jaotuskanalid
allavoolu osas
OU BALEN Tiisteenindusega | Multibriind butiik —  Kommertsfunktsioon
jaemiiiija, — Logistiline funktsioon
hulgimiitija — Toetusfunktsioon
Jaemiitijad — Kommertsfunktsioon
— Logistiline funktsioon
Jaemiitigiga — Kommertsfunktsioon
tegelevad — Logistiline funktsioon
teenusepakkujad
*Internet — Kommertsfunktsioon
AS RASA Téisteenindusega | Multibrind butiik — Kommertsfunktsioon
TRADING jaemiitija, — Toetusfunktsioon
COMPANY hulgimiiija Jaemiiiijad — Kommertsfunktsioon
— Logistiline funktsioon
*Internet — Kommertsfunktsioon
OU APRANGA | Tiisteenindusega | Monobrind — Kommertsfunktsioon
ESTONIA jaemiiija butiigid — Toetusfunktsioon
ou Téisteenindusega | Multibrénd butiik — Kommertsfunktsioon
SPRINGDRIVE | jaemiiiija — Toetusfunktsioon
*Internet — Kommertsfunktsioon
OU RENIX Tiisteenindusega | Multibriind — Kommertsfunktsioon
jaemiilija butiigid — Toetusfunktsioon
Outlet pood — Kommertsfunktsioon
*Internet — Kommertsfunktsioon

Allikas: autori koostatud. Markus*: internet ei ole antud juhul jaotuskanal, kuna kanalit
ei kasutata toodete jaotuse, vaid informatiivsel eesmargil.

OU Baleni esinduspood erines teiste ettevdtete butiikidest selle poolest, et nende butiik
esindas lisaks kommerts- ja toetusfunktsioonile ka logistilist funktsiooni. Robert VVahuri
sonul on butiigi, lao ja kontori ihendamine tingitud sellest, et tagada suuremate ostude
puhul luksuskaupade olemasolu ja iihtlasi juhtida hulgimiiiigi logistikat iihest asukohast
(Vahur 2014). OU Baleni ja AS Rasa Trading Company puhul tiidavad kasutatavate
kaudsete kanalite erinevad jaemiiiijad luksuskaupade jaotusstrateegias eelkdige
kommerts- ja logistilist funktsiooni. Jaemiiligi kanalite logistiliseks funktsiooniks on

kahe ettevote puhul peamiselt fiiiisiline luksuskaupade jaotamine ning seeldbi
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transpordi, sortimise ja toodete tarnimise tagamine 10ppkasutajale. Ettevotete esindajate
sonul on lisaks logistilisele funktsioonidele jaemiiligi kanalite iiheks eesmirgiks
kommertsfunktsioon, mis annab neile voimaluse pakkuda luksuskaupu 16pptarbijale 14bi
erinevate jaotuskanalite (Vahur 2014; Poldsaar 2014).

Lahtuvalt jaotuskanali definitsioonist ei kasuta neli valimis olnud ettevotet internetti
kauba viimiseks I0pptarbijani. Kuna teooriast ldhtuvalt tdidab internet ettevotete
luksuskaupade jaotusstrateegias olulist kommertsfunktsiooni, otsustas autor kisitleda
internetti antud kontekstis eraldi jaotuskanalina. Neli valimis olnud ettevotet kasutavad
internetis kodulehte ja sotsiaalmeediavorgustiku Facebooki fannilehte miitidavate
luksuskaupade  kohta  kdiva informatsiooni edastamiseks ja levitamiseks
potentsiaalsetele tarbijatele. OU Baleni ja AS Rasa Trading Company esindajate sdnul
on nad saanud Klientidelt positiivset tagasisidet, mille kohaselt kliendid leidsid nende
poolt pakutavate luksuskaupade infot interneti kaudu ning see omakorda ajendas kliente
poorduma ettevotete poole potentsiaalse sooviga osta luksuskaupasid (Vahur 2014:
Poldsaar 2014). Seega vOib antud valimi pohjal oelda, et internetil Kui
kommertsfunktsiooni téitval jaotuskanalil on oluline roll luksuskaupadega tegelevate

ettevotete jaotusstrateegia kujunemisel.

Kokkuvdttes voib valimis olnud ettevditete luksuskaupade jaotustrateegia komponentide
ja funktsioonide analiilisi pohjal jdreldada, et Eesti turu viiksusest tingituna on
levinumaks jaotusstrateegia komponendiks multibrind butiigid, mis tdidavad neljas
valimis olnud ettevottes peamiselt kommerts- ja toetusfunktsiooni. Antud tendents
erineb teoreetilistes kasitlustes leitust multibrand butiigi kasutamise poolest. Samas
iihtib antud tulemus varasemate kasitlustega, mille kohaselt esinduspood tdidab
toetusfunktsiooni ning mille 1dbi siilitatakse luksusbrindi kuvandit. Ka ettevotete
jaotusstrateegia komponentide ja jaotuskanalite funktsioonide analiiiisist v3ib jareldada,
et iiheks luksuskauba jaotustrateegia kujunemist mdjutavaks faktoriks on keskkond, kus
ettevote tegutseb ning antud juhul on selleks Eesti turul luksuskaupade piiratud ndudlus
ning tarbijate ostu soov ja vOimekus. Lisaks sellele tuli analiiiisi tulemusena vélja, et
neli ettevotet viiest kasutasid internetti eelkdige luksuskauba kohta info edastamiseks
ehk internet tiitis jaotusstrateegia komponendina kommertsfunktsiooni. Antud tendents

on osaliselt tingitud sellest, et monel juhul on luksusbrandi tootjad ettevotetel keelanud
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internetis kaupade miitimise voi on ettevite ise otsustatud internetis mitte miilia, sest
risk luksuskauba kuvandi kahjustamiseks on liialt suur. Antud tulemus kinnitab teoorias
kasitletut — ettevotete luksuskauba jaotusstrateegiat mdjutab interneti kui otsese

jaotuskanali omadus téita eelkdige informatiivset eesmarki.

Neljandas punktis analiiiisib autor ettevotete poolt kasutatavate jaotuskanalite eeliseid ja
puudusi. Ettevotete jaotuskanalite eeliste ja puuduste kaardistamisel 1dhtub autor t66 1.1
alapeatiikis teoreetiliste késitluste pohjal koostatud erinevate jaotuskanalite eeliste ja
puuduste kisitlustest (vt. tabel 1 lk. 14). Lisaks sellele lahtub autor t66 1.2 alapeatiikis
vilja toodud mudeli pohimotetest. Intervjuude kidigus selgunud kasutatavate
jaotuskanalite eelised ja puudused on vilja toodud tabelis 11. Antud analiiiisi
tulemusena jouab autor omakorda faktoriteni, mis mdjutavad luksuskaupade

jaotusstrateegia kujunemist.

Eelnevates punktides véljatoodu pohjal on viie valimis olnud ettevotte peamiseks
jaotuskanaliks luksuskaupade multibrand esinduspood. Intervjuudest selgus, et
esinduspood voimaldab ettevottel hoida ulatuslikumat kontrolli teenuse kvaliteedi iile
ning esitleda luksuskaupa konkreetsest tootest ldhtuval viisil. Antud ldhenemine on
kooskdlas luksuskaupade jaotustrateegia teoreetilise kisitlusega. OU Apranga Estonia,
OU Springdrive ja OU Renixi puhul vaib iiksnes iihe jaotuskanali kasutamist tuua vilja
ka teavata puudusena luksuskaupade kitsa geograafilise jaotuse tottu, siis eelkdige
tuleneb see potentsiaalsete luksuskaupade tarbijate arvu piiratusest Eestis. Just neil
pohjustel ei nde ka ettevotete esindajad ilihe jaotuskanali tiilibi kasutamises Eestis
probleemi (Tuulparg 2014; Kull 2014; Kompus 2014). Antud seisukoht viitab, et
esinduspoodide piiratud geograafiline jaotus ei ole siinses majanduskeskkonnas

puuduseks, vaid pigem eeliseks jouda piiratud sihtturuni kdige efektiivsemal moel.

Kaks valimis olnud ettevdtet kasutasid lisaks esinduspoodidele kaudseid jaotuskanaleid.
Kasutatavate kaudsete jaotuskanalite eelisteks ettevotjatele oli soltuvalt tootest
luksuskaupadele véértuse lisamine teenusepakkujate kaudu, laiema geograafilise jaotuse
voimaldamine ning efektiivsema keskkonna ja konteksti pakkumine, kus tooteid
miiiiakse. OU Baleni esindaja Robert Vahuri sdnul olid jaemiiiigiga tegelevad
teenusepakkujad ettevotte esmalt kasutatav jaotuskanal, kuna ettevottel puudus antud

hetkel enda eraklientide vorgustik ning valitud restoranid ja hotellid andsid piisaval
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médral edasi ning lisasid sobivat olustikku luksuskauba viimisel 1dpptarbijani (Vahur
2014). AS Rasa Trading Company esindaja Piret Pdldsaare sonul on nende ettevotte
jaoks kaudsete kanalite kasutamise peamiseks miinuseks vdhene kontroll toote kuvandi
sdilimise iile ning sellest tingituna jargnevate jaemiilijate poolt seatavad tingimused
toote esitlusviisi osas (Pdldsaar 2014). Antud Kitsaskoht uuritavale ettevottele tuleneb
erinevate jaemiiiigi kettide kehtestatud toodete reglementeeritud esitlusviisist. Robert
Vahuri sonul valib ettevdte luksusbriandi kuvandi kahjustumise véltimiseks oma koost6o
partnereid eelnevalt viga labimdeldult, tehes pohjalikku taustakontrolli edasimiiiijate
poolt kehtestatavate toote esitlusviisi tingimustele ning lisaks hinnatakse edasimiiiija
majanduslikku seisu (Vahur 2014). Antud 1dhenemine kinnitab t66 teoreetilise késitluse
autorite seisukohta, et luksuskaupade jaotusstrateegias tuleks viia kaudsete kanalite
kasutamine vdimalikult minimaalseks, et hoiduda brindi kahjustumisest ning séilitada

majanduslikku tasuvust (vt. joonis 2 Ik. 38).

1.1 alapeatiikis teoreetilistele kisitlustele pohinenud kirjelduste kohaselt on iiheks
kaudse kanali puuduseks toote viivitatud joudmine 1dpptarbijani (Hendershott, Zhang
2006: 281), kuid ldhtudes luksuskauba toote omadustest, ei mingi Piret Pdldsaare
arvamusel ajaline faktor otsest rolli, mdjutades ettevotte jaotusstrateegiat pigem
kaudselt. AS Rasa Trading Company kasutab kaudset kanalit eelkdige toodete puhul,

mis sdilivad tavatingimustes. (Pdldsaar 2014)

Kokkuvottes sarnanevad empiirilisest analiilisist vdlja tulnud jaotuskanalite eelised ja
puudused jaotusstrateegia teoreetilises kisitluses vilja toodule (vt. tabel 1 lk. 14).
Luksuskaupade esinduspood annab ettevotjatele eelise saavutada luksuskaupade
esitlusviisi iile korgemat kontrolli. Analiiiisist selgus, et ettevotte seisukohast ei ole vaid
tihe esinduspoe kasutamine — toote kitsam geograafiline jaotus — varreldes ulatuslikema
luksuskaupade turgudega Eesti piiratud turul niivord oluline. Lisaks sellele Kkinnitas
empiiriline analiiiis (OU Balen, AS Rasa Trading Company) teoreetilises kisitluses
vilja toodud seisukohti kaudsete kanalite eelistest ja puudustest (vt. tabel 1 lk. 14).
Nimelt on uuritud ettevotete nditel kaudse kanali suurimaks miinuseks kontrolli
kaotamine luksuskauba kuvandi sdilimise {ile. See on ka lisaks tootjapoolsetele
ettekirjutustele iiheks pdhjuseks, miks kolmes ettevdttes (OU Apranga Estonia, OU
Springdrive, OU Renix) ei kasutata kaudseid kanaleid.
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Tabel 11. Ettevotete jaotuskanalite eelised ja puudused

Ettevote Ettevotte Jaotuskanalite eelised Jaotuskanalite
jaotuskanalid puudused
OU BALEN Multibrind — Kontroll teenuse — Kitsas geograafiline
butiik kvaliteedi tile jaotus
— Tootest lahtuv esitlusviis
Jaemiiijad — Lisavad toodetele — Vihene kontroll
vaartust (reklaam, — Fikseeritud esitlusviis
keskkond)
— Laiem geograafiline
jaotus
Jaemiiligiga — Lisavad toodetele — Vihene kontroll
tegelevad vadrtust (reklaam, — Teenindajate vahene
teenuse- keskkond) kompetents
pakkujad — Laiem geograafiline
jaotus
AS RASA Multibrind — Kontroll teenuse — Kitsas geograafiline
TRADING butiik kvaliteedi tile jaotus
COMPANY — Toodetest ldhtuv
esitlusviis
Jaemiiiijad — Laiem geograafiline — Vihene kontroll
jaotus — Fikseeritud esitlusviis
OU APRANGA | Monobrind — Kontroll teenuse — Kitsas geograafiline
ESTONIA butiigid kvaliteedi tile jaotus
— Toodetest lahtuv
esitlusviis
ou Multibrand — Kontroll teenuse — Kitsas geograafiline
SPRINGDRIVE | butiik kvaliteedi tile jaotus
— Toodetest lahtuv
esitlusviis
OU RENIX Multibrand — Kontroll teenuse — Kitsas geograafiline
butiigid kvaliteedi tile jaotus
— Toodetest lahtuv
esitlusviis
Outlet pood — Laiem geograafiline — Vihene kontroll

jaotus

— Fikseeritud esitlusviis

Allikas: autori koostatud.

Toetudes ettevotete jaotuskanali eeliste ja puuduste analiiiisile, leiab autor, et

peamisteks faktoriteks, mis mdjutavad luksuskaupade jaotusstrateegiat antud kontekstis

on sarnaselt eelnevates punktides véljatoodule — luksuskaupade eripérast tingitud

kontrolli saavutamise tdhtsus jaotuskanalite {ile ning keskkonna eripdra, kus ettevotte

tegutseb.
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2.3 Ettevotete luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemist
mojutavate faktorite anallilisi kokkuvote
Kéesolevas alapeatiikis votab autor esmalt vaatluse alla peamised jareldused, mis

ilmnesid ettevotete analiiiisimisel nelja uurimispunkti 16ikes:

e Jaotusstrateegia ldhtekohad;
e Jaotusstrateegia olemasolu ja eesmérgipérasus;
e Jaotusstrateegia komponendid ja funktsioonid;

e Jaotuskanalite eelised ja puudused.

Seejirel tdiendab autor magistritod 1.2 alapeatiikis piistitatud mudelit, pohinedes
empiirilises osas toodud analiiiisile ja siinteesile. Autor toob vilja peamised luksuskauba
jaotusstrateegia kujunemist mdjutavad faktorid ning analiiiisib nende moju ettevotete
jaotusstrateegiale. Sellele jargneb t66 1.2 alapeatiikis ja kdesolevas alapeatiikis toodud
luksuskaupade jaotusstrateegia protsessi ja seda mojutavate faktorite mudeli peamisi
erinevusi ning sarnasusi. Lisaks annab autor hinnangu Eestis luksuskaupadega
tegelevate ettevotete jaotusstrateegiatele ning toob vélja peamised pohimdtted, millega

alustav luksuskaupadega tegelev ettevote peaks arvestama.

Analiitisides viit Eestis luksuskaupadega tegelevat ettevotet nelja punkti 16ikes ning t66
1.2 alapeatiikis vidlja toodud mudeli raames, joonistusid valimis olnud ettevotete
jaotusstrateegia kujunemisel ja antud protsessi mdjutavates faktorites vélja teatud
sarnasused ning erinevused. Uldiselt jdudis autor analiiiisi kdigus teoreetilise kisitlusega
sarnaste mojufaktoriteni, kuid see, kuidas vilja toodud faktorid ettevotte luksuskauba
jaotusstrateegiat mojutasid, oli nelja punkti 15ikes erinev. Jargnevalt teeb autor {ilevaate
eelmainitud sarnasustest ja erinevustest. Ettevotete jaotusstrateegia ldhtekohti
analiiisides selgus, et empiirilise analiilisi kdigus tuli selge mdjufaktorina esile
keskkond, kus ettevotte tegutseb. Antud juhul on Eestis piiratud hulk inimesi, kes
soovivad ja saavad endale lubada luksuskaupade tarbimist. See omakorda mojutab
ettevotete jaotusstrateegia kujunemist, kuna ettevote ei pruugi kasutada véartuse
viimiseks l0pptarbijani nii palju jaotuskanaleid, kui seda vdimaldaks avaramad
luksuskaupade turud. Lisaks keskkonnale mojutab jaotusstrateegia kujunemist ettevotte

dristrateegia — ettevotte positsioon tarneahelas ning selle rolliga seotud ettekirjutused
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luksuskauba tootja poolt mdjutasid ettevotte jaotuskanali valikut. Nimelt olid kdik
uuritud ettevotted jaemiiiija rollis ning kaks neist ka hulgimiiija rollis — sellest
tulenevalt on ettevotted sunnitud tditma teatud luksuskauba tootja poolt kehtestatud
kriteeriume. Antud juhul on luksuskaupade puhul peamiseks ettekirjutusteks viis, kuidas
toodet esitleda ning toote kvaliteeti sdilitada. Autori hinnangul md&jutab jaemiiiija roll
tdnases Eesti keskkonnas valimis olevate ettevotete jaotusstrateegia kujunemist ja
jaotuskanalite valikuid, kuna teoreetilise késitluse seisukohast on luksuskaupade
viimisel jaemiiiija seisukohast parimaks kanaliks monobrand butiik. Analiiiisi kdigus sai
tod 1.2 alapeatiikis vilja toodud mudel kinnitust, et luksuskauba kuvandi siilitamise
olulisusest tingituna on valimis olnud ettevitetele suurema kontrolli saavutamiseks
tehtud kohustuslikke ja soovituslikke ettekirjutusi, kuidas luksuskaupa ldpptarbijani

viia.

Ettevotete jaotusstrateegia olemasolu ja eesmdirgipédrasust analiilisides selgus, et neli
ettevotet viiest ei olnud kursis jaotusstrateegia mdiste tdhendusega ning ei planeerinud
ettevotte algusaastatel teadlikult luksuskaupade jaotusstrateegiat. Kuid 14dbi autori
tdpsustavate kiisimuste selgus, et koigil viiel ettevottel oli osaliselt voi téielikult
eesmirgipdrane plaan, kuidas luksuskaupade vidirtust 10ppkliendini viia. Analiilisides
ettevotete jaotusstrateegia olemasolu ja eesmairgipdrasust joudis autor jareldusele, et
sarnaselt esimese punkti analiiiisi tulemusele on ettevotete jaotusstrateegia kujunemist
mojutavad faktorid taaskord keskkonnast ja ettevotte aristrateegiast tingitud faktorid.
Keskkonnas faktoritena ilmnes, et valimis olnud ettevotete jaotusstrateegia kujunemist
mdjutas enim Eestis potentsiaalsete luksuskauba tarbijate piiratus ning sellest tulenevalt
el nde kolm ettevotet viiest hulgimiiliki teistele jaemiiiijatele ennast dra tasuvat.
Ettevotte dristrateegiast tingitud faktorina oli suurimaks mdjutajaks tootjate
ettekirjutused, mis valimis olnud ettevdtete puhul viljendus nt hulgimiiligi diguste

reguleerimisega.

Viie valimis olnud ettevotte jaotusstrateegia komponente ja funktsioone analiilisides,
joudis autor jareldusele, et peamiseks luksuskaupade jaotusstrateegiat mojutavaks
faktoriks on sarnaselt eelimistele punktidele ettevotte keskkonna faktor. Keskkonna
faktor viljendus nelja valimis olnud ettevotte jaemiiiigi kanali kaudu, mis teoreetilise

kasitluse kohaselt peaks luksuskaupade puhul pigem olema monobriand butiik, kuid
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tulenevalt Eesti luksuskaupade tarbijate vdhesusest peavad ettevotted tohusamaks
koondada mitmed brindid ithe multibrind butiigi alla. Lisaks sellele tuli analiiiisi
tulemusena vilja, et neli valimis olnud ettevotet viiest kasutasid internetti eelkdige
luksuskauba kohta info edastamiseks chk siis tditis internet jaotusstrateegia
komponendina kommertsfunktsiooni. Antud tulemus on kooskdlas magistritoé 1.2

alapeatiikis vélja toodud mudeli kisitlusega.

Viimases punktis analiilisis autor ettevotete jaotuskanalite eeliseid ja puuduseid.
Analiiisi tulemusena selgus koigi ettevitete poolt kasutatavate esinduspoodide
peamiseks miinuseks teoreetilise kasitluse pohjal on luksuskauba Kitsas geograafiline
jaotus, kuid valimis olnud ettevotete esindajate sonul ja Eesti turu-uuringute pohjal ei
ole antud tendents Eesti puhul otseseks puuduseks. Tulenevalt Eesti vdiksusest ning
luksuskaupade tarbijate viahesusest v3ib piisata lihest jaotuskanalist, et jouda tarbijani ja
saavutada majanduslik edu. Antud leid seostub autori hinnangul luksuskaupade
jaotusstrateegiat mdjutavatetest faktoritetest taaskord keskkonnaga. Lisaks sellele leidis
autor kinnitust, et luksuskauba ja luksusbrindi eksklusiivsusest tingitud suurenenud
kanalite kontroll mojutab ettevotete jaotuskanali valikut. Antud juhul kolme valimis
olnud ettevotte jaotusstrateegiat mojutasid luksuskauba tootja poolt tehtud ettekirjutused
ning soov mitte kasutada kaudset kanalit, sest see vOib vdhese kontrolli tdttu kahjustada

luksuskauba kuvandit ning ei pruugi olla ettevottele majanduslikult tasuv.

Olles analiiiisinud viit Eestis luksuskaupadega tegelevat ettevotet nelja punkti ldikes
ning t66 1.2 alapeatiikis vélja toodud mudeli raames, ndgi autor vajadust tdiendada
esialgset mudelit, vottes arvesse uuritud ettevotete sisendit (vt. joonis 3 lk. 67).
Peamiseks tdienduseks on ettevotet timbritseva keskkonna kui olulise mojufaktori
lisamine mudelisse. Teise erinevusena ilmnes, et luksuskaupade jaotusstrateegiat
mojutavad faktorid ei modjuta jaotusstrateegia kujunemise protsessi konkreetsete
etappide kaupa, vaid iga tegur vOib méngida rolli igas luksuskauba jaotustrateegia
kujunemise etapis. Jargnevalt selgitab autor, kuidas erinevad faktorid mojutasid valimis

olnud ettevotete luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemise protsessi.
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Luksuskauba jaotusstrateegia lihtekoht:
*  Luksuskauba omadused

+  Kvaliteet - \
«  Unikaalsus MOJUTAVAD FAKTORID

+  Eksklusiivsus

Toote omadused:
* Toote suurus, kaal,

@ — vastupidavus
* Toote komplekssus

» Toote kasutamise eesmark

«  Luksuskauba briandi kuvand ja kujundlikkus

Jaotuskanali kontrolli suurendamine:
+  Luksuskauba brandi kuvandi séilitamine Ettevotte keskkond:
- T“rb_l.l“ tagasiside ) + Toodete potentsiaalne
«  Viltida luksuskauba jareletegemist tarbijate hulk
@ L Ettevotte aristrateegia:
* Roll tarneahelas
Peamiselt kasutada otsest kanalit » Suutlikkus viia toode
Kaudne kanal juhul kui: lopptarbijani
= Eikahjusta luksuskauba brandi kuvandit » Klientide saamine ja
«  Majanduslikult tasuv sdilitamine
@ ¢ Ette_votte konkurentsieelis:
* Erineda pakutud toote/
Viliund 16 bitani idudmisek toodete poolest
/aljund lopptarbijani joudmiseks: « Erineda tusitecnuste
+  Otsene kanal — multibrind butiik, monobrind £
1 e poolest
butiik, *internet
+  Kaudne kanal — jaemiiiijad

Joonis 3. Eestis luksuskaupadega tegelevate ettevotete jaotusstrateegia kujunemise
protsess ja seda mojutavate faktorite mudel; autori koostatud.

Esimeseks madravaks faktoriks olid toote omadustest tingitud faktorid, mis mojutavad
jaotuskanalite wvalikut nt 1dbi luksuskauba sdilitamiseks vajalike tingimuste.
Teoreetilises kisitluses vélja toodud faktorite kategooriale lisandus ettevotte keskkond,
mis mojutas ettevotete luksuskaupade jaotusstrateegiat erinevatel viisidel. Tingituna
Eesti viiksusest ning potentsiaalsete luksuskaupade tarbijate piiratud hulgast, selgus
analiiisi tulemusena, et ettevitted kasutavad toodete viimiseks lopptarbijani pigem
vidhem jaotuskanaleid ning eelkdige otsest kanalit. Teoreetilises kisitluses piistitatud
mudeli kohaselt oli otsese kanali kasutamine samuti eelistatuim viis. Kolme valimis
olnud ettevotte esindaja sonul ei ole luksuskaupade edasimiiiimine teistele jaemiitijatele
Eestis majanduslikult tasuv. Lisaks sellele selgus keskkonnast tingituna, et uuritud
ettevotted pidasid majanduslikult tasuvamaks kasutada monobrdnd butiigi asemel

multibriand butiike.
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Kolmandaks mojutavaks faktori kategooriaks oli analiiiisi pohjal ettevotte dristrateegia
ning sellest ldahtuvalt ettevdtte roll luksuskauba tarneahelas. Antud faktor mojutas
ettevotete luksuskauba jaotustrateegia kujunemise protsessi eelkdige luksuskauba
tootjate ettekirjutustest ldhtudes. Tootja ettekirjutused maérasid kas tdielikult voi
osaliselt, kuidas miitidav luksuskaup peab olema esitletud. Lisaks mojutasid
ettekirjutused otseselt ettevotete jaotuskanali  valikut, reguleerides ettevotte
edasimiitigidigusi. Antud tootjapoolsetest ettekirjutustest ldhtuvalt Kinnitas empiiriline
analiiiis teoreetilises kédsitluses piistitatud mudeli pdhimotteid, mille kohaselt on iiheks

mojutavaks faktoriks ettevotte positsioon kauba tarneahelas.

Neljas teoreetilises késitluses viljapakutud kategooria — ettevotte konkurentsieelis — sali
samuti empiirilises analiiiisis kinnitust, kuna tingituna luksuskauba ja luksusbrdndi
omadustest on ettevotete esindajate sonul jaotuskanali valikul ning konkurentsieelise
saavutamisel suur rdhk miitidava luksuskauba esitlusviisil. Koikide ettevotete peamiseks
jaotuskanaliks on esinduspood (butiik), kus antakse labi esinduspoe atmosfdéri ja

teeninduse edasi luksuskauba eriparasid.

Lisaks luksuskauba jaotusstrateegiat mojutavatele faktoritele leidis empiirilises
analiiiisis kinnitust, et luksuskaupu miiiivad ettevotted ei kasuta internetti otseselt

jaotuskanalina, vaid eelkdige informatsiooni ja reklaami edastamise eesmérgil.

Kokkuvdttes voib oelda, et magistritod 1.2 alapeatiikis piistitatud mudel ei kohandanud
taielikult Eestis luksuskaupadega tegelevatele ettevotetele. Eelkdige ei arvesta antud
mudel keskkonnaga, milles ettevote tegutseb, olles orienteeritud autori hinnangul enam
suurtele arenenud luksuskaupade turgudele. Viimasest tulenevalt lisas t66 autor antud
mudelile keskkonna mojuteguri. Teiste mojufaktorite 16ikes ja iildiselt luksuskaupade
jaotusstrateegia kujunemise protsessile sai t66 1.2 alapeatiikis piistitatud mudel
peamiselt Kkinnitust. Nimelt pidasid uuritud ettevotted olulisteks jaotusstrateegiat
mojutavaks faktoriteks samuti toote omadusi, ettevotte dristrateegiast ning
konkurentsieelisest tingitud faktoreid. Autori arvates ei ole kdesolevas alapeatiikis vilja
toodud mudel rakendatav kdikidel turgudel, vaid eelkdige turgudel, kus sarnaselt Eestile
on pigem piiratud hulk potentsiaalseid luksuskaupade tarbijaid. Eestis on luksuskauba

tarbijaks eelkdige Eesti Statistikaameti andmetel korgeima sissetulekuga kvintiili
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kuuluv elanikkond, kes on vastavalt 30.—40. eluaastates ning kuuluvad leibkondadesse,

kus mdlemad inimesed to6tavad juhtivatel positsioonidel voi on ettevotjad.

Tulenevalt magistritod teoreetilisest ja empiirilisest késitlusest on autori hinnangul
Eestis alustaval ettevottel otstarbekas alustada luksuskauba jaotamist eelkdige iihe
jaotuskanali kaudu — multibrand butiigi kaudu. Lisaks sellele on autor arvamusel, et
toodud mudelis paremal pool asetsevad faktorite kategooriad on pigem universaalsed
ning rakenduvad erinevate tooteklasside 1oikes, kuid luksuskauba jaotusstrateegia
eriparad joonistuvad ecelkdige vilja vasakul pool asetsevast protsessist. Seega autori
hinnangul on antud mojufaktoreid otstarbekas kaaluda jaotusstrateegia kujundamisel ka
teistes tootevaldkondades. Seega on leitud késitlus suunatud eelkdige luksuskaupadega
tegelevatele ettevotetele, kuid voib olla lisandvaartuseks ka teiste tootegruppidega

tegelevatele ettevotjatele.
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KOKKUVOTE

Luksuskaupade miitijatele kui spetsiifiliste omadustega ja eripdradega tootegrupi
pakkujatele on jaotusstrateegilised otsused pikaajaliselt siduvad ning mééravad
eelkdige, kui efektiivselt suudab ettevotja olemasoleva viirtuse ja kvaliteedi viia oma
sihtturuni Antud valikud on eriti olulised piiratud ulatuse ning vidikse potentsiaalse

tarbijaskonnaga luksuskaupade turul nagu Eestis.

Varasemad teorectilised késitlused on jaotusstrateegiat kirjeldanud peamiselt
jaotuskanali valiku tdhtsuse ldahtekohast ning on eelkdige keskendunud erinevatele
viisidele, kuidas toode I10pptarbijani viia. Kuna kirjanduses ei leidu iihtset
jaotusstrateegia definitsiooni, pidas autor oluliseks teoreetiliste kasitluste alusel antud
definitsioonini jouda. Nimelt on t00 temaatikast ldhtuvalt jaotusstrateegia valitud
jaotuskanalite eesmirgipdrane plaan, sihiga viia toode Idpptarbijani voimalikult

efektiivsel viisil.

Selleks, et paremini moista luksuskaupade jaotusstrateegiat keskendus autor esmalt
jaotusstrateegia iildiste komponentide ja nende funktsioonide uurimisele. Nimelt 14bib
toode 10pptarbijani joudmisel tarneahela ning kédesoleva magistritoé ldhtekohast —
tarneahela allavoolu osa. Tarneahela allavoolu osa koosneb erinevatest vahendavatest
tiksustest nagu hulgimiiiijad ja jaemiilijad, kellel on omakorda strateegia, kuidas ja
milliste jaotuskanalite kaudu vd&imalikult efektiivsel moel tooteid edasi jaotada.
Kédesolev magistrit0 vottis vaatluse alla just luksuskauba (edasi)miiiijate

jaotusstrateegilised protsessid.

Jaotuskanali 10ppeesmirk on omakorda tuua tootjad ja tarbijad iiksteisele ldhemale ning
samal ajal lisada toodetele lisavédrtust. Tootja vOi edasmiiiija seisukohast on toote
viimiseks 10pptarbijani kaks erinevat tiilipi jaotuskanalit — otsene ja kaudne kanal.
Autori teoreetilisest analiiiisist selgus, et otsest kanalit kasutataks eelistatavalt ettevitete

poolt, kellele on eelkdige tihtis teenuse korge kvaliteet ning kontrolli olemasolu toote-
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ja teenuse kvaliteedi iile. Kaudse kanali peamiseks eeliseks on laiem geograafiline

jaotus ning voimalus vihendada toote reklaami ja edustamise kulusid.

Tulenevalt jaotusstrateegiast, sh jaotuskanalite valikust, kasutatakse tarneahela
allavoolu osas eelnevalt nimetatud erinevaid iiksusi. Hulgimiiijate ja jaemiiiijate
peamiseks iilesandeks on vahendada toodet eesmérgiga viia toode tarbijani, lisades
samas tootele viirtust. Viirtuse lisamine toimub enamasti lébi transpordi, kauba
ladustamise, toodete saadavuse tagamise ja vajadusel ldbi miiligindustamise ning

miitigijargse teeninduse.

Jaotuskanali valiku otsuse langetamiseks on tarvilik teada, milliseid funktsioone iga
jaotuskanal tdidab. Tulenevalt teoreetilistest kisitlustest voib iiks jaotuskanal tiita
erinevaid funktsioone, mis omakorda jagunevad autori arvates kolme peamisesse
iildkategooriasse — kommertsfunktsioon, logistiline funktsioon ja toetusfunktsioon.
Kommertsfunktsioon hdlmab endas esmajoones toote ja teenuse kohta kéiva
informatsiooni edastamist ning logistiline funktsioon fiiisilist kaupade jaotamist.
Toetusfunktsioon tagab ennekdike kvaliteetse toote ja teenuse osutamise ning

miiligijargsete teenuste tagamise.

Olles kisitlenud jaotusstrateegia peamisi komponente ja funktsioone, vaatles autor
jargmiseks luksuskaupade omadusi ning eriparasid. Erinevatest teoreetilistest
kasitlustest selgus, et luksuskaup on iseenesest subjektiivne moiste ning puudub iihtne
consensus luksuskauba moiste osas. Luksuskaupade erinevate késitluste pdhjal voib
Oelda, et luksuskaup on kvaliteetne, unikaalne ja eksklusiivne toode, mis on
olmevajadusi rahuldava tavatoote edasiarendus. Luksuskaupade jaotusstrateegiale on
tiheks enim moju avaldavaks faktoriks teooria kohaselt luksuskauba brandi kuvandi
sdilitamine, mis tulenevalt jaotuskanalite késitlustest eeldab suuremat jaotuskanali
kontrollitaset ning eelistatult otsese kanali kasutamist. Uhtlasi ilmnes teoreetilisest
kasitlusest  selgelt, et luksuskaupade jaotusstrateegia erineb  tavatoodete
jaotusstrateegiast, kuid soltuvalt konkreetse toote omadustest saab kasutada sarnaseid

tavatoodetele rakenduvaid jaotuskanali valikuid.

Teoreetiliste kisitluste analiiiisi ja silinteesi tulemusena tdi autor vélja luksuskaupade

jaotusstrateegia kujunemise protsessi ja seda mojutavate faktorite mudeli. Antud mudeli
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aluseks on luksuskauba ja luksusbrindi kuvandi sdilitamisest tulenevalt suurem kanali
kontroll, mis eeldab pigem otsese jaotuskanali kasutamist ning kaudse kanali kasutamist
juhul, kui see ei kahjusta luksuskauba kuvandit ning on majanduslikult tasuv. Antud
protsessi mojutavad omakorda jaotusstrateegia teoreetilisest késitlusest tulenevalt kolm
peamist faktorit, milleks on esiteks toote pdhiomadused (nt suurus, kaal, vastupidavus)
ja teiseks ettevotte dristrateegiast tulenevad faktorid (roll tarneahelas, suutlikkus viia
toode 10pptarbijani). Kolmas faktor — konkurentsieelis — mdjutab eelkdige luksuskauba
jaotusprotsessi viimast osa ehk jaotusvaljundi valikut. Teoreetiliste kasitluste pohjal on
luksuskaupade jaotamine koige tohusam 1dbi monobrind butiigi. Antud luksuskaupade
jaotusstrateegia protsessi ja seda mojutavate faktorite mudeli vottis autor aluseks t66

empiirilises osas valitud ettevotete analiilisimiseks.

Magistritod empiirilise analiilisi raames viis autor 1dbi poolstruktureeritud
stivaintervjuud viie Eestis luksuskaupadega tegeleva ettevotte esindajaga, eesmirgiga
saada iilevaade Eestis luksuskaupade miiligiga tegelevate ettevitete rakendatavast
jaotusstrateegiast ja peamistest faktoritest, mis modjutavad nende jaotusstrateegilisi
valikuid. Lisaks intervjuudele vaatles autor Eestis luksuskaupade turu hetkeseisu ning
potentsiaalse luksuskaupade tarbijaskonna osakaalu antud regioonis. Raportite
hinnangul on antud regioonis iildiselt luksuskaupade miiligimaht ning elanikkonna
joukus viimastel aastatel kasvanud. Elanike sissetuleku alusel on siinsel vaiksel turul
luksuskaupade potentsiaalne tarbijaskond vordlemisi piiratud, moodustudes eelkdige
juhtivatel positsioonidel tdiskoormusega todtavatest ja ettevdtjatest 30.—40. eluaastates

elanikkonnast.

To6 empiirilises osas joudis autor luksuskaupade jaotusstrateegiat mdjutavate
faktoriteni 1dbi valimis olnud ettevOtete analiilisi nelja uurimispunkti 1dikes -
jaotusstrateegia  ldhtekohad; jaotusstrateegia olemasolu ja  eesmirgipdrasus;

jaotusstrateegia komponendid ja funktsioonid; jaotuskanalite eelised ja puudused.

Analiitisides valimis olnud ettevotteid nelja eelnimetatud punkti 16ikes, joudis autor
jareldusele, et to0 teoreetilises késitluses vélja toodud mdjufaktorid (toote omadused,
ettevotte dristrateegia, konkurentsieelis) said tildjuhul kinnitust, kuid see, kuidas antud
faktorid ettevotte luksuskauba jaotusstrateegiat mojutasid, oli erinev. Lisaks teoreetilises

kasitluses leitud faktoritele, selgus empiirilise analiilisi kédigus, et Eesti ettevitete
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luksuskaupade jaotusstrateegiat mojutab otseselt ka neljas faktor — timbritsev keskkond,
milles ettevote tegutseb. Peale peamiste jaotusstrateegiat mojutavate faktorite sai
kinnitus ka t66 1.2 alapeatiikis kirjeldatud luksuskaupade jaotusstrateegia protsessi iiks
peamisi ldhtekohti, milleks oli luksuskaupade ja luksusbriandide kuvandi siilitamise

tahtsus.

Tulenevalt empiirilisest analiiiisist pidas autor vajalikuks teha t66 1.2 alapeatiikis
puistitatud mudelisse tdiendusi, mis votavad lisaks arvesse empiirilise analiiiisi tulemusi.
Uheks tdienduseks lisaks keskkonna majufaktori lisamisele oli jireldus, mille kohaselt
ei mojuta vélja toodud faktorid luksuskaupade jaotusstrateegia protsessi jargnevate
etappide kaupa, vaid iga mojufaktor vOib méngida rolli igas luksuskauba

jaotusstrateegia kujunemise etapis.

Jargnevalt vaatles autor eelpool mainitud faktorite mdju luksuskaupade jaotusstrateegia
kujunemise protsessile. Esimeseks mojutavaks faktoriks on toote omadused (suurus,
kaal, vastupidavus, komplekssus jne), mis mojutab jaotuskanalite valikut nt 1abi
luksuskauba sdilitamiseks vajalike tingimuste. Antud juhul oli luksuskaupade —
Sampanja ja kuuba sigarite — kvaliteedi siilitamiseks tarvilik tagada kaupade

jaotusstrateegias spetsiaalse temperatuuri ja transpordi viisi seadmine.

Teiseks mojutavaks faktoriks on juba eelpool nimetatud ettevotte keskkond, mille autor
pidas vajalikuks lisada ka véljatootatud mudelile. Antud faktor tuleb Eesti
luksuskaupade turul selgelt esile, kuna siinne potentsiaalne luksuskaupade tarbijate hulk
on selgelt piiritletud ning turg vordlemisi véikse ulatusega. Autor joudis empiirilise
ettevotete analiiiisi tulemusena jarelduseni, et siinne luksuskaupade turu ulatus méjutab
otseselt luksuskaupadega tegelevate ettevotete jaotusstrateegilisi valikuid. Tingituna
Eesti turu véiksusest selgus, et valimis olnud ettevotted kasutavad pigem védhem
jaotuskanaleid ning eelkdige otsest kanalit. Lisaks sellele ei kasuta kolm ettevotet iildse
kaudseid jaotuskanaleid, kuna see ei ole ettevotete esindajate hinnangul Eestis
majanduslikult tasuv. Kolmandaks selgus, et neli ettevotet viiest pidasid otstarbekamaks
kasutada teoreetilise késitluse alusel kdige tohusamaks otseseks kanaliks peetud
monobrand butiikide asemel multibrdnd butiike, mis on selgelt Eestis seotud samuti

siinse turukeskkonnaga.
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Kolmandaks mojufaktoriks oli ettevdtte dristrateegia ning sellest 1ahtuvalt ettevotte roll
luksuskauba tarneahelas. Tulenevalt ettevotte positsioonist tarneahelas mojutavad
luksuskaupade tootjate ettekirjutused otseselt ettevotete jaotuskanalite valikut. Nimelt
madravad tootja ettekirjutused eelkdige, kuidas luksuskaup peab olema esitletud ning
kas vaatluse all olevatele ettevotetele on antud omakorda edasimiiiimise digusi. Antud
tulemused kinnitasid teoreetilises kisitluses piistitatud luksuskaupade jaotusstrateegia

protsessi ja seda mdjutavate faktorite mudeli pohimaétteid.

Viimaseks mojufaktoriks oli teoreetilise kisitluse kohaselt ettevotte konkurentsieelis,
mis empiirilisele analiitisile pohinedes viljendus eeclkdige ettevitete jaotuskanalite
valikus. Antud ettevotted nédgid suurimat konkurentsieelist pakkuva jaotuskanalina
esinduspoodi (butiiki), kus ettevotete esindajate sonul on voimalus koige efektiivsemalt
luksuskaupade eripdrasid edasi anda enamasti 14bi esinduspoe atmosfédiri ja teeninduse

kvaliteedi, mis omakorda eristab neid konkurentidest.

Lisaks peamistele mojufaktoritele sai autor empiirilise analiiiisi pohjal kinnitust teoorias
kirjeldatud luksuskaupade jaotusstrateegia kujunemise pdhimdtetele. Nimelt selgus, et
jaotuskanalite valikul on médrava téhtsusega luksuskauba ja luksusbrandi kuvandi
sdilitamine. Eelkoige kasutatakse seetdttu suurema kontrolli saavutamiseks otseseid
kanaleid. Teoreetilise kisitluse kohaselt on tdnapdeva tehnoloogiliste lahenduste
tingimustes internet iiks otseste jaotuskanali voimalustest, kuid tingituna luksuskauba ja
luksusbridndi kuvandi séilitamise tdhtsusest ei kasutanud valimis olnud ettevotted
internetti otsese jaotuskanalina, vaid eelkdige informatsiooni edastamiseks. Sellegi
poolest pidas autor vajalikuks internetti vélja tuua t66 2.3 alapeatiikis toodud mudelis,
kuna neljas ettevottes viiest mingis antud kanal olulist rolli luksuskaupade tooteinfo ja

tootevaliku edastamisel.

Kokkuvdttes voib delda, et t66 1.2 alapeatiikis piistitatud mudel ja selle pohimotted said
suures osas empiirilise analiiiisi ja siinteesi tulemusena kinnitust, kuid tingituna
keskkonna faktori lisandumisest, kohandas autor luksuskaupade jaotusstrateegia

kujunemise protsessi ja seda mdjutavate faktorite mudelit Eesti keskkonnast ldhtuvalt.

Autor peab oluliseks vilja tuua, et magistritods vilja toodud mudel on rakendatav

eelkdige Eestiga sarnaste luksuskaupade turutrendide ning joukuse ulatusega

74



majandusruumis. Lisaks sellele on autor arvamusel, et piistitatud mudelis paremal pool
asetsevad faktorite kategooriad on eelkdige universaalsed ning rakenduvad erinevatele
toodetele, kuid luksuskaupade jaotuse eripdradest tingitud erinevused joonistuvad
eelkdige vilja mudeli vasakul poolel. Sellest tingituna saab mojufaktorite arvesse votta
jaotusstrateegia kujundamisel ka teistes tootevaldkondades ning seda eelkdige juhul, kui
on paika pandud pakutava toote eripérast tingitud jaotusstrateegia kujunemise protsess.

Tulenevalt antud magistrito6 tulemustest on Eestis ja teistes sarnaste trendidega riikides
otstarbekas alustada luksuskauba jaotamist eelkdige iihe jaotuskanali kaudu, milleks
voiks luksuskaupade puhul olla siinses majanduskeskkonnas multibriand butiik. Antud
lahenemine voimaldab ettevdttel koondada erinevaid luksusbrinde {ihe esinduspoe alla,
sdilitades sealjuures kontrolli luksuskauba kuvandi iile ning samal ajal tuues vilja
luksuskauba unikaalseid eripdrasid. Teiste jaotuskanalite kasutamine sdltub eelkdige
ettevotte rollist luksuskauba tarneahelas, konkreetse toote omadustest ja konkurentsi

ulatusest.
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Millal ja kuidas ettevate alustas?

Milline on ettevotte luksuskaupade tarneahel ning milline on ettevotte roll toote
tarneahelas?

Milline oli jaotusstrateegia ettevitte algusaastatel ning kas ja kuidas on see
ajaga muutunud?

Milliseid jaotuskanaleid luksuskaupade jaotamiseks kasutate?

Mis on iga jaotuskanali funktsioonid?

Millised on iga jaotuskanali eelised ja puudused?

Millised faktorid mdjutasid ettevotte jaotusstrateegiat ja jaotuskanali valikut?
Millised on ettevotte luksuskaupade omadused ning kuidas need mojutavad
jaotuskanali valikut?

Kas luksuskauba tootja poolt on teile tehtud ettekirjutusi ning millised need on?
Kas ja kuidas kasutate luksuskauba jaotamisel internetti?

Millised on ettevotte tuleviku plaanid, kas on kavas jaotusstrateegiat muuta ja

miks?
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SUMMARY

FACTORS INFLUENCING LUXURY DISTRIBUTION STRATEGIES BY THE
EXAMPLE OF ESTONIAN COMPANIES
Ott Jogi

In a rapidly globalising economic environment, modern consumers are characterised by
informed decisions — the consumer enters the relevant market with a certain desire
under the presumption that a sufficient amount of choices exist. Due to this, it is
important that the providers of goods are aware of how to most effectively deliver its
value proposition to the target consumer. The latter provides the entrepreneur with the
opportunity to gain a market advantage over their competitors, making decisions on
distribution strategy such an influential process in the company’s economic activities.
As economic growth accelerates and as the selection of regular goods diversifies, we
will have better access to more luxury goods — products which compared to mass
production also offer exclusivity and high quality. In order to purchase luxury goods,
the consumer is required to make a greater investment (incl. thorough consideration of
the purchase) than in the case of mass market goods. Thus, a significant challenge for
luxury goods providers is reaching a limited group of consumers with higher
expectations. Due to this, it is important for the entrepreneur in the current conditions to
carefully consider how to plan the company’s distribution strategy and which factors

influence the respective goods’ path to the end-consumer.

Factors concerning the place and distribution of the product offered are crucial, as in
addition to the features, pricing and supporting activities of the product offered, the
aspects relating to the distribution of the product are binding long-term decisions for a
company. The reasons for this are as follows. The selection of distribution channels and
the structure of the distribution system generally require the company to make large
investments and strong efforts (Banyte et al. 2011: 326; Rosenbloom 2007: 7).
Furthermore, employing and maintaining an existing effective distribution strategy
requires significant management and financial resources and capacity from the company

(Anderson, Coughlan 1987: 80). In addition to the above, compared to product features
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or pricing, a successfully formulated distribution strategy provides the entrepreneur a
longer lasting advantage over competitors as it is difficult for the competitors to quickly
copy these decisions (Rosenbloom 2007: 7). Efficient distribution of goods — i.e.
delivery thereof to the consumer — provides the company with quick additional
competitive advantages and an increase in profit (Banyte et al. 2011: 326). However
high the quality of the goods offered by the company to the client, the company’s
success depends on making this quality available and delivering it to the end-consumer.
Precisely for the aforementioned reasons, decisions concerning distribution strategy
require a lot of resources and have a lasting effect on the company’s economic

activities.

Unlike in the case of mass produced goods, in the delivery of luxury goods to the end-
consumer it is vital to take into account the characteristics unique to the respective class
of products — the high price of the product on the one hand and the limited availability
on the other. The selective and more exclusive distribution of luxury goods also
establishes clear limitations on the distribution strategy of such products, which a
company in the business of luxury goods must take into account in planning its
distribution strategy. In marketing, this phenomenon is also called “the distribution
paradox of luxury marketing” which manifests in the contradiction between luxury and
distribution — on the one hand, sellers of luxury goods try to increase sales volumes and
expand their business while, on the other hand, the increased sales volumes reduce the
rarity of the luxury brand image. Therefore, the company’s own marketing activities
may jeopardise future success in the sale of luxury goods (Heine 2012: 85). In the
context of consumer demand and supply, it is important to note that judging by the
general global market conditions, the luxury goods market is showing a positive growth
trend despite global economic and political instability and problems in the Eurozone
(Luxury Goods ... 2013: 7). In the years 2012 and 2013, the sale of luxury goods has
globally increased approx. 5% annually and a similar trend is estimated to continue until
the year 2017 (Ibid.: 7). This tendency is primarily based on increased income and
growing demand for luxury goods on rapidly developing markets, global urbanisation,
and diversification of technological solutions in developed countries (Ibid.: 29). The
advent of the luxury goods market of Estonia and the surrounding region and the

subsequent increase in the supply of luxury brands were primarily brought about by the
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growth in the wealth of the post-socialist society after the fall of the Soviet Union and,
in more recent times, by the accession to the European Union (Sroda-Murawska,
Szymanska 2013: 52; Ostapenko 2013: 1; Petcu 2009). In the conditions of economic
growth, increasing wealth and demand for luxury goods, it is important that companies
weigh and consider, how to deliver the luxury goods offered to the end-consumer most
effectively with optimal use of investments and resources while maintaining the
uniqueness and brand image of the luxury goods. Precisely due to this, decisions on
distribution strategy are crucial to companies engaged in the luxury goods business and
it is important to take into account factors influencing the distribution strategies of the
respective product segment.

The objective of this master’s thesis is to determine which factors influence the

development of distribution strategies for luxury goods in Estonia.

In order to achieve this objective, the author postulates the following research tasks:

1. Analyse theories on distribution strategies, while mapping out the major
components of a distribution strategy and their functions.

2. Analyse which factors influence distribution channel selection in a company’s
distribution strategy.

3. Based on theories, map out primary characteristics of luxury goods and define
the notion of luxury goods. Analyse which characteristics of luxury goods affect
the selection of the distribution strategy.

4. Based on theoretical materials, synthesise luxury distribution strategies and
indicate the primary premises for luxury distribution strategies and factors with
the greatest influence on a luxury distribution strategy.

5. Analyse the distribution strategies of various companies in the luxury goods
business in Estonia and the development of such strategies, incl. charting the
role thereof in the supply chain of the respective luxury goods.

6. Analyse the distribution channels of various companies in the luxury goods
business in Estonia and factors influencing the selection of distribution channels.

7. Provide recommendations for developing luxury distribution strategies to

companies launching luxury goods sales operations in Estonia.
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Prior research concerning the distribution of luxury goods refers to the need for the
more complex availability of luxury goods as a separate product class — unlike the
intensive distribution of mass produced goods, luxury goods are characterised by
exclusive distribution — the purchase of luxury goods requires that the prospective
consumer overcomes certain financial and temporal obstacles prior to the purchase
(Kapferer, Bastien 2009: 318). The authors also agree that luxury distribution strategies
is significantly different from the distribution strategies of regular products primarily
due to the specific characteristics of luxury goods and the importance of maintaining the
brand image of luxury goods (Brun et al. 2008: 568). Research has often reviewed the
sale of luxury goods from the retail perspective, finding that the most common retail
distribution channels for luxury goods are monobrand boutiques (Brun et al. 2008: 562;
Nueno, Quelch 1998: 68; Amatulli, Guido 2012: 198). Thus, prior studies on the
distribution of luxury goods have mostly taken a restricted approach to certain
components of the distribution strategy — e.g. the choice of a specific distribution
channel. However, past theoretical works have not studied the process of development
of a luxury distribution strategy as a whole through its primary influential factors.
Furthermore, the author finds that the strategic processes of luxury goods distribution

have not been previously systematically analysed in Estonia.

The first theoretical chapter of the master’s thesis provides an initial overview of the
components of a distribution strategy and their functions. Additionally, the author maps
out various types of distribution channels and factors influencing the selection thereof.
Subsequently, the characteristics of luxury goods and the influence of such
characteristics on the distribution strategy are reviewed. Based on the analysis and
synthesis provided in these sections, the author subsequently derives a process for the
development of luxury distribution strategies and a model of factors influencing this
process, the purpose of which is to indicate the primary views in the theories
concerning luxury distribution strategies. These views will also serve as the basis for

analysing the selected companies in the empirical part of the thesis.

In the second part of the thesis, the author analyses the factors influencing the luxury
distribution strategies of five Estonian companies in terms of four research aspects:

premises for the distribution strategy, existence and appropriateness of the distribution
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strategy, components and functions of the distribution strategy, advantages and
disadvantages of distribution channels. As a result of analysis and synthesis of these
sections, the thesis will highlight primary factors influencing luxury distribution
strategies. Additionally, the model established in the theoretical part is supplemented,
the distribution strategies of Estonian luxury goods businesses are evaluated and
suggestions for the future are provided.

Previous theoretical works have described distribution strategies primarily from the
perspective of the importance of selecting a distribution channel and have mostly
focussed on various ways of delivering the product to the end-consumer. As current
literature does not provide a unified definition of a distribution strategy, the author
considered it important to reach such a definition based on the theories. As such, based
on the topic of the thesis, a distribution strategy is a purposeful plan of selected
distribution channels with the aim of delivering the product to the end-consumer as
effectively as possible.

In order to better understand luxury distribution strategies, the author firstly focussed on
the general components of distribution strategies and their functions. Namely, for a
product to reach the consumer, it must pass through a supply chain and more precisely,
from the perspective of this master’s thesis, the downstream part of the supply chain.
The downstream part of the supply chain consists of various intermediary units such as
wholesalers and retailers who, in turn, have a strategy of how and through which
distributions channels to redistribute the products most effectively. This master’s thesis

reviewed the distribution strategy processes of distributors of luxury goods.

The final objective of a distribution channel is to bring suppliers and consumers closer
together while adding value to the products. From the supplier’s or distributor’s
perspective, there are two types of distribution channels to deliver the product to the
end-consumer — the direct and indirect channel. The author’s theoretical analysis
showed that the direct channel is preferred by companies who consider it most
important to ensure a high quality of service and to have control over the quality of the
product and service. The primary advantage of the indirect channel is more extensive
geographical distribution and the possibility of reducing the costs of advertising and
promoting the product.
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Depending on the distribution strategy, i.e. the choice of distribution channels, various
aforementioned units are used in the downstream part of the supply chain. The primary
task of wholesalers and retailers is to facilitate the product reaching the consumer, while
adding value to the product. Value is primarily added through transportation, storage,
ensuring product availability and, if necessary, through sales advice and after-sales

service.

In order to select an appropriate distribution channel, it is necessary to know which
functions are performed by each distribution channel. Based on the theoretical
discussion, one distribution channel can serve various functions which, in the author’s
opinion, can be divided into three basic categories — commercial, logistic and support
functions. The commercial function primarily entails the forwarding of information on
the product and service and the logistic function entails the physical distribution of
goods. The support function primarily ensures the quality of the product and service and

provision of after-sales services.

Having discussed the primary components and functions of a distribution strategy, the
author reviewed the characteristics and idiosyncrasies of luxury goods. The analysis of
various theories showed that the term ‘luxury goods’ is innately subjective and there is
no consensual understanding of this term. Based on the various approaches to the term
‘luxury goods’, it can be said that luxury goods are high quality, unique and exclusive
products which are further developments of regular products which satisfy everyday
needs. According to theories, one of the factors having greatest influence on luxury
distribution strategies is maintaining the brand image of luxury goods, which, based on
the analysis of distribution channels, requires greater control over the distribution
channel and preferably the use of a direct channel. The theoretical analysis also clearly
demonstrated that luxury distribution strategies differ from the distribution strategies of
regular products but depending on the characteristics of a specific product, similar
choices of distribution channels applicable to regular products could be used.

As a result of the analysis and synthesis of theories, the author provided a model of the
process of developing a luxury distribution strategy and its influencing factors. This
model is based on the increased control over the channel resulting from the need to
maintain the image of the luxury goods and the luxury brand, which leads to the
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preference of using a direct distribution channel and the use of an indirect channel only
if this does not impair the luxury brand image and is economically lucrative. Based on
the theoretical analysis of distribution strategies, this process is in turn influenced by
three primary factors. The first two are product related factors (e.g. size, volume,
durability) and business strategy related factors (role in the supply chain, ability of
ensuring that the product reaches the consumer). The third factor — competitive
advantage — primarily affects the last part of the distribution process i.e. the selection of
the distribution outlet. According to the theories, luxury goods are most effectively
distributed through monobrand boutiques. This model of the process of luxury goods
distribution and its influencing factors was used by the author as the basis for analysing

the selected companies in the empirical part of the thesis.

In order to outline the factors influencing the development of distribution strategies of
companies in the luxury goods business in Estonia, the author conducted five

semi-structured in-depth interviews.

By analysing the companies in the population from the four aforementioned aspects, the
author reached the conclusion that the influencing factors indicated in the theoretical
part of the thesis (product characteristics, company’s business strategy, competitive
advantage) were generally confirmed but the manner in which these factors influenced
the company’s luxury distribution strategy varied. In addition to the factors found in the
theoretical part, empirical analysis showed that the luxury distribution strategies of
Estonian companies are significantly affected by a fourth factor — the surrounding
environment in which the company operates. In addition to the main factors influencing
distribution strategies, one of the primary premises for the process of developing a
luxury distribution strategy described in subsection 1.2 of the thesis, i.e. the importance

of maintaining the image of luxury goods and brands, was also confirmed.

Based on the empirical analysis, the author considered it necessary to make
amendments to the model stipulated in subsection 1.2 of the thesis which would take
into account the results of the empirical analysis. In addition to including the
environmental factor, an added conclusion was that the highlighted factors do not
influence the process of the distribution strategy in subsequent stages but rather may

play a role in each stage of developing a distribution strategy for luxury goods.
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Subsequently, the author discussed the impact of the aforementioned factors on the
process of developing a luxury distribution strategy. The first influencing factor is
product characteristics (size, weight, durability, complexity etc.) which affects the
choice of distribution channels, e.g. through the storage requirements of the luxury
goods. In this case, it was necessary to ensure that the distribution strategy stipulates a
special storage temperature and means of transport in order to maintain the quality of

the luxury goods — champagne and Cuban cigars.

The second influencing factor, as stated above, is the environment of the respective
company, which the author considered necessary to add to the developed model. This
factor is clearly evident on the Estonian luxury goods market, as the number of
prospective consumers of luxury goods is clearly limited and the market has a relatively
small extent. As a result of the empirical analysis of companies, the author reached the
conclusion that the extent of the local luxury goods market directly impacts the strategic
distribution choices of companies engaged in the business of luxury goods. Due to the
Estonian market being quite small, the companies chosen for analysis would use fewer
distribution channels and rely primarily on a direct channel. In addition to the above,
three companies do not use indirect channels at all, as this would not be profitable in
Estonia in the opinion of the companies’ representatives. Thirdly, it was found that four
of the five companies considered that instead of the monobrand boutiques considered
most effective according to theory, it is more practicable to use multibrand boutiques,

which is clearly attributable to the local market environment in Estonia.

The third influencing factor was the company’s business strategy and, based on this, the
company’s role in the supply chain of luxury goods. Depending on the company’s
position in the supply chain, the instructions of luxury goods suppliers directly influence
the company’s choice of distribution channels. Namely, the supplier’s instructions
primarily determine how the luxury goods must be displayed and whether the
companies reviewed had the right to redistribute the products. The results confirmed the
principles of the process of a luxury distribution strategy and its influencing factors
postulated in the theoretical part of the thesis.

According to the theoretical part, the final influencing factor was the company’s
competitive advantage, which based on the empirical analysis, primarily reflected in the
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companies’ choice of distribution channels. These companies found that the distribution
channel offering the greatest competitive advantage is a brand store (boutique), where,
according to the companies’ representatives, it is possible to convey the unique
characteristics of luxury goods most effectively through the atmosphere of the store and

the quality of the service, which in turn helps to set them apart from their competitors.

In addition to the primary influencing factor, the empirical analysis confirmed the
principles of developing a luxury distribution strategy described in the theoretical part.
Namely, it was ascertained that maintaining the image of the luxury goods and the
luxury brand is crucial in choosing distribution channels. Direct channels are preferred
primarily in order to achieve greater control. According to the theoretical discussion,
current technological solutions would enable to use the internet as one possible
distribution channel but due to the importance of maintaining the image of the luxury
goods and the luxury brand, the companies analysed were not willing to use the internet
as a direct distribution channel but rather only for the purpose of forwarding
information. Nevertheless, the author considered it necessary to also include the internet
in the model provided in subsection 2.3 of the thesis, as in the case of four of the five
companies, this channel played an important part in forwarding the product information

and selection of luxury goods.

To conclude, it can be said that the model postulated in subsection 1.2 of the thesis and
principles thereof were largely confirmed in the empirical analysis and synthesis but due
to the addition of the environmental factor, the author modified the model of the process
of development of a luxury distribution strategy and its influencing factors based on the

Estonian market environment.

The author considers it necessary to emphasise that the model provided in the master’s
thesis is applicable primarily to an economic environment with luxury goods market
trends and wealth similar to those in Estonia. Furthermore, the author finds that the
categories of factors situated on the right side of the model are mostly universal and
applicable to various products, whereas the differences resulting from the unique
characteristics of luxury goods distribution are primarily evident on the left side of the

model. Due to this, the influencing factors could also be taken into account in

95



developing distribution strategies for other product segments, especially if the process
of developing a distribution strategy which takes into account the products

characteristics has been determined.

According to the results of this master’s thesis, the best method of commencing
distribution of luxury goods in Estonia and in other countries with similar trends would
be through one distribution channel, which, in our local economic environment and in
the case of luxury goods, could be a multibrand boutique. This approach enables the
company to combine various luxury brands under one brand store while retaining
control over the luxury brand image and being able to convey the unique characteristics
of the luxury goods. The use of other distribution channels primarily depends on the
company’s role in the supply chain of luxury goods, the characteristics of the specific

product and the intensity of competition.
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