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SISSEJUHATUS

Tanapideval rddgitakse briandidest igal pool ja iga pdev — koolis, meedias, dris ning
soprade hulgas. Briandidest on saanud igapdevaelu tavaparane 0sa, mis aitab meil kui
tarbijatel lihtsamalt tilekiillastunud kaubandus- ja teenustemaailmas orienteeruda ning
kiiremini valikuid teha. Ettevotte jaoks pole brind enam lihtsalt nimi voi tunnus, vaid
reaalne rahaks konventeeritav viddrtus, mis aitab tihedas konkurentsis ellu jdida,
konkurentidest eristuda, laieneda ning eksporditurgudele siseneda. Tiheda konkurentsi
ning ajas muutuvate tarbijate ootuste tottu on ettevotted sunnitud oma brinde pidevalt
uuendama, et sdilitada konkurentsivoimekus ning saavutatud turupositsioon. Sellest
tulenevalt tajuvad ettevotete juhid aina teravamalt brindi oskusliku juhtimise ja
pikaajalise jatkusuutlikkuse tdhtsust, sest vead ja oskamatus brdndi suunamisel voi
kujundamisel voivad halvemal juhul viia ettevotte turult kadumiseni. Oskuslik
briandichitus ja -juhtimine voib aga luua tarbija teadvuses briandiga tugeva
emotsionaalse seose ning see on vadrtus, millel on pikaajaline moju ettevotte

aritulemustele, mida agressiivsed konkurendid kergesti kopeerida ei saa.

Briandide tdhendus on aastakiimnete jooksul kardinaalselt muutunud, joudes tdnaseks
tasemele, mis eeldab nende omanikelt tépset juhtimist, planeerimist ja suunamist. Siiski
tekib olukordi, kus tuntud ja pealtndha tugevad brindid kaotavad oma véértuse voi
kaovad tldse turult. Selliste ndidetena voib tuua 80-date aastate populaarse roivabrandi
Marat, mille tuntus ja véértus tdnasel hetkel on pea olematu ning kodumaised
pangandusbrindid Hansapank ja Uhispank, mis omanike vahetuse tdttu vahetasid nime
(vastavalt Swedbank ja SEB), kuid mida tarbijate poolt siiani ,,vanade* nimede jérgi

kutsutakse. Seega vOib briand tulenevalt turul ja omanike ringis toimuvatest



muudatustest 14bi teha mastaapseid muudatusi, tarbijate eelistuste muutumisel kaotada
oma aktuaalsuse ja véddrtuse ning oskamatu juhtimise korral turult kaduda. Eelnevalt
kirjeldatud negatiivse stsenaariumi viltimiseks on vajalik brandi juhtida ja suunata, seda
koige korgemal juhtimistasandil ning tunda dra mairgid, mis viitavad bréndi vairtuse
langusele ja populaarsuse kahanemisele. Iga ecttevotte liider, kelle eesmirk on
pikaajaliselt ja edukalt oma é&ri juhtida, peab oskama mdista briandi tahtsust tédnases &ri-
ja konkurentsikeskkonnas; tundma &ra méargid, mis viitavad brandi véartuse langusele ja
oskama tegutseda viisil, mis briandi ja ettevdtte uuele tdusule viivad. Autor julgeb
hinnata, et enamik Eesti ettevotete juhtidest tuginevad briandi juhtimisel intuitsioonile
ning siistemaatilist, 1abimdeldud tegevusplaani enamasti ei omata. Veel vihem osatakse
tegutseda olukorras, kus brandi eelistamine tarbijate poolt kahaneb ja miitigid langema
hakkavad. Eeltoodust tulenevalt késitletakse kéesolevas magistritoos tegevusi, mis

aitavad peatada briandi languse ning juhtida selle taas tousule.

Kéesoleva magistritod fookus on suunatud Kitsamalt brindi timberpositsioneerimise
pohjuste ja ldbiviimise analiiisimisele ning hinnangu andmisele kohaliku piimatodstuse
tihe juhtiva briandi — Alma — {mberpositsioneerimise edukusele. Alma briand, mis
registreeriti esmakordselt aastal 1998, kuulub Valio Eesti AS brandiportfelli kui
strateegilise tdhtsusega vérskepiimatoodete brind. Alma brand on aja jooksul 1dbi teinud
mitmeid muudatusi, alustades iseseisva briandina, saades vahepeal lisanime Valio néol
ning 2012. aasta algusest taas iseseisva brandina jatkates. Mitmed muudatused brandi
juhtimises on tekitanud tarbijate hulgas segadust Alma brindiga seonduvate
maérksdnade ehk assotsiatsioonide, kuvandi ning péritolu osas, millele viitas 2011. aastal
uuringufirma GFK Custom Research Baltic (edaspidi lithidalt GFK) poolt 1dbi viidud
tarbijauuring. Uuringust selgus, et Alma briandile omistati vastuolulisi assotsiatsioone,
mis olid segatud Valio brindi omaduste ning isegi péritoluga: suur osa tarbijatest arvas,
et Alma pole kodumaine, vaid Soome briand. Uuringu tulemuste ning
vérskepiimatoodete kategooria eripéra (tarbijad eelistavad kodumaist toodangut) pohjal
stindis Valio Eesti AS-is otsus: kaks tugevat brandi tuleb teineteisest lahutada. 2012,
aasta keskpaigast kuni 16puni tegeleti Alma bréndi strateegilise identiteedi loomise ja
iimberpositsioneerimisega ning 2013. aasta kevadel alustati uue brindiidentiteedi

tutvustamise ja juurutamisega Eesti turul.



Magistritod eesmirgiks on anda hinnang Alma brindi iimberpositsioneerimise

edukusele, millest tulenevalt on piistitatud alljirgnevad uurimisiilesanded:

e Defineerida brindi iimberpositsioneerimine, kaardistada selle protsess ning
erinevad etapid.

e Selgitada vilja meetodid, mis voimaldavad hinnata {imberpositsioneerimise
edukust ning valida vélja sobiv meetod Alma brindi iimberpositsioneerimise
Onnestumise hindamiseks.

e Kirjeldada Alma briandi iimberpositsioneerimisele eelnenud olukord, pohjused
ning eesmargid.

e Koostada teoreetilisele baasile tuginedes Alma brandi imberpositsioneerimise
hindamiseks vajalik uurimismetoodika ning intervjuuplaan.

e Analiiisida uuringu tulemusi ning hinnata nende pohjal Alma bréndi

timberpositsioneerimise edukust.

Magistritoo koosneb kahest peatiikist. Magistrit66 esimeses 0sas keskendutakse brandi
timberpositsioneerimise ja selle edukuse modtmise teoreetilistele alustele. Esimene
peatiikk jaguneb kaheks alampeatiikiks, millest esimeses Kkaisitletakse brandi
timberpositsioneerimist ~ brandi  vddrtuse ja  -assotsiatsioonide  kontekstis,
timberpositsioneerimise pohjuseid ning erinevaid etappe. Teises alampeatiikis
kasitletakse briandi timberpositsioneerimise edukuse hindamist vdimaldavaid meetode

ning valitakse sobiv metoodika magistrit6é empiirilise osa teostamiseks.

Brandi véartuse, assotsiatsioonide ja nende vdorgustike teoreetilistele késitlustele on
suure panuse andnud Arnold Keller, David A. Aaker, Geraldine R. Henderson, Dawn
lacobucci, Bobbi J. Calder, Deborah Roedder John, Barbara Loken, Kyeongheui Kim
ning Alokparna Basu Monga. Brindide timberpositsioneerimist ja selle protsessi on
teoreetilises kirjanduses aga viahesel maaral kasitletud. Teema uurimisse on suurima
panuse andnud peamiselt kolm teoreetikut: Arnold Keller, Brian Wansink ja Cynthia
Huffman, mistottu on magistritéds kasutatud peamiselt originaalallikatest parinevaid
vaiteid. Nimetatud autorite poolt kirjutatud raamatuid ja teaduslikke artikleid on

kasutatud magistritdo teoreetilise raamistiku loomisel.



Magistritdd teine peatiikk jaguneb kaheks alampeatiikiks ning keskendub Alma bréandi
timberpositsioneerimisele ja selle edukuse hindamisele. Esimeses alampeatiikis
kaardistatakse uurimusele vajaliku taust- ja vdrdlussiisteemi loomiseks Alma brandi
kujunemine loomise hetkest alates, {imberpositsioneerimisele eelnenud olustik,
pOhjused ja eesmargid. Magistritod teises alampeatiikis keskendutakse Alma brandi
timberpositsioneerimise edukuse hindamisele t66 teoreetilises osas vilja valitud meetodi
alusel. Magistritoo 10petuseks antakse hinnang Alma brdndi timberpositsioneerimise

edukusele.

Magistrito6 empiirilise osa ldbi viimiseks kogutakse infot mitmetest allikatest, esiteks
Valio Eesti AS valduses olevatest uuringutest, Alma brindi iimberpositsioneerimise
protsessi kidigus valminud dokumentidest ning viiakse ldbi siivaintervjuu Alma brandi
juhiga, kes korraldas ja osales aktiivselt brandi timberpositsioneerimise protsessis.
Kolmanda, koige vaartuslikuma infoallikana kasutatakse tarbijate hulgas 1dbi viidud
uuringu tulemusel kogutud andmeid, mis vdimaldavad vorrelda Valio Eesti AS poolt
timberpositsioneerimisel eesmirgiks vdetud assotsiatsioonide muudatusi brindi

kuvandis tegelikult tarbijate poolt bréndile omistatavate assotsiatsioonidega.

Uuringutebloki esimese osa moodustab Alma bréndi assotsiatsioonide esilekutsumine
kvantitatiivse internetipdhise ankeetkiisitluse abil. Sellele jargneb omakorda kahte ossa
jaotuv uuringuetapp, millest esimene viiakse ldbi kvalitatiivselt 2006. aastal John,
Loken, Kim ja Monga poolt loodud brindi kontseptsioonikaartide meetodi (Brand
Concept Mapping, liihidalt BCM) pd&hiselt ning teine BCM 2014 meetodi pdhiselt, mis
on kvalitatiivse BCM meetodi edasiarendus kvantitatiivsele kujule eesmérgiga koguda
andmeid internetipohiselt suurema tarbijaskonna hulgas, voimaldada tulevikus uuringu
kordamist samal kujul ning andmete ildistamist laiemale populatsioonile. BCM
meetodi kohandamine kvantitatiivsele kujule toimub autorile kattesaadava kirjanduse
pohjal esmakordselt ning toetab meetodi loojate nidgemust selle edasiarendusest

andmekogumise lihtsustamise suunas.

Autor tdnab koiki, kes on andnud oma panuse kdesoleva magistritod valmimisele.
Suurim ténu juhendajatele Tanel Mehine ja Kalev Kaarna, uuringuspetsialistile Liis

Viilup ning Valio Eesti AS esindajale, Alma bréndi juhile, Dagmar Ilp“ile.



1. BRANDI UMBERPOSITSIONEERIMINE JA SELLE
EDUKUSE HINDAMINE

1.1. Brandi assotsiatsioonid ja umberpositsioneerimise
protsess

Kéesolevas alampeatiikis keskendutakse timberpositsioneerimise definitsioonile ja
protsessile, milleni joudmiseks on vajalik modista brindi ning selle vaartust kujundavate
elementide nagu bréindi assotsiatsioonid ja brandi assotsiatsioonide vorgustike tihtsust.
Alampeatiikis selgitatakse imberpositsioneerimise moistet ja tdhendust, kaardistatakse
timberpositsioneerimise erinevad strateegiad ja protsess etappide kaupa. Alampeatiiki
16petuseks kirjeldatakse viisi, mille alusel on vdimalik hinnata iimberpositsioneerimise

edukust.

Briandi, milleks nimetatakse sdna ja/voi slimbolit (nagu logo, kaubamirk voi
pakendikujundus), eesmirk on identifitseerida konkreetse ettevotte voi tootja kaupu voi
teenuseid teistest turul olevatest ning luua konkurentide suhtes piisav eristuvus
(Ghodeswar 2008: 4). Kui tarbija rahuldab oma soove ja vajadusi toodete kaudu, siis
brind tdhistab pakkumist juba tuntud allikast ning brandi nimi, nditeks McDonalds,
kannab endas tarbija jaoks mitmeid erinevaid assotsiatsioone nagu hamburger, Kiirtoit,
lapsed, kuldne kaar, mis moodustavad tervikuna brandi kuvandi (Kotler 2000: 6).
Brindi kuvandi moodustavad seega unikaalsed, tarbija poolt brindile omistatavad
assotsiatsioonid, mida brdndi omanik luua voi séilitada piitiab (Srivastava 2011: 340).
Turunduslikus késitluses on briand sarnaselt tootele edukas juhul, kui loob sihttarbija
jaoks piisavalt vaartust ja rahulolu. Tugev briand, kuigi see on vaid kujutluspilt, on

seetdttu ettevotte liks suurimaid védrtusi ja varasid. (Aaker 1991: 189).



Brindi vairtus on turunduses iiks peamisi kontseptsioone ning olnud paljude
uurimistéode fookuses juba viimased 30 aastat (Till et al. 2011: 92). Klassikalise brandi
vadrtuse definitsiooni on kirja pannud Aaker (1993: 246), kelle sonade kohaselt
moodustab brindi véairtuse hulk brdndi nime ja stimboolikaga seotud varasid ning
kohustusi, mis loovad voi kahandavad toote vOi teenuse poolt ettevottele ja selle
tarbijatele pakutavat vaartust. Véartused tarbijate ja ettevotte jaoks seisnevad eeskatt
brindi nime tuntuses, bridndilojaalsuses, tajutavas kvaliteedis ja  brindi
assotsiatsioonides (Ibid.: 246). Korge véairtusega tugevad brindid vdimaldavad
ettevottel turundustegevustesse viahem investeerida, annavad suurema paindlikkuse
labirddkimistel partnerite ja edasimiitijatega, voimaldavad kiisida toodete eest korgemat
hinda ning lansseerida lihtsamalt uusi tooteid (Ghodeswar 2008: 4). Bréindi véirtuse
defineerimisel kasutatakse kolme erinevat perspektiivi (Krishnan 1996: 389-390;

Lisnanin et al. 2011: 53; French, Smith 2013: 1357), mis on vilja toodud alljargnevalt:

e Kognitiivse psithholoogia perspektiiv, mis pohineb tarbijal ning védidab, et
brindiga tihedamalt seotud tarbijad (tugevam brindi vidirtus) reageerivad ja
vastavad meelsamini brindi turundustegevustele.

e Brindi laiendamise perspektiiv, mis seisneb olemasolevate brindidega uutesse
tootekategooriatesse sisenemises, olles vorreldes uute briandidega madalamate
reklaamikulude ja suurema miitigiga.

e Finantsiline perspektiiv, mille késitluses on brindi vairtus finantsmeede, mis

kujuneb ettevotte turuvadrtusest pohivara maksumuse lahutamise teel.

Kaks tuntuimat brandi véirtust késitlevat teoreetikut Aaker ja Keller (1993: 2) on
seisukohal, et briandi védirtuse loovad eeskitt brindi tarbijad ning on toonud seega
mdistena sisse ,,briandi tarbijavaartuse”. Keller (1993: 2; 1999: 102) on sdnastanud
tarbijapohise brandivéirtuse kui brindi kommunikeerimisel tekkiva eristumise efekti
tarbija teadvuses ja reaktsioonis, kirjeldades brandi véartust 1dbi brandi kuvandi, sest
brandi véartuse allikad ilmnevad juhul kui tarbijad on bréindist teadlikud ning omavad
selle kohta tugevaid, meeldivaid ning unikaalseid brandi assotsiatsioone. Ka Schittka,
Sattler ja Zenker (2012: 256) on veendunud, et brindi kuvandist arusaamiseks tuleb
moista briandi tugevaid, unikaalseid ja meeldivaid brindi assotsiatsioone, sest

informatsioon briandist salvestub méllu assotsiatiivsete vorgustike kujul. Brindi
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teadlikkus seisneb seega briandi meenumises (recall) ja dratundmises (Keller: 1993: 2),
brandi kuvand unikaalsetes assotsiatsioonides, mida tarbija briandiga seostab ja brandi
omanik luua voi sdilitada piitiab (Srivastava 2011: 340) ning brandi vaartus kujuneb

kahe elemendi — teadlikkuse ja assotsiatsioonide — koosmdjul (Erdem et al. 1999: 304).

Bréndi assotsiatsioone voib pidada koigeks, mis on mélus briandiga seotud: nimi, pilt,
stimbol, arusaamad, eelistused, valikud (Aaker 1991: 109) ning mitmed uuringud
kinnitavad brindi assotsiatsioonide keskset tdhtsust brindi tarbijavdirtuse kontekstis
(French 2012: 1357). Brindi assotsiatsioonid on olulised nii braindiomanike kui tarbijate
jaoks: esimesed neist kasutavad briandi assotsiatsioone pakkumiste eristamiseks,
positsioneerimiseks, brindide laiendamiseks, positiivsete hoiakute kujundamiseks ja
atribuutide ning eeliste loomiseks konkreetse brandi ostmiseks ja kasutamiseks (Low,
Lamb 2000: 351); teised, ehk tarbijad, ndevad brindi assotsiatsioonides abi ja kasu
informatsiooni tootlemisel ja/vdi vastuvotmisel, bridndi eristamisel, ostupdhjuse ja
positiivsete hoiakute/tunnete loomisel (Aaker 1991: 110; Henderson et al. 1998: 307).
Aaker (1996: 1205) on nimetanud bréandi assotsiatsioone ,,brandi siidameks ja hingeks®,
ilma mille mdistmiseta pole voimalik aru saada tarbijapdhisest brandivairtusest (Till et
al. 2011: 92). Seetottu voib 0Oelda, et tulenevalt brindi assotsiatsioonide
fundamentaalsest tihtsusest on brindi assotsiatsioonide modtmine brandi juhtimise

seisukohast kesksel kohal (Ibid.: 2011: 93).

Kui Aaker jagab brindi assotsiatsioonid iiheteistkiimneks erinevaks kategooriaks, mis
on kokkuvotlikult vilja toodud joonisel 1 (Ik. 12), siis Keller (1993: 4) liigitab brandi

assotsiatsioonid kolme suuremasse gruppi:

e Brindi omadused - kirjeldavad toodet vOi teenust ning jaotuvad omakorda
tootepohiseks (hddavajalikud komponendid, mida tarbijad tootelt voi teenuselt
konkureerimiseks eeldavad) ning tooteviliseks (komponendid, mis seostuvad
ostu voi tarbimisega).

e Brindi eelised — kirjeldavad, mida tarbijad motlevad, et toode voi teenus nende
jaoks teeb. Eelised jagunevad omakorda kolme alamkategooriasse:
funktsionaalsed, kogemuslikud ja siimbolistlikud eelised.

e Brindi hoiakud — kirjeldavad tarbijate iildist suhtumist brandi.

11
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Joonis 1. Bréndi assotsiatsioonid. (Aaker 1991: 115; autori koostatud).

Brindi tarbijavéddrtuse ja kuvandi mdistmiseks on vaja identifitseerida tugevad,
unikaalsed ja meeldivad brandi assotsiatsioonid (Schnittka et al. 2012: 256; Henderson
et al. 1998: 307), mis kognitiivse psiihholoogia spetsialistide uskumuse pohjal on
inimméllu talletatud assotsiatiivsete vorgustike kujul ning tihedalt omavahel seotud
(Ibid.: 308; John et al. 2006: 549). Neid maéllu salvestunud vorgustikke uuritakse brandi
assotsiatsioonide vorgustiku teooria abil (Associative Network Theory, lithidalt ACN;
Chen 2010: 40). Assotsiatsioonide vorgustike meetod on vilja kasvanud
inimassotsiatiivse mélu teooriast (Human Associative Memory, lithidalt HAM), mis
eeldab, et teadmus esineb madlus infokogumitena, mis on omavahel iihendatud ning
tugevneb iga korraga, mil kaks siindmust tiheaegselt esinevad (Till et al. 2011: 93).
Sarnaselt inimassotsiatiivse maélu teooriale moodustavad briandi assotsiatsioonide
vorgustiku infokogumid ning nende omavahelised {ihendused ehk seosed (Henderson et
al. 1998: 308; Chen 2010: 41). Infokogumiteks on mallu salvestunud omavahelises
ithenduses olev informatsioon, mille aktiveerumise vorgustikuna kutsub esile
konkreetne stiimul (Keller 1993: 2). Assotsiatsioonide tugevus ja arvuline hulk
aktiveerunud infokogumite vahel méadravad dra aktiveerumise ulatuse ja maélust

esilekerkiva informatsiooni olemuse (Henderson et al. 1998: 308; Chen 2010: 8).
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Naéiteks kui tarbija motleb jooksujalandudele, aktiveerub mérksdnaga seotud teatud
kogum assotsiatsioone (nditeks jooksmine, treening), samas kui sama valdkonna tooteid
esindav  briandi nimi ,Nike“ voOib aktiveerida jooksujalandudest erineva
assotsiatsioonide kogumi (nditeks Michael Jordan; Krishnan 1996: 391— 392), mida on

illustreeriva niitena kajastatud joonisel 2.

Vastu-
pidavus

Jooksu-
tossud

Michael
Jordan

Aeroobika
jalatsid

Kreeka
jumalanna

Joonis 2. Bréndi assotsiatsioonide vorgustik (Krishnan 1996: 392).

Seega aitab brindi assotsiatsioonide vorgustike késitlus paremini moista kuidas tarbija
tajub brinde, inimesi, asukohti ja briandi kasutamise erinevaid situatsioone (Henderson
et al. 1998: 308), identifitseerib otseselt ja kaudselt brandiga seotud marksonad ja
nditab, kuidas need on omavahel seotud (Ibid.: 307; Schnittka et al. 2012: 265). Brandi
teadlikkuse taset saab eeltoodust tulenevalt vorrelda infohulgaga inimmaélus (Keller
1993: 3). Briandi nimetamisel esilekerkivate assotsiatsioonide hulk on {iks bréindi
vadrtust kirjeldav muutuja, sest mida rohkem on brindi nimega seonduvaid
assotsiatsioone, seda lihtsamalt ja kiiremini tuleb maélus esile konkreetse briandiga
seonduv teave. Voib viita, et korget brindi védrtust kirjeldab suur hulk
kategooriasiseseid jagatud assotsiatsioone ning monede ainult brdndile omaste
unikaalsete assotsiatsioonide esinemine. (Krishnan 1996: 391-393). Olulised
dimensioonid, mis loovad brindi eristuvuse ja mojutavad tarbija reaktsioone, on brindi
teadlikkus ning brindi assotsiatsioonide meeldivus, tugevus ja unikaalsus tarbija mélus
(Keller 1993: 3), mistdottu on oluline hinnata ka positiivsete ja negatiivsete

assotsiatsioonide esinemissagedust, sest meeldimine tarbijatele on brindi tugevuse ja
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vaartuse kujunemise aluseks (Krishnan 1996: 392). Assotsiatsioonide olemusele lisaks
on tihtsad ka assotsiatsioonide numbriline hulk ning olulisus, millest esimene mdjutab
uuringute pdhjal briandi teadlikkust ja seeldbi reklaamitegevuse efektiivsust ning teine
rohutab tarbijatele oluliste ja tdhendusrikaste assotsiatsioonidega tegelemise vajalikkust
(Till et al. 2011: 93). Brédndi assotsiatsioonide tdhtsust tarbija jaoks on vdimalik
lilgitada jargnevalt: assotsiatsioone, mis paiknevad infosdlme vahetus ldheduses,
nimetatakse primaarseteks ehk esmase tdhtsusega assotsiatsioonideks, iilejddnud
assotsiatsioone, mis koonduvad iimber esmaste assotsiatsioonide, nimetatakse teisese

tahtsusega assotsiatsioonideks (Chen 2010: 41).

Kokkuvatlikult voib oelda, et briandi assotsiatsioonid on olulised, sest on oluline osa
briandi vdirtuse ja kuvandi kujunemisel ning voivad tarbija teadvuses varieeruda
alustades emotsionaalsetest omadustest 10petades hinna, asukoha ja vilimusega,
moodustades Henderson’i, lacobucci, Calder’i ja Chen’i (1998: 308) sonul omakorda
infokogumitest koosneva brindi teadlikkuse struktuuri ja vorgustiku, mis aktiveerub
konkreetse stiimuli kuulmisest vOi nigemisest. Briandi véirtust véljendavad
assotsiatsioonide hulk, tugevus ja meeldivus ning seetdttu saab korge tarbijaviidrtusega
brindiks pidada seda brindi, millel on suur hulk assotsiatsioone, mis klassifitseerivad
selle kiiresti ja korrektselt Oigesse tootekategooriasse, kuid millel on piisavalt
unikaalseid assotsiatsioone, mis voimaldavad tootekategoorias esile tulla (Krishnan
1996: 393). Autor jagab tuntud teoreetikute seisukohta assotsiatsioonide olulisuse osas
brindi véartuse kontekstis eeskitt seetdttu, et turul pakutavate toodete ja teenuste
kvaliteedi-, hinna- ja kittesaadavuse tase aina iihtlustub ning eristumise vOimalusi
funktsionaalsel toote tasandil on aina keerulisem leida. Unikaalsed ja eristuvad brandi
assotsiatsioonid loovad seega vOimaluse eristuda konkurentidest emotsionaalsel tasandil
ka juhul kui toote vOi teenuse funktsionaalsed omadused on konkurentidega

daravahetamiseni sarnased.

Eelnevast ldhtuvalt on brindi loomise jérgselt iga brdndiomaniku {iilesanne seda
jatkusuutlikult ja pikaajaliselt juhtida, mis tdhendab kohanemist pidevalt muutuvate
turu- ja tarbijatrendidega, eeldades samaaegselt brandi pohivéirtuste ja -sOnumite
sailitamist, et tarbijad saaks aru briandi eesmarkidest, sonumitest ja vaértusest (Turner
2003: 251; Yakimov, Beverland 2004: 1). Olukorras, kus brand on turul olnud juba
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pikka aega, kuid selle miiiigid ja populaarsus langevad ning tarbijate valikutes on
esikohale tousnud konkureerivad briandid, ndeb Aaker (1991: 242) seitset erinevat

brandi uuendamise ja/voi ergutamise voimalust:

e brandi kasutamise tostmine,

e uute kasutajate leidmine,

e {imberpositsioneerimine,

e uutele turgudele sisenemine,

e toote/teenuse laiendamine,

e olemasolevate toodete uuendamine,

e brindi laiendamine.

Magistritod eesmaérgist 1dhtuvalt keskendutakse pdhjalikumalt neist iihele — iimber-
positsioneerimisele, mida pole erialakirjanduses kuigi laialt kasitletud ning mille kohta

napib empiirilisi uuringuid.

Kui positsioneerimiseks peetakse pigem ette planeeritud ja proaktiivset tegevust brandi
kuvandi kujundamisel, ehk seda, millisena tarbija brindi ning selle peamist pakkumist
konkurentsitingimustes peaks tajuma (Arnold 1992: 91; St-James 2001: 165; Ryan et
al. 2007: 84; Ghodeswar 2008: 6), siis St-James (2001: 164-165) néeb
iimberpositsioneerimises olemasoleva brindi assotsiatsioonide juhtimist ning erilise
véljakutsena seda, kuidas uuendada brindi kuvandit moel, mis omaks muutuvas
keskkonnas téhtsust ning austada samaaegselt briandi vaartusparandit. St-James (Ibid.:
165) on sdnastanud timberpositsioneerimise kui brandi identiteedi ja brandi kuvandi
modifitseerimise protsessi. Turner (2003: 251) jagab St-James'i seisukohta, ndhes
timberpositsioneerimises ettevotte teadlikku piitidlust muutuva drikeskkonnaga
kohaneda, mis viljendub muudatustes ettevotte vdartuspakkumises, millega soovitakse
muuta sihtrithma ja/vdi eristumist. Paralleelselt tmberpositsioneerimisega esineb
erialakirjanduses moiste tmberbrandimine (rebranding), mis on aktiivselt esile
kerkinud viimasel kiimnendil. Umberbrindimist on kirjeldatud kui uuesti briindimist
(Ing 2012: 256), brandi uuendamist, varskendamist, taaselustamist, iimbernimetamist ja
timberpositsioneerimist (Merrilees, Miller 2008: 537), samuti manipuleerimist tarbija
informatsiooni tootlemise aspektidega kontekstis, kus toote disain, kvaliteet ning

reklaamsonumid on jérjepidevalt samad (Ewing et al. 1995: 19). Kirjanduses jaotub
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timberbrandimise mdiste veel tdiendavalt kaheks: korporatiivseks ning tootebrindi
pohiseks, kusjuures korporatiivne limberbrindimine erineb toote iimberbrandimisest
sisulise ulatuse poolest, hdlmates endas erinevaid huvigruppe ja nende omavahelisi
suhteid, muudatusi organisatsiooni kultuuris, identiteedis ning kuvandis (Lee 2013:
1127). Tootebrandi pdhist timberbrandimist kasitletakse erialakirjanduses valdavalt
tootebrandi nime muutmisena brandiportfellis vOi {ihisbrandingu (co-branding)
kasitluses, ehk kontekstis, mis kirjeldab timberbrandimist kui vdimalust laiendada
brindi olemasolevaid assotsiatsioone (Gotsi, Andriopoulus 2007: 343). Eelkirjeldatud
definitsioonide vordlus on vélja toodud joonisel 3, kirjeldamaks liihidalt nende sisu ja
mastaapi.

Umberpositsioneerimine Umberbrindimine

V V

Ettevotte teadlik piitidlus kohaneda
muutuva drikeskkonnaga, mis

Umberbriandimiseks loetakse

rs N uuesti brandimist, brandi
véljendub muudatustes ettevotte

vadrtuspakkumises, millega
soovitakse muuta sihtrithma ja/voi

uuendamist, viarskendamist,
iimbernimetamist voi
timberpositsioneerimist.

eristumist.
Korporatiivne Tootepdhine
umberbriandimine umberbrindimine
Ho6lmab: erinevaid huvigruppe (to6tajad, tarbijad, Holmab: tarbijaid

partnerid, seadusandjad jne.
Arvestab mdjuga

Arvestab mdjuga to6tajatele ja tarbijatele ja nende
organisatsioonikultuuri muutumisele. hoiakute
muutumisele.

Tsentraalse strateegilise tdhtsusega, kontrollitud
tippjuhtkonna poolt.

Joonis 3. Umberpositsioneerimise ja iimberbrindimise mdistete jagunemine (Turner
2003: 25; Ing 2012: 256; Merrilees, Miller 2008: 537; Gotsi, Andriopoulus 2007: 343—
344; autori koostatud).

Joonisel 3 toodud modistete jagunemise pohjal voib viita, et kuigi Umber-

positsioneerimist on vdrreldes limberbrindimisega erialakirjanduses véhesel mééral

16



defineeritud, on autori hinnangul tegevuste sisu suurel méaaral kattuv. Autori seisukohta
toetab asjaolu, et nii limberpositsioneerimine kui iimberbrindimine on seotud juba
eksisteeriva brindiga ning mdlemal juhul peab arvestama bridndi olemasolevate
védartuste, ajaloo, tarbijasegmentide ja kuvandiga. Seega kattuvad moisted suuresti oma
sisu poolest, millest tulenevalt koondab autor sarnased teooriad jargnevas toos iihe

moiste — iimberpositsioneerimine — alla.

Sageli tostatub kiisimus, mis ajendab ettevotteid briandi limber positsioneerima, kui sel
on piisav hulk tarbijaid, miiiik, turuosa, tuntus ning ajalugu. Uhelt poolt Seldakse, et
brindid arenevad ajas ning iihes oma tarbijatega (Ghodeswar 2008: 5; Moore, Reid
2008: 429), teisalt tiheldatakse brandide puhul sarnaselt toote elutsiiklile tutvustamise-,
kasvu-, kiipsuse- ja langusfaase, mistottu ka aastasadu eksisteerinud brandid on 14bi
teinud Kriitilisi arenguotsuseid ning pidanud kohanema muutuva keskkonnaga (Brand
... 2007: 10). Iga ettevite peab dra tundma brandi hadbumisele viitavad tegurid nagu
pikaajaline miiligikoguste langus ajas (miiiikk reageerib otseselt turu ndudlusele ja
konkurentide tegevusele) ning muudatused tarbijavadrtuses (brdndi tuntus, eristatavus
voi tarbijate tagasiside. Thomas, Kohli 2009: 381). Seega vdivad bréndi
timberpositsioneerimise tingida mitmed tegurid: muudatused arikeskkonnas, tarbijate
ootustes, konkurentide strateegias, seadusandluses, miiiigikanalites, aga ka ettevdtte
enda strateegiliste fookuste ja suundade muutus (Isen 2012; Luck 2012: 51).
Umberpositsioneerimise pdhjustena ei saa vilistada ka olemasoleva positsioneerimis-
strateegia vananemist voi tarbijasegmendi kiillastumist (Aaker 1991: 251) ning
konkurentsieelist loova strateegia kasutuselevdtmist (St-James 2001: 166). Wansink ja
Huffman véidavad (2001: 239), et brindid hddbuvad hooletusse jatmise vOi tarbijate
tikskoiksuse tottu, mistdttu on brindi limberpositsioneerimise eesmargiks luua selge
muutus brandi tarbijavadrtuses, mis hdlmab enamasti paranenud bréndi tuntust, tajutavat
kvaliteeditaset, muutunud assotsiatsioone, laienenud tarbijate hulka ning kasvanud
lojaalsustaset (Ibid.: 242). Eelnevat summeerides on iimberpositsioneerimise
eesmargiks suurendada taaselustatud ununenud voi tdiesti uute brandi vdartuse allikate
kaudu tdendosust, et tarbija valib (ostab) just konkreetse brindi konkurentide ees
(Wansink, Huffman 2001: 232; Keller 1999: 121), ehk muuta seda, kuidas ettevottesse
vOi tootesse turul suhtutakse (Ryan 2007: 84). Kd&igi nende tegevuste juures peab

ettevotte tegevus olema strateegiline ja selge, kooskolas organisatsiooni kultuuri ja
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vaartustega, vastama sihtrithma vaartustele ja vajadustele, olema fokusseeritud olulise
eristuvuse saavutamisele ning paindlik siilitamaks brdndi olemasolev véaartus (Luck
2012: 51). Uldiselt ollakse erialakirjanduses iiksmeelel, et hiibuvat brindi on vdimalik
taaselustada ja edukalt {imber positsioneerida, sest langev brind omab reeglina

mirkimisvairset vadrtust, mida on vdimalik korraliku analiiiisi, strateegia ja uuendamise

1abi ellu dratada (Thomas, Kohli 2009: 378, 383).

Umberpositsioneerimine erineb uue toote/brindi turuletulekuga kaasnevast positsio-
neerimisest mitmel moel, enamasti aga seeldbi, et on seotud ajalooga ja brindile juba
omistatud assotsiatsioonidega ning hdlmab kulusid, mis peavad tasandama varasemaid
otsuseid ja muutma maéllu talletunud bréndi assotsiatsioone (Aaker 1991: 156, 242;
Ellickson et al. 2012: 750). Seega voib {imberpositsioneerimise protsessi esimeseks
etapiks lugeda hetkeolukorra analiiiisi, mille raames viiakse 14bi jargmised tegevused
(Berry 1992: 21; Ewing et al. 1995: 24; Keller 1999: 111; Thomas, Kohli 2009: 383-
384, Luck 2012: 52):

e Toote voi teenuse analiiiis. Millisena tajutakse toote kvaliteeti, pakendit, hinda;
milline on toote maine tarbijate silmis jne. Iga element mdjutab tarbijate
suhtumist tootesse ja brindi, olles eduka imberpositsioneerimise pohieelduseks.

e Brindile véairtust loovate allikate analiilis (uuritakse kolme brindi
tarbijavairtuse aspekti: brandi teadlikkust, eristuvust ning tarbijate tagasisidet).

e Tarbijate teadvuses olevate brindi assotsiatsioonide defineerimine ja
kaardistamine (assotsiatsioonide tugevuse, meeldivuse ja unikaalsuse alusel).

e Umberpositsioneerimiseks vajalike kulude realistlik hinnang, mida

vorreldakse tdiesti uue brandi turuletoomise kuludega.

Mitmed autorid nagu Luck, Ewing, Fowlds ja Shepherd soovitavad olukorra
analliisimisse aktiivselt kaasata brandi tarbijaid, sest usuvad, et ldbi kvalitatiivsete
uuringute on vdimalik késitleda keerulisemaid kiisimusi iithes pdhjaliku tarbija- ja
ostukaitumise analiilisiga (Ewing et al. 1995: 25) ning tarbijauuringu tulemuste pohjal
kujundada sobiv, piisavalt selge, emotsionaalset vastukaja, brandi potentsiaali vallandav
ja ettevotte pikaajalise elujoulisuse kindlustav strateegia (Luck 2012: 52). Kelleri sonul
(1999: 111) on aga oluline mdista, millist rolli votmetadhtsusega assotsiatsioonid brandi

positsioneeringus méngivad: kas positiivsed assotsiatsioonid on kaotamas oma tugevust
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ja unikaalsust ning kui palju ja mil méiédral omistatakse brindile negatiivseid
assotsiatsioone. Vastuste leidmiseks viiakse reeglina 1dbi briandi audit, mille pohjal
tehakse otsus brdndi olemasoleva positsioneeringu sdilitamise voi uue loomise osas.
(Ibid.: 111). Maistmine, milliseid assotsiatsioone tarbijad brdndiga seostavad, annab
voimaluse neid muuta 14bi nende esiletuleku virskendamise, seostades briandi uute
eesmarkide ja kasutussituatsioonidega voi julgustades kategooriasiseselt asenduskaupu
leidma (Wansink et al. 2001: 230). Kui analiiiisi tulemusel selgub, et brandi teadlikkus
on madal, kuvand negatiivne ning tarbijad ei soosi ega soovi briandi valida, siis on
mdistlikum kaaluda brandist 16plikult loobumist kui sellesse tdiendavalt investeerimist
(Thomas, Kohli 2009: 384).

Brindi olukorra kaardistamise etapile jargneb imberpositsioneerimise Strateegia valiku
ja kohandamise etapp. Brindi iimberpositsioneerimise strateegia valiku otsus on seotud
ettevotte positsiooniga turul, olles sellest ldhtuvalt kas turu poolt juhitud voi turgu
juhtiv, fokusseerides mdlemal juhul tarbijatele ja konkurentidele ning laiemalt turu
olukorrale (St-James 2001: 170; Jaworski et al. 2000: 45). Turu poolt juhitud
timberpositsioneerimise késitlus juhindub tarbija ootuste, konkurentide ja turu olukorra
analiilisist ning viiakse 1dbi kehtivates turu tingimustes; turgu muutev késitlus kasitleb
iimberpositsioneerimist kontekstis, mis kujundab timber turu struktuuri ja/voi kaitumise
turul. Mdlemal juhul on iimberpositsioneerimise Strateegiliseks eesmargiks luua voi
sdilitada konkurentsieelis. (St-James 2001: 170). Umberpositsioneerimise strateegia
valikul on olulised eeskitt kolm aspekti: tarbija, brdndi turuosa ning ettevotte
konkurentsieelised. Suure turuosaga brindid omavad siinkohal selget eelist, sest
tarbijate lojaalsus on kdrge ning briandile omistatavad hoiakud positiivsed, mistottu
soovitatakse liiderbrandidel keskenduda brandi taju tugevdamisele ja selle kasutamise
kiirendamisele. Viikese turuosaga tundmatutel brdndidel on soovitav keskenduda
tarbija valiku julgustamisele, samas kui keskparase turuosaga brindid vdivad vajada
uute tarbijate ahvatlemiseks kolme erineva strateegia — markamine, valimine ja

kasutamine — omavahelist kombineerimist. (Wansink et al. 2001: 236).

Autorile kéttesaadava  erialakirjanduse pohiselt on brindi uuendamist ja
timberpositsioneerimist pohjalikumalt ning silisteemsemalt késitlenud vaid iiksikud

tunnustatud autorid nagu Keller, Wansink ja Huffman. Keller'i panus
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timberpositsioneerimise strateegiate ja taktikate viljatodtamisse on suur ning voimaldab

briandi uuendamise jaotada kaheks suuremaks strateegiliseks suunaks (1999: 122):

e Dbrindi teadlikkuse siigavuse vOi laiuse parendamine bridndi tuntuse tOstmise
kaudu lébi ostuprotsessi voi tarbimissituatsiooni;
e Dbrindi kuvandi parendamine ldbi brindi assotsiatsioonide tugevdamise, nende

meeldivuse ja unikaalsuse tostmise.

Eelnimetatud kaks strateegilist suunda iihes alamjaotustega on Keller'i poolt

kaardistatud tarbijapohise brindivddartuse meetodina joonisel 4, visualiseerides

kompaktselt probleemse briandi valikuvdimalusi uue tdusu leidmisel.

Briindi iimberpositsioneerimise strateegiad
Z—

Olemasolevate brindi vaartuse Uute brandi vaartuse allikate loomine

allikate varskendamine

— _/

—

Bréndi assotsiatsioonide tugevuse,
meeldivuse ja unikaalsuse parendamine

I

Bréndi teadlikkuse ja kasutamise
stigavuse ning laiuse parendamine

O

Tarbimis- Tarbimis- Haabunud Negatiiv- Uute
koguse sageduse assiotsiat- sete assot- assotsiat-
suurendamine suurendamine sioonide siatsiooni- sioonide
(kui palju) (kui sageli) tugevda- de neutrali- loomine
mine seerimine
‘/l S~ —~ —
m
Lisavdima- Téiesti uute ja Haavu- Kaota- || Tihele- Uute
luste leidmine erinevate nud tud panuta klien-
brindi samal kasutus- klien- klien- Jéénud tide
moel vOimaluste tide tide seg- ahvatle
kasutamiseks leidmine sdilita- tagasi mentide mine
mine voit- tuvasta-
mine mine
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Joonis 4. Brandi imberpositsioneerimise strateegiad (Keller 1999: 122).




Kahest strateegilisest suunast esimene késitleb brandi teadlikkuse siigavuse voi laiuse
parendamist briandi tuntuse tdstmise kaudu, mille puhul eeldatakse, et brandil on piisav
tuntuse tase ning positilvne kuvand. Sellest ldhtuvalt soovitatakse alustada uute
brandivaartuse allikate loomisel taktikatest, mis tOostavad briandi kasutamist kas tarbitava
koguse voi kasutamissageduse kaudu. (Keller 1999: 112). Neist kahest on tdendoliselt
lihtsam suurendada kasutussagedust kui —kogust, mis on atraktiivne vOimalus suure
turuosaga, oma kategooria liiderbriandide jaoks (lIbid.: 112; Wansink, Huffman 2001:
232). Wansink ja Huffman (2001: 235) on seisukohal, et kasutussageduse tdstmise voti
seisneb briandi silmapaistvuse hoidmises ja kasvatamises, sest brindi kasutamine on
otseses seoses selle meenumisega konkreetses tarbimissituatsioonis. Sama seisukohta
kinnitab laiemas, brandi vairtuse kontekstis, ka Ghodeswar (2008: 7), kes usub, et
brand kasvab tugevaks selle vdirtuste, personaalsuse ja identiteediga kooskolas oleva

sonumi jarjepideva kordamise teel erinevates meediakanalites.

Brandi kasutamise sagedust on voimalik tosta kahel viisil: tdiendavate kasutus-
voimaluste loomise ning tdiesti uute, eristuvate kasutusvOoimaluste leidmise kaudu
(Keller 1999: 112-113; Jaworski et al. 2000: 52), mis on vilja toodud jdrgnevas

loetelus:

e Tarbijad seostavad brinde enamasti konkreetse tarbimissituatsiooniga, mistottu
hdlmavad tarbimisotsused endas kolme aspekti: millist toodet, millal (kui sageli)
ning kui palju toodet kasutatakse. Esimene neist on seotud peamiselt sellega, kui
tugevalt briandi erinevate kasutussituatsioonidega seostatakse, teised kaks aga
pakendi ning brindi tajutava hinnatasemega (Wansink, Huffman 2001: 234). Et
brind kuuluks tarbija valikutesse, peab tarbija olema teadlik toote
kasutusvdimalustest erinevates olukordades (nditeks hommikusoogiks voi
vahepalaks), meenuma esimeste hulgas ning olema saadaval ostuotsuse
langetamise hetkel (Ibid.: 234, Keller 1999: 113). Seega voib osade briandide
jaoks kasutussageduse tdstmine seisneda esimesena meenuvate (top-of-mind)
karakteristikute teadlikkuse tdstmises reklaami abil, teistel juhtudel vdib
vajalikuks osutuda loomingulisem ldhenemine, sest tarbijatel on oskus

ignoreerida brandi ebatraditsioonilistes tarbimissituatsioonides (Ibid.: 113).
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e Kasutussagedust aitab tosta ka uus pakend ning meeldetuletus toote regulaarse
véljavahetamise/uuendamise osas (nditeks hambaharjad vms.; lbid.: 113).
Viidetavalt ergutavad toidu-, jookide ja kodukeemia kategooriates tarbimist ka
suuremad pakendid, sest neid tajutakse soodsamana kui vidikepakendeid, mis
tingib iihekordselt tarbitava koguse kasvamise. Seega voib tarbitava koguse
tdstmise saavutada ka iihikuhinna alandamise kas pakendi suuruse tdstmise voi
hinnasoodustuste kaudu. (Wansink, Huffman 2001: 235).

e Lihtsaim viis kasutussageduse tOstmiseks on olukorras, kus toote tegelik
kasutamine on madalam kui selle optimaalne voOi soovitatav tarvitamine.
Siinkohal tuleb tarbijaid veenda regulaarse kasutamise eelistes ning teisalt
leevendada hirme sagedase kasutamise ees (Sampoon, mida vdib kasutada iga

pdev peab samaaegselt veenma, et igapdevane juuste pesemine pole kahjulik).

(Keller 1999: 113).

Kasutussagedust on voimalik suurendada ka bridndi uute ja senisest erinevate
kasutamisvéimaluste tuvastamise ja tutvustamise kaudu. Antud kontekstis tutvustatakse
ja juhitakse tarbijate tdhelepanu olemasolevate toodete tdiesti uutele kasutus-
vOimalustele ja saadavale kasule, mis voib muuta tarbijate suhtumist ja kaitumist
(Jaworski et al. 2000: 52). Tegu on ldhenemisega, mida kasutavad aktiivselt
toiduainetdostused reklaamides retsepte, mis kasutavad komponendina uusi tooteid ja

opetavad neid uuel moel, erinevates olukordades kasutama (Keller 1999: 114).

Teiseks brandi vaartuse tostmise strateegiliseks suunaks on briandi kuvandi parendamine
1dbi brindi assotsiatsioonide tugevdamise, meeldivuse ja unikaalsuse tostmise. Vottes
aluseks, et brindi kuvand on erinevatest kanalitest saadava info pdhjal kujunev iildmulje
(Srivastava 2011: 341), siis antud kontekstis kujundatakse timber olemasolevate
tarbijate hoiakud, negatiivsest positiivseks (Jaworski et al. 2000: 52-53). Keller (1999:
107) viidab, et brandi tdhenduse tugevdamine soltub olemasolevatest brindi assotsiat-
sioonidest, mis méngivad brandi tdhenduses vdtmerolli kas tootepdhiselt voi —viliselt.
Sellest tulenevalt on vdimalik brinde timber positsioneerida kas funktsionaalsel voi
stimbolistlikul tasandil (Simms, Trott 2007: 301). Funktsionaalsed brandid rahuldavad
pakilisi ja praktilisi vajadusi, siimbolistlikud brindid siimboolseid vajadusi nagu

eneseviljendus ja prestiiz, mille praktiline vdértus on teisejidrguline ning kogemuslikud
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briandid naudingute ja valikuvoimaluste vajadusi (Park et al. 1986: 136). Brindid, mille
votmetdhtsusega  assotsiatsioonid  seonduvad ~ enamasti  tootepohiste  ja/vdi
funktsionaalsete niitajatega, on innovatsioon tootedisainis, tootmises ja turustamises
brindi hoidmisel v0i kasvatamisel olulise tdhtsusega. Brindid, mille v3tme-
assotsiatsioonid seisnevad tootevilistes, siimboolsetes voi kogemustel pohinevatel
assotsiatsioonides, kujuneb kriitiliseks kasutaja- ja kasutamiskuvand, mille muutmine
tdnu immateriaalsele olemusele voib tootepohistest ja/voi funktsionaalsetest nditajatest

olla mdnevdrra lihtsam. (Keller 1999: 107, 109).

Kuvandi parendamist vajavate briandide puhul ei piisa enamasti teadlikkuse tostmisest
ning vajalikuks voivad osutuda fundamentaalsemad muudatused. Seetdttu voib bréndi
uuendamine endas holmata kombinatsiooni uutest toodetest, reklaamist, miitigiedendus-
taktikast, pakenditest ning uutele turgudele sisenemisest. Laiaulatusliku timber-
positsioneerimise raames on vajalik tugevdada hddbuma hakkavaid positiivseid briandi
assotsiatsioone, neutraliseerida tekkinud negatiivsed assotsiatsioonid ning luua
tdiendavaid positiivseid assotsiatsioone. (Keller 1999: 114, 122). Olemasolevate
assotsiatsioonide vdrskendamine voib osutuda uute briandi assotsiatsioonide loomisest
monevorra Kiiremaks ja rahaliselt soodsamaks, sest minevikust tuntud meeldivaid
aspekte on voimalik taaselustada (Wansink, Huffman 2001: 230).

Bréndi assotsiatsioonide tugevuse, meeldivuse ja unikaalsuse parendamise suuna teiseks
lahenemiseks on olemasolevate tarbijate hoidmine, kaotatud ja/voi tdhelepanuta jadnud
tarbijate tagasivoitmine ning uute tarbijate hankimine. Siinkohal on iiheks lahenduseks
erineva sdnumiga reklaamide suunamine erinevatele segmentidele, uute tooteseeriate ja

alambréandide tutvustamine ning toote kéttesaadavuse parendamine (Keller 1999: 118).

Hoolimata sellest, milline strateegiline ldhenemine briandi timberpositsioneerimiseks
valitakse, peavad brindid tdhenduse uuendamiseks lébi tegema pigem revolutsioonilised
kui evolutsioonilised muudatused, sest hddabuva brandi puhul ei peitu probleem enamasti
briandi teadlikkuse siigavuses, vaid laiuses. Tarbijad motlevad brindile liiga
kitsapiiriliselt, mistdttu voib osutuda vajalikuks laiendada bréndi teadlikkust viisil, et
tarbijad ei ignoreeriks seda enam konkreetses ostu- voi tarbimissituatsioonis.
Téaiendavalt tuleb brindi imberpositsioneerimise puhul meeles pidada, et muudatus

peab jadama mdistlikku suurusjarku, ehk andma lojaalsetele tarbijatele edasi sonumi, et
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uuendatud toode on parem, mitte erinev varasemast ning teiseks olema oigesti ajastatud.
(Keller 1999: 107, 111-112). Kui uuendus tehakse liiga kiiresti, vdivad olemasolevad
brindi tarbijad toodete ostmise 16petada (Ewing et al. 1995: 24), kui aga uuenduse
tutvustamisega jdddakse hiljaks, voivad konkurendid ette jouda ning turueelise

saavutada (Keller 1999: 108).

Briandi tUmberpositsioneerimise protsessi Vviimaseks, ehk kolmandaks etapiks, voib
lugeda valitud strateegia elluviimist. Brindi imberpositsioneerimise protsess voib kesta
aastaid ning tulemuste saavutamine omakorda voib aega votta rohkem kui iiks-kaks
aastat (Thomas, Kohli 2009: 384; Ewing et al. 1995: 25). Sarnaselt teiste ettevotmistega
kaasneb ka iimberpositsioneerimisega oht ebadnnestuda, mistottu kaardistatakse
alljargnevalt erialakirjanduse ja erinevate autorite hinnangute pohjal tegevused, mis

timberpositsioneerimise edukust voivad suurendada:

e Libiméeldus. Umberpositsioneerimise protsess peab olema pdhjalik ja hsti
1abi moeldud, sest ebapiisav ettevalmistus ja teostus voi liiga sagedased
timberpositsioneerimise katsed hdgustavad briandi kuvandit, mis ajab omakorda
tarbijad segadusse voi peletab lausa brindist eemale (Keller 1999: 109).
Ettevite peab kaitsma vananenud identiteedi pdhielemente ning samaaegselt
kohanema uute véliskeskkonnast tulenevate ndudmistega (Lee 2013: 1135),
eesmirgiga sdilitada olemasolevad tarbijad, kellele brind praegusel kujul
meeldib (Kotler 2003: 138). Seetdttu on iimberpositsioneerimise puhul soovitav
viltida liigset radikaalsust (Ryan et al. 2007: 84; Turner 2003: 256).

e Tippjuhtkonna toetus ja organisatsioonisisene kommunikatsioon.
Umberpositsioneerimise dnnestumiseks on oluline tippjuhtkonna tugi, sest tegu
pole pelgalt turundusliku, vaid kogu ettevotet ja selle todtajaid hdlmava
strateegilise muudatusega (Ryan et al. 2007: 98). Kriitilise tdhtsusega on
ettevotte sisene toetav motteviis, sest pikka aega iihel positsioonil piisinud
brindi puhul on organisatsioonil selle muudatusi keeruline aktsepteerida.
Sellises situatsioonis on soovitatav keskenduda kommunikatsioonile ning
tutvustada brandi muutumise pdhjuseid ja eesmirke koigile organisatsiooni
liilkmetele. (Yakimov, Beverland 2004: 3-4). Lisaks peab tippjuhtkond olema

OoppimisvOimeline ja sdilitama valitud strateegia puhul paindlikkuse ja
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edasiarendamise valmiduse. Oluline on usk brindi ja tootesse, mis kajastub
koigis iimberpositsioneerimise tegevustes nii ettevotte siseselt kui véljaspool
ning mida ei kdiguta paratamatult kaasnevad tagasiloogid. (Ryan et al. 2007:
96-98).

Jiarjepidevus protsessi juhtimisel ja elluviimisel. Brindi {mber-
positsioneerimise protsess vOib ajaliselt kesta aastaid, mistottu tekib oht, et
brandijuht pole tulemuste saavutamisel piisavalt kannatlik voi suunatakse
fookus liihiajalistele eesmérkidele (Ewing et al. 1995: 25). Valitud suunda voib
muuta ka aja jooksul vahetuv personal ning diinaamiline turuolukord, mistdttu
kujunevad elujouliseks need brdndid, mis kohanevad edukalt muutuvate
oludega siilitades samaaegselt oma pohivaiartused. Olles teinud valiku sobiva
brindi strateegia osas peavad koik tegevused selle jargi pikaajaliselt ja iihtselt
joonduma. (Ewing et al. 1995: 25). Tarbijatele ei tohi jitta kahtlemisruumi
brindi, toote vOi positsioneeringu 0sas, sest mida selgemalt viiakse sonum
tarbijateni, seda suurem on selle aktsepteerimine. (Srivastava 2011: 346).
Jirjepidevus ettevotte villises kommunikatsioonis. Umberpositsioneerimise
onnestumisel on keskse tihtsusega iihtse sonumi jérjepidev kommunikeerimine
koigis ettevotte ja tarbija kokkupuutepunktides ning -kanalites (St-James 2001:
172). Brindi lubadus méngib eristumisel konkurentidest suurt rolli ning jouline
esiletulek on vdimalik saavutada keskendudes Gigele positsioneeringule, mida
jarjepidevalt brindi kommunikatsioonis rohutatakse (Thomas, Kohli 2009:
384). Uue positsioneeringu kommunikeerimine voib pdrkuda aga takistusega,
kus tarbija ei pruugi informatsiooni omaks vdtta, sest brindi ja vana positsiooni
omaduste vahel on tugev seos. Samas kinnitavad uuringud, et konkureeriva
brindi reklaam on timberpositsioneerimise kontekstis hoopis positiivne, aidates
kiiremini kaotada brindi seoseid vana, muutmist vajava positsioneeringuga tinu
tarbijate kahanevale vodimekusele muudetavat brindi detailselt kirjeldada.
(Jewell 2007: 233).

Teaduskirjanduse pohjal voib kokkuvdtlikult véita, et brindi iimberpositsioneerimise

protsess koosneb kolmest suuremast etapist, mis on vilja toodud joonisel 5 (k. 26).

Umberpositsioneerimise protsess algab briindi languse v&i viirtuse kahanemise

poOhjuste analiiiisist, brindi lubaduse mdistmisest ning selle ebadnnestumise analiiiisist;
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jatkub lubaduse kohendamisega (kui see on vajalik) ning 16peb turu harjutamise uue
lubadusega (Thomas, Kohli 2009: 384). Eduka timberpositsioneerimise tulemus
véljendub ettevotte poolt eesmargiks voetud muudatustes briandi kuvandis ehk tarbijate
teadvuses muutunud briandi assotsiatsioonides, mis omakorda muudab tarbijate
kaitumist ja parandades seeldbi miiiigi-, turuosa-, kasumlikkuse- ning lojaalsusnéitajaid
(St-James 2001: 172).

* Bréndile vairtust loovate allikate analiiiis (brandi teadlikkus, eristuvus ja )
tarbijate tagasiside).

* Brindile omistatavate assotsiatsioonide analiiiis (nende tugevus, meeldivus
jaunikaalsus).

» Hinnang timberpositsioneerimisega seodnuvatele kuludele (vordlus uue
brandi lanseerimise voimalike kuludega). )

Hetkeolukorra
analuis

* Analiiiisietapis selgunud probleemide lahendamiseks sobiva strateegia N
valik:

* Brindi teadlikkuse ja kasutamise siigavuse ning laiuse parendamine;

Strateegia valik| < Brindi assotsiatsioonide tugevuse, meeldivuse ja unikaalsuse
ja kohandamine| parendamine. )

+ Umberpositsioneerimise strateegia elluviimisel on kriitilise tihtsusega:
* Tippjuhtkonna usk ja tugi ning ettevottesisene kommunikatsioon
toimuvatest muudatustest ja nende pShjustest;
Strateegia * Jérjepidevus nii valitud strateegia suuna hoidmisel kui
elluviimine kommunikatsioonis.

Joonis 5. Brindi {imberpositsioneerimise protsess ja etapid (Thomas, Kohli 2009,
Keller 1999, Ewing et al. 1995, Kotler 2003, Ryan et al. 2007, Turner 2003, Yakimov,
Beverland 2004, Jewell 2007; autori koostatud)

Kiesolevas alampeatiikis selgus briandi assotsiatsioonide ja assotsiatsioonide vOrgustike
tahtsus brandi vaartuse ja kuvandi kujundamisel, mis timberpositsioneerimise kontekstis
omavad tarbija seisukohast keskset tédhtsust. Loppenud alampeatiikis kirjeldati detailselt
timberpositsioneerimise mdistet, protsessi ja selle etappe ning kirjeldati viisi, mille
alusel hinnata timberpositsioneerimise edukust. T66 eesmaérgist lahtuvalt kisitletakse
jargmises alampeatiikis metoodikaid, mis vdimaldavad hinnata brdndi {mber-
positsioneerimise edukust briandi assotsiatsioonide kaudu ning tehakse valik empiirilise

t00 teostamiseks kasutatava meetodi 0sas.
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1.2. Brandi umberpositsioneerimise edukuse hindamise

meetodid

Algavas alampeatiikis kirjeldatakse kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid metoodikaid, mis
voimaldavad  anda  hinnangu  tmberpositsioneerimise  edukusele  brindi
assotsiatsioonivorgustike kontekstis. Peatiiki 10petuseks analiiiisitakse ja vorreldakse
koiki kasitletud meetode ning tehakse valik iihe metoodika kasuks, mille abil piilitakse

tdita toole piistitatud eesmark.

Andmaks hinnangut iimberpositsioneerimise edukusele peab seda mddtma. Umber-
positsioneerimise edukust on véhesel méadral uuritud (Jewell 2007: 240), mistottu
keskendutakse uurimistoos positsioneerimise efektiivsuse hindamist késitlevale
kirjandusele ja meetoditele, mis on tihedalt seotud bréindi véértuse ning tarbijavaértuse
hindamisega (Davcik 2013: 1343; Lassar et. al 1995: 12).

Valdav osa positsioneerimise efektiivsust Kkirjeldavat Kkirjandust jaguneb kahte
kategooriasse: ettevotte ja tarbija pdohisteks. Ettevotte pohiste meetodite puhul
kiisitletakse organisatsioonide juhte ning uuritakse eesméirke, mida sooviti saavutada,
millele jargneb kogutud informatsiooni sidumine briandi finantsnéitajatega nagu miiiik,
kasumlikkus ja turuosad. Tarbijapdhiste meetodite korral kogutakse infot
positsioneerimise edukuse hindamiseks tarbijauuringute kaudu, mis jagunevad
omakorda kaheks alamgrupiks, millest esimene keskendub kooskdlale ettevotte poolt
saavutada soovitud ja tegelikkuses saavutatud tulemuse vahel ning teine grupp
metoodikaid positsioneerimise edukuse mootmisele 1dbi taju kaartide (perceptual
maps). (Fuchs 2012: 231-232). Mdlemaid meetode kisitletakse ka brindi tarbija-
vaartuse kontekstis (Davcik 2013: 1343; Lassar et. al 1995: 12), mille eesmark sarnaselt
positsioneerimisele ja timberpositsioneerimisele on muuta, ideaalis kasvatada, brandi

vaartust 1abi selle kuvandi muutmise.

Magistritod esimeses peatiikis kirjeldati brandi kuvandi olulist osa, assotsiatsioonide
vorgustikku, ning selle modtmise tdhtsust brandi vaartuse kontekstis. John, Loken, Kim
ja Monga hindavad (2006: 549), et iga ecttevote peaks omama brindikaarti, mille

eesmirk on Kirjeldada assotsiatsioonide seost briandi ja teineteisega; samuti peaks iga
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organisatsioon moistma, millised on brindiga otseselt seotud ning selle tdhendust
juhtivad assotsiatsioonid, millised assotsiatsioonid on omakorda seotud brindiga
otsekontaktis olevate assotsiatsioonidega ning millised on assotsiatsioonide vahelised
tthendused. Brindi assotsiatiivsete vorgustike késitlus on tihedalt positsioneerimisega
seotud, sest selles kontekstis voib brandi positsioneerimist defineerida kui tdenédosust,
mil médral konkreetse brindi nimetamisel teatud atribuut mélus esile kerkib (Jewell
2007: 232), sest tarbijad eelistavad alateadlikult brinde, mida on varasemalt ndinud
(Aaker 1996: 283). Kuna positsioneerimist késitletakse kui brindi ja omaduse secost,
voib edukaks positsioneerimiseks lugeda protsessi, mis loob tarbija teadvuses tugeva

seose brandi info ning omaduste infokogumite vahel (Jewell 2007: 232).

Brindikaartide loomise meetodite areng on olnud aeglane. On meetode, mis aitavad
tarbijatelt vdlja meelitada brandi assotsiatsioone, varieerudes kvalitatiivsetest (nditeks
kollaazid ja fookusrithmad) kvantitatiivsete metoodikateni (nditeks omaduste hindamise
skaala ja brandi personaalsuse hindamine). Mitmetasandilised skaleerimise meetodid on
head moistmaks kuidas ja kui mitmekiilgsena brinde tajutakse, kuid need meetodid ei
identifitseeri brandi assotsiatsioonide vorgustikke, ehk ei voimalda tuvastada, millised
assotsiatsioonid on otseses vai kaudses kontaktis briandiga ning millised assotsiatsioonid
on omavahel grupeerunud. (John et al. 2006: 549). Siiski omavad kaks metoodikate
gruppi, mis on jargnevalt loeteluna vilja toodud, brédndikaartide loomisel suurt
potentsiaali (Schnittka et al. 2012: 256; John et al. 2006: 549):

e Brindi assotsiatsioonide vdorgustike loomine vahetus kontaktis tarbijatega.
Tarbijad tuletavad ise brandi assotsiatsioonid ning koostavad assotsiatsioonide
vorgustikud mirkides dra iihendused bridndi ning assotsiatsioonide endi vahel.
Sellesse kategooriasse kuuluvad brindi kontseptsioonikaartide meetodid nagu
Zaltmani metafooride meetod (Zaltman's metaphor elicitation technique,
lihidalt ZMET) ja John'i, Loken’i, Kim'i ja Monga poolt Zaltman’i meetodi
pohjal loodud brindi kontseptsioonikaartide meetod (Brand Concept Mapping,
lithidalt BCM), millede abil koostatakse konsensuslik brandi assotsiatsioonide
vorgustiku kaart (vt. ndidist Lisas 4, k. 100).

e Analiiitilised briandi assotsiatsioonide vorgustike meetodid, mille puhul

tuletatakse brandi assotsiatsioonid tarbijauuringute abil (nditeks Kelly's
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Repertory Grid) ning briandi assotsiatsioonide vorgustike Kirjeldamiseks
kasutatakse analiititilisi metoodikaid. Illustreeriva nditena voib tuua vorgustiku
analiiiisi, mis kasutab tarbijate arusaamist brdndist ning kujundab brindi

assotsiatsioonide struktuuri vorgustiku algoritmide kaudu.

Jargnevalt Kkisitletakse enimlevinud brindi assotsiatsioonide vdorgustike meetode
pohjalikumalt, mille tulemusena valitakse vilja sobiv metoodika magistritoé eesmargi

saavutamiseks.

Zaltmani metafooride meetod (Zaltman's Metaphor Elicitation Technique, ZMET)

ZMET on esimene, 1995. aastal Gerald Zaltman’i ja Robin Higie Coultier'i poolt,
alateadlike assotsiatsioonide uurimiseks loodud meetod (Cian 2011: 175). Meetodi
loomisel oli kaks peamist eesmérki: tuua esile tarbijate motlemist ja kaitumist juhtivad
mentaalsed mudelid ning kirjeldada neid mudeleid viisil, mis voimaldaks nende
praktilist rakendamist (Zaltman, Coultier 1995: 36).

ZMET pohineb seitsmel eeldusel, mida toetavad sotsiaal-, bioloogilised- ning
humanitaarteadused, millest olulisimad on ehk véited, et 80% inimkommunikatsioonist
on mitteverbaalne. Motted tekivad mélus piltidena, inimesed kasutavad metafoore oma
motete ja tunnete vaatlemiseks ning kiditumise moistmiseks, millest tulenevalt on
metafoorid motete loomise ja kujundamise iiheks oluliseks elemendiks. (Zaltman,
Coultier 1995: 37-39). Eelnevale tuginedes keskendub ZMET meetod motlemist
suunavate mudelite uurimisele, baseerudes projitseerivate testide ja avatud metoodikate
slinergiale, toetudes omakorda eeldusele, et inimeste poolt viljendatud suulised ja
visuaalsed metafoorid on ddrmiselt olulised mdistmaks nende teadlikke ja alateadlikke
tundeid ning motteid konkreetse teema kohta (Cian 2011: 175). ZMET meetod aitab
mdista tarbijate teadvuses olevat kuvandit brandist, toodetest ja ettevotetest; brandi
vaartusest, tootekontseptsioonidest ning ostukogemustest, elukogemusest, tarbimis-

kontekstist ning suhtumisest adrisse (Zaltman, Coultier 1995: 40).

ZMET labiviimise protseduur on kompleksne ning algab osalejate eeltdost, jatkub iiks-
ithele siivaintervjuudega ning 10peb uurija poolse informatsiooni kodeerimise ning

konsensusliku brandikaardi koostamisega (Cian 2011: 175). ZMET labiviimise protsess
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on pikk ja podhjalik ning koosneb seitsmest etapist, mis jagunevad omakorda
vaiksemateks alamldikudeks (Zaltman, Coultier 1995: 40-47; Cian 2011: 175):

1)

2)

3)

4)

5)

Osaleja eeltod. Uuringus osaleb reeglina 20 inimest, kellel palutakse eeltdona
teha fotosid ja/voi koguda pilte, mis véljendavad nende jaoks kdige paremini
uurimisalust teemat (brdandi, kontseptsiooni vms.). Ajaline kulu osaleja jaoks
selles etapis viis kuni kuus tundi.

Individuaalse brindikaardi koostamine. Seitse kuni kiimme pideva peale
eeltod alustamist viiakse 1dbi personaalsed intervjuud, mida juhib erivdljadppe
saanud intervjueerija, mis kestavad umbes kaks tundi ning mis salvestatakse.
Intervjueerija, kes on tuttav kognitiivse neuroteaduse, psiihholingvistika ja
semiootika pdhialustega, kasutab intervjuu labiviimisel erinevaid kvalitatiivseid
meetode: lugude rddkimine uurimisaluse teema kohta valitud piltide pdhjal,
piltide sorteerimine sarnase tdhendusega gruppidesse ning neile koondnimetuse
andmine, teemakohaste puuduolevate piltide kirjeldamine, teemat koige
paremini ja halvemini viljendavate piltide véljavalimine jms. Lopetuseks
koostab osaleja brindikaardi, mis véljendab tema hinnangul kdige olulisimaid
mirksonu ja nendevahelisi tihendusi, koostab valikus olevate piltide pdhjal
kollaazi koos temaatikat kdige paremini illustreeriva pildiga ning koostab
lihivideo, mis aitab kirjeldada teemaga seonduvaid olulisi aspekte.
Votmeteemade tuvastamine. Intervjuude faasi Ioppemise jargselt analiilisitakse
koiki intervjuusid eesmdrgiga tuvastada ldbivaid mérksonu. Koik ZMET'i
kdigus esile tulnud mérksdonad on bipolaarsed varieerudes rahulolu naéitel
valikust ,,viga rahul® valikuni ,,viga rahulolematu* ning kattes skaala kdigest
nende kahe vahele jddvast valikust. Mérksonade hulk on projektiti erinev ning
sOltub peamiselt osalejate huvist ja slivenemisest teema vastu.

Andmete kodeerimine. Kui vdtmeteemade nimistu on valmis, kodeeritakse
marksonad vordlevatesse paaridesse, nditeks atraktiivne/ebaatraktiivne ja
enesekindel/ebakindel, millest iihe puhul tajutakse atraktiivsust, mis mdjutab
omakorda enesekindlust.

Konsensusliku brindikaardi koostamine. Marksonapaaride esinemissageduse
pohjal koostatakse iihine konsensuslik brandikaart, mille puhul jéargitakse kaht

pohimdtet: osalejate arv, kes miarksdna voi teemat nimetasid ning osalejate arv,
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kes on toonud vilja kahe mirksona vahelise thenduse voi seose. Reeglina
jouavad kaardile vahemalt 1/3 osalejate poolt nimetatud méarksonadest ning
viahemalt 1/4 osalejate poolt nimetatud maérksonapaaridest. Lopptulemusena
sisaldab konsensuskaart keskmiselt 80% kdigist iga osaleja poolt nimetatud
mérksonadest. Konsensuslik briandikaart véljendub skeemi ndol, mis nditab
tthendusi esiletulnud méarksonade vahel, illustreerides motlemisprotsessi kdiku ja
visualiseerides iihe idee viimist teiseni.

6) Brindi konsensuskaartide kontroll. Andmete t66tlemise jargselt valitakse
koigi vastajate ankeetide hulgast 20% vastajate ankeedid, mille kattuvus peab
konsensuskaardil mainitud mérksdnadega olema vihemalt 80%-line.

7) Oluliste mirksonade ja nendevaheliste vaheliste seoste illustreerimine.
Olulisi mérksonu ja nendevahelisi tihendusi saab illustreerida mitmel moel
(nditeks visuaalselt voi muul sensoorsel moel, kuid ka digitaalsete piltide ja

vinjettidena), rohutamaks metafoore, mida osalejad votmesdnadega seostavad.

ZMET meetodi iseloomustab pdhjalikkus ja detailsus ning suure tdendosusega
suudetakse selle meetodi abil saavutada hea tulemus uurimisaluse kiisimuse osas. Autor
hindab, et tidnases ajahetkes on antud meetodi rakendamine keerukas, seda eeskitt kahel
pOhjusel: esiteks pole osalejatel kannatlikkust ega aega nii pikalt uuringus osaleda (vélja
arvatud juhul, kui see eraldi tasustatakse) ning teiseks vajab meetodi tulemuslik
labiviimine spetsiifilisi erioskusi ja -kogemusi, mida enamikel turundusinimestel
toendoliselt pole. Autori arvates on ZMET meetod tidnases keskkonnas mdnevorra
aegunud ning vajab edukaks ldbiviimiseks kaasajastamist ning lihtsustamist, mida on

oma kdésitlusega teinud jargmise meetodi autorid John, Loken, Kim ja Monga.

Brindi kontseptsioonikaartide meetod (Brand Concept Mapping, BCM)

2006. aastal tootati John'i, Loken’i, Kim’i ja Monga poolt vilja briandi kontseptsiooni-
kaartide meetod (Brand Concept Mapping, lithidalt BCM) eesmaérgiga lihtsustada ning
standardiseerida seniseid suhteliselt keerulisi brandikaartide loomise meetode. BCM ei
tuvasta ainult olulisi tarbijapohiseid briandi assotsiatsioone, vaid vdimaldab visuaalselt

kaardistada assotsiatsioonide omavahelisi ithendusi ning suhet brindi ja teineteisesse
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(llicic, Webster, 2010: 3). BCM baseerub kontseptsioonikaartide metoodikatel, mida on
psiihholoogiateadustes kasutatud rohkem kui 20 aastat eesmargiga aru saada, kuidas
inimesed mdistavad teaduslikke kontseptsioone ja kuidas need omavahel on iihendatud
Olemasolevad lahendused briandikaartide loomisel ei pakkunud standardiseeritud
lahendust individuaalselt loodud bréndikaartide ithendamiseks, mistottu pakuti BCM
ndol vilja lihtsalt kasutatavad struktuurid andmete tuvastamise, kaardistamise ja
tthendamise faasideks. (John et al. 2006: 551). Seega jaguneb BCM protsess kolmeks
suuremaks etapiks: info tuvastamise, kaardistamise ja andmete {ihendamise faasiks,
mille raames tuvastab intervjueerija alateadlikud brdndi assotsiatsioonid kas ldbi
kvalitatiivsete meetodite voi teeb kokkuvotte varasemate tarbijauuringute raames
kogutud andmete pohjal (Ibid.: 551).

Uheks info tuvastamise vdimalikuks kasutatavaks kvalitatiivseks meetodiks on vaba
assotsieerimine, mille puhul palutakse osalejal iiles kirjutada kodik, mis uurimisaluse
brindiga seondub (Krishnan 1996: 397). Varjatud assotsiatsioonide viljaselgitamise
protsess peab vastama neljale tingimusele: andmed peavad olema kogutud sama
tarbijapopulatsiooni hulgast, mida kasutatakse bridndi kaardistamise faasis, andmeid
tuleb koguda avatud vastusega kiisimuste kaudu (nditeks: ,,Mis Sul meenub kui motled
brindile X?%), vastustes tuleb kasutada tarbijate endi sdnavara, mitte uurijate poolt
kasutatavaid viljendeid ning edasist uurimistodd jéatkatakse vaid koige sagedamini
mainitud briandi assotsiatsioonidega. Kaardistamise faasis palutakse tarbijatel moelda
sellele, mida nad brindiga seostavad ning abivahendina lubatakse kasutada esimeses
uurimisetapis esile tulnud assotsiatsioone, mis on madrgitud iikshaaval abikaartidele.
Osalejal on voimalik assotsiatsioone tdiendada, kui midagi olulist on puudu ning
seejérel antakse juhised personaalse brandikaardi koostamise osas. Kaartidele méargitud
assotsiatsioonid paigutatakse suhtesse brdndi ja iiksteisega, kusjuures mérksonade
vahelisi iithendused tdhistatakse iihe-, kahe- v6i kolmekordse tihendusekaardiga, millest
viimane tdhistab tugevaimat tihenduse tiitipi. Protsessi 10petab brindikaartide liitmise
faas, mille raames koondatakse individuaalsed brindikaardid kindlate reeglite alusel
tiheks konsensuslikuks brandikaardiks. (John et al. 2006: 552).

Autori hinnangul pakub BCM meetod lihtsamat ldhenemist tarbija teadvuses peituva

teadmuse kaardistamise metoodikatele, mille tulemuseks on konsensuslik brindikaart,
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mis kaardistab briandi olulisimad assotsiatsioonid ning nende omavahelised ithendused.
Erinevalt ZMET meetodist on BCM standardiseeritud, vdiksema ajakuluga osalejate
jaoks, lihtne hallata, ei noua ldbiviijalt erivdljadpet ega suurt ajakulu osalejatelt ning
lisaks eeclnevale on ka kasutatav mitmete uurimisvotete puhul (John et al. 2006: 550,
562). Kui eeltoodult késitleti kvalitatiivseid assotsiatsioonide vorgustike loomise
meetode, siis struktureeritumate metoodikatena voib niitena esile tuua Kelly's
Repertory Grid7, redelitehnika (laddering) ja paarikaupa sarnasuste hindamise

(pairwise similarity) meetodid (Henderson et al. 1998: 310).

Kelly’s Repertory Grid

Kelly's Repertory Grid (sobiva eestikeelse vaste puudumise tottu nimetatud edaspidi kui
KRG), on kvalitatiivne to0riist info esilekutsumiseks, lubades tarbijatel maérata nii
vordluse alla vdetavad brindid kui ka dimensioonid, mille suhtes brinde hinnatakse ja
teineteisest eristatakse (Henderson et al. 1998: 310). KRG pohineb eeldusel, et inimesed
vordlevad iga elementi selle vastandiga (nditeks halb ja hea, kuum ja kiilm), mis on
omakorda hierarhiliselt reastatavad (Cian, Cervai 2011: 140). KRG protseduur loodi
Georg A. Kelly poolt eesmirgiga voimaldada psiihholoogidel hinnata iiksikisikule
olulisi sdnapaaride dimensioone (Steenkamp, Trijp 1997: 155), olles niiiidseks
kujunenud populaarseks tooriistaks turunduses brinde teineteisest eristavate omaduste
véljaselgitamiseks ning konkurentide brandide vaheliste erisuste ja sarnasuste
uurimiseks (Cian 2011: 170). KRG labiviimise protsess koosneb mitme erineva stiimuli
(nditeks briandi) omavahelisel vordlemisel. Néiteks kirjutatakse kolm bridndi nime
kaartidele ning palutakse valida neist kaks, mis on omavahel sarnasemad ja erinevad
kolmandast vordlusalusest brandist. Iga valiku jargselt uuritakse osalejalt aspekte, mis
teevad kaks brindi omavahel sarnaseks voi erinevaks ning kiisitakse: ,,Miks on see Sinu

jaoks tahtis?* (Ibid.: 170; Steenkamp, Trijp 1997: 155).

KRG eeliseks teiste kvalitatiivsete andmekogumismetoodikate ees rddgivad asjaolud, et
see iihendab kvalitatiivse andmekogumise- ning kvantitatiivsed analiiiisimetoodikad,
jaddvustades andmed moddetaval kujul (maatriksina), vdimaldades ulatuslikku

andmetega manipuleerimist, nende hindamist ja isegi ithendamist (Henderson et al.
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1998: 313). KRG puhul on oluline mérkida, et selle abil ei saa uurida bréndi spetsiifilisi
omadusi, sest see pdhineb vordlemistehnikal (Cian, Cervai 2011: 140).

Redelitehnika

Redelitehnika (laddering) pohineb personaalsetel siivaintervjuudel, mida kasutatakse
eesmargiga luua arusaamine, kuidas kliendid enda jaoks toote omadused tahenduslikeks
assotsiatsioonideks tdlgendavad (Reynolds, Gutman 1988: 12). Redelitehnika on KRG
edasiarendus Hinkle, Reynolds’i ja Gutman’i poolt, kes liitsid redeldamise tehnika
veelgi paremaks tarbijakaitumise moistmiseks Means-End (MET) teooriaga (Cian 2011:
170). Kui Hinkle poolt 1965. aastal algselt loodud redeldamise protsess keskendus
kolmest stiimulist kahe véljavalimise valiku pohjuste selgitamisele, siis MET teooria
lisas tehnikale tdiendavat siigavust keskendudes brandi atribuutide vahelistele
tihendustele (,,means), atribuutide pohjustatud tagajérgedele ning tarbija isiklikele
vaartustele (,,ends®) (Ibid.: 170). MET redelitehnika erineb klassikalisest redelitehnikast
siiski vaid vidhesel maéral, peamiselt redeldamise etappide nimetamise, reastamise ja
suurema pohjalikkuse poolest (Reynolds, Gutman 1988: 12). Erinevalt klassikalisest
redelitehnikast on MET redelitehnika erinevatele etappidele antud hierarhilise véartuse
pohiselt nimetused (reastatuna iilevalt alla joonisel 6, Ik. 35): brindi omadused (A ehk
attributes: voimalikult konkreetselt kirjeldatuna), brindi kasutamise tagajérjed (C ehk
consequences) ja personaalsed védrtused (V ehk values, kdige abstraktsemal tasemel)
ning dialoog intervjueeritavaga seletatakse detailideni lahti, eesmirgiga leida

lahendused ka olukordadele, kus subjekt ei oska enam vastata (Cian 2011: 171).
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(A)  maitsestatud kartulikropsud

(A)  tugev maitse

(C)  s66n vahem

(C) eci ldhe paksuks

(C)  kaunim figuur

'AYAYAYAYES

(V)  parem enesehinnang

Joonis 6. Redelitehnika etapid (Reynolds, Gutman 1988: 12; autori koostatud).

Redelitehnika rakendamine (Reynolds, Gutman 1988: 12-15) algab brindide voi

toodete vaheliste erisuste tuvastamisega osaleva subjekti poolt ning intervjuu sisaldab

viahemalt kaht erinevat meetodi erisuste esilekutsumiseks vilistamaks votmeelementide

viljajaamist:

Intervjueerija teeb esmalt kindlaks kas erisus on bipolaarne, paludes subjektil
modlemaid pooli tdpsustada ning valida neist tiks, mida ta enam eelistab.

Valitud poole kohta jirgneb kiisimus ,,Miks on see Sinu jaoks oluline?*

Erisuste tuletamiseks kasutatavad meetodid: KRG, eelistamise-tarbimise
erinevused (eelistamise nimekirja koostamise jargselt uuritakse miks eelistatakse
iht brandi teisele; sama voib kiisida ka kasutamise kohta), olukorrast tulenevad
erisused (erinevusi uuritakse olukorrapdhiselt, kus need loomulikul moel
tekivad).

Votmeerisuste valik redeldamise protsessi labiviimiseks. Subjekt suudab
reeglina nimetada 10-12 erisust konkreetse tootekategooria kohta. Intervjueerija
voib valiku teha kas kategooriapohise teadmise, uurimisaluse kiisimuse pohiselt
vOi lasta osalejal hinnata iga erisuse olulisust ning valida edasiseks uurimuseks

korgeimad hinded saanud aspektid.

Reynolds ja Gutman (1988: 15-16) ndevad redelitehnika juures kaht suuremat

probleemi: subjekt ,ei tea“ vastust (ei oska pohjendada oma valikut piisavalt

arusaadavalt) ning liiga isiklikuks minevad kiisimused (mida siigavamale ,,miks"
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kiisimustega minna, seda isiklikumaks ldhevad pdhjused). Kuigi redeldamise protsess
sobib histi tarbijate ratsionaalsete valikute pdhjuste tuvastamiseks, voivad teised
meetodid nagu metafooride tuletamine, lugude jutustamine voi etnograafika olla sellest

stigavamate tdhenduste avastamisel sobivamad (Veludo-de-Oliveira 2006: 304).

Paarikaupa sarnasuse hindamine (pairwise similarity)

Paarikaupa sarnasuse hindamine on turundusalases kirjanduses paremini tuntud
hoiakute mdootmise skaalana, aitab vilja selgitada subjektide suhtumise vaatluse all
olevatesse brandidesse. Modtmise eelduseks on asjaolu, et brindi kuvand on hoiak,
mida saab mdota kas Likerti voi semantilisel erisuste skaalal. (Cian 2011: 166-167).
Golden, Albaum ja Zimmer (1987: 394-395) jagasid semantilised erisuse skaalad 1997.

aastal kolme kategooriasse:

e Traditsiooniline semantiline erisuste skaala (Traditional Semantic Differential,
lihidalt TSD), mille puhul kontrollitakse iga brandi kdigi tema atribuutide
suhtes, misjarel liigutakse teise brdndi juurde ning korratakse sama
hindamisprotsessi:

Puhas : : : : : : Must

Meeldiv : : : : : : Ebameeldiv

e Modifitseeritud traditsiooniline semantiline erisuste skaala (Modified traditional
semantic differential, lithidalt MTSD), mille puhul hinnatakse koiki objekte

jarjestikku tihe atribuudi suhtes, misjérel liigutakse jargmise atribuudi hindamise

juurde:
Brind 1 Puhas : : : : : : Must
Brind 2 Puhas : : : : : : Must

e Graafiline positsioneerimise skaala (Graphic positioning scale, lithidalt GPS),
mille puhul hinnatakse koiki brinde iiheaegselt samal graafilisel skaalal (brandid
margistatakse tdhtedega), mis peegeldab brindi paiknemist bipolaarsel skaalal:

A B
Puhas ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Must
I I I I I I I I
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1987. aastal tdiendasid Golden, Albaum ja Zimmer GPS skaalat luues numbrilise
vordleva skaala (Numeric Comparative Scale, lithidalt NCS), mis ithendas numbrilise

skaala bipolaarse omaduste skaalaga (Golden et al. 1987: 396):
Puhas 1234567 Must Braind1 ___ Brand2
Meeldiv 1234567 Ebameeldiv Brand1 __ Briand2

Kolme semantilise erisuse skaala lahendust on omavahel erinevates uuringutes
vorreldud ning joutud tulemuseni, et sisuline vahe neil puudub. Monevorra
efektiivsemaks pectakse kiill GPS-i, seda ceskitt andmete majandusliku télgendamise
seisukohalt, kuid see nduab jdllegi suuremat panust andmete analiiiisimisel, nagu
graafiliste andmete tdlgendamine numbriliseks. Cian 2011: 167). Uhest Kkiiljest
voimaldavad paarikaupa sarnasuste hindamise meetodid suhteliselt lihtsalt uuringus
osalejatelt infot koguda, teisalt puudub neil metoodikatel piisav taustinfo, millel
sarnasuste hinnangud pdhinevad. Seetdttu kogutakse sageli paralleelselt hinnanguid ka
omaduste kohta, et mdista paremini valikute varjatud pohjuseid. (Henderson et al. 1998:
313).

Tabel 1. Brindi assotsiatsioonide vorgustike meetodite tugevuste ja ndrkuste vordlus

Meetod Tugevused Norkused
ZMET - Hiibriidmeetod, mis tugineb - Nouab labiviijalt erivéljadpet ja —
mitmetele reliaabselt ja valiidselt teadmisi (néiteks kognitiivsed neuro-
Kvalitatiivne toestatud metoodikatele teadused ja pstihholingvistika);
meetod (fotograafia, KRG); - andmete kogumine on kvalitatiivne,
- maksimaalne pdhjalikkus kogu ehk ajakulukas;
protsessi viltel; - andmete analiitisimine ja jarelduste
- erivéljadppe ja -teadmistega tegemine nduab laialdast erialast
intervjueerijad tagavad teadmist;
alateadlikult varjatud info - protsess pole standardiseeritud ning
esilekutsumise ehk maksimaalse nGuab ekspertide hinnanguid;
avalikustamise. - pikk ja kompleksne, mille tulemusi

on keeruline selgelt tdlgendada;

- osalejate mahukas ajaline
ettevalmistus (5-6 tundi intervjuuks;
lisaks intervjuu ca kaks tundi);

- vihesest paindlikkusest tulenevalt
pole kasutatav erinevate uurimus-
votete nagu fookusrithmaintervjuud
jms. puhul;

- aja- ja toojoumahukas;

- kvalitatiivsest iseloomust ja
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véikesest valimist tulenevalt pole
andmed {ildistatavad laiemale
populatsioonile;

- konstruktide vaheliste seoste
suhtelise tugevuse kvantitatiivne
hindamine pole voimalik.

BCM - Standardiseeritud protsess info - Bréndi assotsiatsioonide
tuvastamiseks, brandikaartide tuvastamine voib jaada
o loomiseks ning liitmiseks; pealiskaudseks, kdige siigavamal
Kvalitatiivne - osaleja viike ajaline panus (15-20 | peituvaid assotsiatsioone ei pruugi
meetod minutit); selle tehnikaga tuvastada;
- kasutatav erinevates - andmete kogumine on kvalitatiivne,
tegevusvaldkondades ja vaba ehk ajakulukas;
geograafilistest piirangutest; - kvalitatiivsest iseloomust ja
- assotsiatsioonide tuvastamise véikesest valimist tulenevalt pole
faasis on voimalik kasutada varem | andmed iildistatavad laiemale
1abi viidud tarbijauuringuid; populatsioonile.
- sobiv erinevat tiilipi uuringute
puhul (fookusrithmad, poe-
intervjuud jne.);
- lihtne administreerida;
- vahem kulukas kui ZMET;
- ei ndua ldbiviijalt ja andmete
analiilisijalt erivdljadpet;
- korge reliaabsus ja valiidsus;
- Kombineeritav teiste brandi-
kaartide loomise meetoditega.
KRG - Uhendab kvalitatiivse - Eeldab kolme stiimuli olemasolu

Kvalitatiivne /
kvantitatiivne
meetod

andmekogumise- ning
kvantitatiivsed analiitisi-
metoodikad;

- jaddvustab andmed mdddetaval
kujul, voimaldades ulatuslikku
andmetega manipuleerimist, nende
hindamist ja isegi iihendamist;

- kolme stiimuli iheaegset
vordlemist voimaldav meetod;

- vihem t66j0u- ja ajamahukas.

vordluse ja analiiiisi teostamiseks;

- ei kutsu esile koiki assotsieeritavaid
omadusi;

- ei uuri tehtavate valikute
stigavamaid pdhjuseid;

- i saa uurida bréindi spetsiifilisi
omadusi (pShineb vordlemis-
tehnikal).

Redelitehnika

Kvalitatiivne /
kvantitatiivne
meetod

- Lihtsa struktuuriga formaat, mis
pohineb iihel kiisimusel: ,,Miks on
see Sulle tdhtis?*

- pShjalikud siivaintervjuud,

- Means-End redelitehnika
voOimaldab struktureeritud andmete
analiiiisi;

- protsessi esimene osa on
voOimalik 1dbi viia ka kvantitatiivse
uuringuna.

- Osalev subjekt ei pruugi ,,teada“
vastust esitatud ,,miks* kiisimusele;

- Uurimuse kvaliteet sdltub otseselt
intervjueerija oskustest ja
teadmistest;

- osaleva subjekti suur ajakulu (60-75
minutit);

- vastuste kunstlikkus (kui kiisimused
lahevad liialt isiklikuks)

38




- Andmete kogumise lihtsus;
- sarnasuste hindamist saab 1abi

- Meetoditel puuduvad vdimalused
hinnata tehtud valikute pdhjuseid;

Paarikaupa viia eelnevalt fikseeritud stiimulite | - mdne meetodi puhul (ndit. GPS) on
sarnasuste pohiselt; vajalik graafiliste andmete
hlr_ldamlne €. - lihe uurimuse raames on vdimalik | kodeerimist numbrilisteks;

hoiakute analiiiisida erinevaid briande - tulemuste {ildistamine uuringute
skaalad: erinevate dimensioonide 15ikes; 16ikes on piiratud, sest iga uuring
TSD - lihtsus ja mugavus kiisimustiku | kasutab unikaalseid karakteristikuid
MTSD taitmisel; ja sdltuvaid muutujaid;

GPS - madalad ettevalmistus- ja - andmete vihene pdhjalikkus

NCS labiviimiskulud; vorreldes kvalitatiivsete meetoditega;

Kvantitatiivne
meetod

- NCS meetod vdimaldab
numbrilist andmete kodeerimist ja
seetOttu on andmete analiiiis ja
tolgendamine teistest metoodi-
katest lihtsam, aja- ja kulu-
sddstlikum, samuti on vigade
osakaal madalam.

- andmete tuvastamisel ei minda
stivitsi subjekti mottemaailma,
mistottu voivad avastamata jadada
mitmed bréndi jaoks olulised
omadused ja assotsiatsioonid.

Allikas: autori koostatud Cian 2011: 175, 166-167; Zaltman, Coulter 1995: 48; John et
al. 2006: 551; Steenkamp, Trijp 1997: 163-164; Reynolds, Gutman 1988: 15-18;
Veludo-de-Oliveira et al. 304; Henderson et al. 1998: 313; Golden et al. 1987: 396,
406-407; French, Smith 2013: 1360 pohjal.

Hinnates kokkuvdtlikult brindi assotsiatsioonide ja nende vorgustike analiilisimise
metoodikaid voib jdreldada, et kvalitatiivsed meetodid nagu ZMET ja BCM
vOimaldavad tuvastada tarbijate teadvuses siigavamal peituvat infot ning seoslikke
pohjuseid. Eelnimetatud meetoditest tduseb omakorda esile BCM, mis on vorreldes
ZMET iga lihtsam, standardiseeritum ja vdhem aja- ning ressursimahukas, voimaldades
saavutada samavaarseid tulemusi ZMET meetodiga saavutatavale. Voib 6elda, et BCM
meetod on kaasaegsem ja mugavam kasitlus ZMET'ist, millega uurida brandi

assotsiatsioonide vorgustikke ning assotsiatsioonide omavahelisi seoseid.

Kéesolevas alampeatiikis  késitleti iimberpositsioneerimise edukuse hindamist

voimaldavaid kvalitatiivseid ja kvantitatiivseid meetode brindi assotsiatsiooni-
vorgustike kontekstis, mis on keskse tédhtsusega brandi vaértuse ja kuvandi kujunemisel.
Erinevate meetodite analiiisimisel ja vordlemisel (vt. tabel 1, Ik. 37-39) jouti
jareldusele, et brandi assotsiatsioonide esilekutsumiseks ja brandikaartide koostamiseks
on sobivaimad kvalitatiivsed metoodikad nagu ZMET ja BCM, millest kaasaegsem ja
lihntsam teostada on viimasena nimetatu. BCM meetod osutus sobivaimaks magistritoo

empiirilise osa ldbiviimisel ning timberpositsioneerimise edukuse hindamise aluseks
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vOetava assotsiatsioonidest koosneva briandikaardi koostamisel, millega jitkatakse

pohjalikumalt juba magistritdo teises peatiikis.
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2. ALMA BRANDI UMBERPOSITSIONEERIMISE
EDUKUSE HINDAMINE BRANDI ASSOTSIATSIOONIDE
MUUTUMISE KAUDU

2.1. Alma brandi umberpositsioneerimisele eelnenud olukorra
kaardistus, pohjused ning eesmargid, umberpositsioneerimise

analuusimise metoodika kirjeldus ja valim

Magistritoo teoreetilises osas sai selgeks brandi vaértuse ja kuvandi olulisim aspekt —
briandi assotsiatsioonid ning nende vorgustikud, mis vdimaldavad selgitada tarbija
teadvuses tekkivaid meeldivuse voi tarbimisotsuse aluseks olevaid seoseid. Selgus, et
briandi assotsiatsioonid ja assotsiatsioonide voOrgustiku alusel koostatav brandikaart
voimaldab suure tdendosusega anda hinnangu briandi timberpositsioneerimise edukusele
kui vorrelda tarbija poolt brindile omistatavaid assotsiatsioone nendega, mida briandi
omanik on soovinud ndha brindi kirjeldavate mérksonadena. Kéesolevas peatiikis
kirjeldatakse Eesti toiduainetdostuse tihe juhtiva brindi, Alma, iimberpositsioneerimise
protsessi, viiakse 1dbi tarbijauuringud bridndile omistatavate assotsiatsioonide
tuvastamiseks ning eesmargiks voetud assotsiatsioonide vordlemisel tarbijate teadvuses
tegelikult  eksisteerivate  assotsiatsioonidega antakse hinnang Alma brindi

timberpositsioneerimise edukusele.

Alma brind kuulub Valio Eesti AS brindiportfelli kui vérskete piimatoodete

strateegiline brdand Baltikumis. Alma bridndi registreerimine esitati  Eesti
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Patendiametisse Valio OY poolt 1996. aasta detsembris ning see registreeriti
esmakordselt mais, 1998.a. (llp 2013). Kuueteistkiimne aasta jooksul on Alma brand
1abi teinud neli suuremat muudatust, millest viimane toimus 2012. aastal ning seisnes
Valio ja Alma briandide lahutamises ning Alma brindi iimberpositsioneerimises (Alma

history 2012, vt. joonis 7).

alma alma
B2

oirna

1998 2001 2004 2009 2012
Alma bréndi Alma bréndile Valio Alma Valio Alma Alma ja Valio
registreerimine toetava brandi timberposit- brandide
korporatiiv- relansseerimine sioneerimine  lahutamine; Alma
brandi Valio brandi timber-
liitmine positsioneerimine

Joonis 7. Alma brindi arenguetapid (Alma history 2012).

Alma brindi ajalugu algas 1998. aastal iseseisva, kodumaise piimabriandina. 2001.
aastal liideti Alma brindile emafirma viikeses formaadis Valio logo ning 2004. aastal
viidi Valio logo Alma logo suhtes juba domineerivale positsioonile. 2009. aastal toimus
suurem Valio Alma briandi timberpositsioneerimine, mille eesmérk oli siduda omavahel
veelgi selgemalt Alma ja Valio brandide personaalsused ja logod, mis tarbijate jaoks
kandsid hoolimata kaheksa aasta pikkuse iihtse visuaali kandmise jérgselt erinevaid
tdhendusi. Kui Alma brindile omistati Baltikumis vanamoelisust, siis Valio brindile
omistati innovatiivsust, vélismaisust ning head kvaliteeti. Kahe brindi erineva
personaalsuse sidumine sooviti saavutada uue, kaasaegsemalt disainitud Valio Alma
logo ja brindi timberpositsioneerimisega ning eesmargiks voeti tuntuima piimatodstuse
briandi positsiooni Saavutamine aastaks 2015. Tiielikku iileminekut Valio brindile
Eestis ja Baltikumis siiski ei tehtud, sest Eestis omas Alma brind tugevat positsiooni
ning seostus tarbijatele lokaalsuse, traditsioonide ja hea hinna-kvaliteedi suhtega.
(Management ... 2009).
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Valio Alma brandi uuteks strateegilisteks eesmérkideks seati toetada Valio brandi
arengut Baltikumi tasandil ning kandvaks sonumiks valiti ,,tasakaalustatud elu®. Alma
brindi personaalsus echitati iiles brandilubadusele ,korgekvaliteedilised maitsvad
igapdevased piimatooted. Void alati Valio Almat usaldada“, mis koondati tunnuslause
»koige  armastatum®  alla.  Peamisteks  brdndi  assotsiatsioonideks  ehk
kuvandieesmirkideks madarati aktiivsus, usaldusvairsus, hoolivus, rodm, heastidam-
likkus ja sobralikkus. Tootepohisteks assotsiatsioonideks voeti hea maitse (head maitsed
ja korgekvaliteedilised toormaterjalid), usaldusvaérsus (tuttav valik, garanteeritud korge
kvaliteet) ja tervislikkus (ei sisalda siilitusaineid, toote koostises kasutatavad
komponendid on tervisesobralikud) ning timberpositsioneeritud uue disainiga Valio
Alma brindi tutvustati esmakordselt avalikkusele martsis, 2009.a. (Management ...
2009).

Kaks ja pool aastat hiljem, 2011. aasta siigisel, GFK poolt Eestis ldbi viidud brindi
kuvandi ja positsioneeringu uuring kaardistas Valio Alma bridndi hetkeolukorra ja
kuvandi tarbijate hulgas vordluses kohalike konkurentidega, mis vdimaldas iihtlasi
vordlust 2009. aastal 1dbi viidud iimberpositsioneerimisele seatud eesmaérkidega.
Uuringu tulemustest selgus, et kiisitlusele vastajad nimetasid Alma brandi iseseisva
brindina, seos Valio ja Alma vahel oli tekkinud, kuid siiski vordlemisi norgalt ning
tarbijad omistasid Alma bréindile tegelikkuses kasutusel olnud Valio Alma brindist
erinevaid omadusi. Alma briand eraldiseisvalt oli tarbijate hulgas hésti tuntud ning
sellele omistati head hinna ja kvaliteedi suhet, vdrskust, head maitset, perekesksust,
harjumuspérasust ning kodumaisust. Valio Alma ihisbrand oli seevastu tarbijate hulgas
vihem tuntud ning seostus positiivselt innovatiivsuse, naiselikkuse ja huvidratavusega,
kuid negatiivselt hea hinna ja kvaliteedi suhte, kodumaisuse, hea maitse, virskuse ja
soovitatavuse o0sas. (Brand ... 2011). Konkurentidega vorreldes paigutasid Valio Alma
brandi tarbijad selle tuntuse ja oma valikute osas kolmandale kohale, kahe kodumaise
konkureeriva brindi jarele (Brand... 2011; vt. tabel 2, Ik. 44).
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Tabel 2. Eesti piimatdostuse brandide tuntus

Valio Alma Brind 1 Brind 2 Alma*
Spontaanne brandituntus 5% 75% 37% 38%
Aidatud brandituntus 65% 95% 89% 90%
Esimene valik (tarbijate 4% 41% 19% 17%
hulk, %)

*Brdnd, mida tegelikkuses Eesti piimandusturul ei eksisteerinud.

Allikas: autori koostatud Brand... 2011: 17 pohjal.

Kui Valio Alma brind langes tarbijate valikus kolmandale kohale vorreldes

konkureerivate piimabrandidega, siis peamised pohjused peitusid selles, et Valio Alma

brindi peeti teistega vorreldes vélismaiseks (15% vastajatest; vidlismaine toode voi

vélismaine tootja) ning vodraks ehk harjumatuks brandiks (15% vastajatest). Suur osa

tarbijatest polnud aga teadvustanud, et Alma brind kannab juba kaheksa aastat nime

Valio Alma ning pidasid seda endiselt Alma nime kandvaks briandiks. (Brand... 2011).

Kokkuvotlikult voib delda, et GFK uuring t6i Valio Alma brindi juures vilja kolm

peamist probleemi, mis tuleviku nimel strateegilisi otsuseid vajasid (Brand 2011: 10):

Uuringu tulemuste pohjal avaldas Valio kui katusbrind Alma bréndile
negatiivset moju pidurdades selle tuntuse kasvu, ostuvalikutesse joudmist ning
tekitas tarbijates segadust paritolu osas. Tarbijad ei saanud aru, kas Valio Alma
tooted on périt Eestist vdoi Soomest, mis vérskete piimatoodete puhul on
ostuotsuse tegemise seisukohalt tiks kriitilisi aspekte, sest 81% eestimaalastest
eelistab sisseoste tehes kodumaiseid kaupu (Jaekaubanduse Seire 2013: 14).
Alma briandil oli vorreldes teiste Valio brandidega Eestis kdige rohkem
positiivseid assotsiatsioone ning sihtriihm seostas Alma brindi ,,hea maitsega®,
mida teistele Valio brandidele ei omistatud.

Uuringus osalejad ei ndinud Valio Alma briandil strateegilisi eeliseid teiste
konkureerivate kodumaiste piimatoodete brindide ees. Uuringu tulemustes
hinnati, et see voib olla erinevate kommunikatsioonisdnumite ja —kanalite

kasutamise tulemus.
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Uuringufirma GFK soovitus uuringu tulemuste pdhjal oli eristada teineteisest Valio ja
Alma brindid, tugevdada neile omistatavaid positiivseid assotsiatsioone, neutraliseerida
ja kaotada negatiivsete assotsiatsioonide moju ning kui jdib siiski vajadus katusbrandi

jargi, tuleb see luua tugeva kohaliku kuvandi kandjana (Brand... 2011: 10).

Uuringufirma poolt vilja toodu arutati 2012. aasta alguses Valio Eesti AS ja Valio OY
strateegilises juhtriihmas pohjalikult 1dbi ning kuna Valio Alma bréindile seatud
eesmérgid polnud tditunud assotsiatsioonide ega brandi strateegilise liidrirolli
kujunemise suunas, tehti ajalooline ja Valio kontserni seisukohalt erandlik otsus
lahutada Valio ja Alma bréind teineteisest ning jitkata Baltikumi vérskete piimatoodete

strateegilise brandiga Alma nime all (llp 2013).

Kui otsus lahutada teineteisest Valio ja Alma brindid tehti 2012. aasta alguses, siis
otsuse elluviimine algas sama aasta augustikuust. Ajaline viide otsuse tegemise ja
elluviimise ettevalmistuste vahel oli tingitud muudatustest Valio Eesti juhtkonnas, sest
jaanuaris 2012 liikus seni ametis olnud turundusdirektor juhtima miiiiki ja logistikat
ning vabaks jadnud ametikoht taideti aprillis 2012. Uue turundusdirektori {ilesandeks jai
Alma brindi uue kontseptsiooni, sOnumite ja {imberpositsioneerimise strateegia
véljatootamine, mis kestis augusti 10pust kuni 2012. aasta 16puni, kokku neli kuud ning

koosnes jargnevalt vilja toodud etappidest. (Alma... 2012; Ilp 2013).

e Analiiiisietapp (24.08-13.09.2012). Umberpositsioneerimise esimeses etapis
osalesid Valio Eesti AS Alma brindi juht ning ettevotet teenindavate
loovagentuuri Age Universal McCann ja meediaagentuuri Inspired Universal
McCann esindajad (edaspidi agentuurid). Analiitisietapp kéivitati koosolekuga,
milles Alma brindi juht kirjeldas hetkeolukorda, iilesande eesmérke, pShjuseid
ja imberpositsioneerimisele seatud 0otusi. Alma briandijuht Dagmar Ilp’i sonul
olid Alma brandi suurimateks probleemideks:

o tarbijate teadvuses olev segadus Alma brindi kuvandi osas
(assotsiatsioonid, paritolu);

o selge positsioneeringu puudumine vorreldes konkurentidega;

o pikaajalise loo ja sonumite puudumine, mis positsioneeringut tarbijate
jaoks iiheselt kommunikeeriks;

o selge lubaduse puudumine tarbijate jaoks;
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o Alma brindi eelistamise pohjuste puudumine tarbijate jaoks.
Alma bréindi iimberpositsioneerimise eesmirkidena toi Ilp vilja Alma bréndile
selge kuvandi ja positsiooni loomise Eesti piimatoodete turul, mis oleks
elujouline pikaajaliselt, annaks tarbijatele selge pohjuse Alma tooteid eclistada,
oleks konkurentidest eristuv, rohutaks Alma briandi kodumaisust ja kvaliteeti
ning looks Alma loo ja sdnumid, mida pikaajaliselt réédkida.
Koosoleku raames lepiti kokku Alma bréndi iimberpositsioneerimise ldbiviimise
protsessis ja ajakavas, millele jargnes Valio Eesti AS ja agentuuride sisene
eraldiseisev t60. Koik iiksused kaardistasid kasutada olevate turu-uuringute ja
muude materjalide pohiselt Alma brandi turu- ning konkurentsisituatsiooni, mis
sai aluseks strateegiliste kontseptsioonisuundade loomisele. Kogutud info pohjal
loodi kuus Alma brindi uue positsioneeringu ja eristumise saavutamiseks
sobivat kontseptsioonisuunda, mis chitati iiles Valio OY eeskirjade pohiselt
koosnedes brandi ildkirjeldusest, lubadusest, assotsiatsioonidest, personaal-
susest, tarbija kasu peamistest argumentidest (reason to believe), brindi
tuumideest, tunnuslausest ja teemadest, mille pohiselt on voimalik kirjeldada
brandi emotsionaalset tonaalsust ehk moodboard’i.
Teisel projektikoosolekul, mis toimus 14.09.2012, osalesid Valio Eesti AS Alma
brindi juht ja loovagentuuride esindajad. Projekti vahekoosolekul analiiiisiti
osalejate  poolt kokku koondatud materjali ning keskenduti kuue
kontseptsioonisuuna  arutelule, analiiiisile ja  viimistlemisele.  Koiki
kontseptsioone hinnati iga osaleja poolt individuaalselt Alma bréndile sobivuse,
jatkusuutlikkuse ja konkurentidest eristumise osas. Arutelu kdigus eemaldati
valikust kaks kontseptsioonisuunda eeskitt jatkusuutlikkuse ja liigse kattuvuse
tottu konkurentidega.
Kolmas projekti vahekoosolek toimus 15.10.2012 Alma brindi ajuriinnakuna,
milles osales 14 inimest: loov-, pakendi- ja meediaagentuuride esindajad, Valio
Eesti tegevjuht, miiligidirektor, miiligijuhid ning bréndijuhid. Ajuriinnaku
eesmargiks oli iihiselt valida Alma bridndi uut positsioneeringut kinnitav
kontseptsioon, sdnumid ja moodboard. Alma briandijuht Dagmar Ilp kinnitas, et
konkreetne etapp oli Alma brdndi iimberpositsioneerimise seisukohalt ks

olulisimaid, sest viéljatootatud kontseptsioonisuundadest tuli vilja valida see iiks
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ja Oige, mis jadks Alma brandi alustalaks pikkadeks aastateks. Samuti pidi
kontseptsioonisuund olema kdigi osalejate silmis sobiv ja Alma bréndile kohane,
lisas Ilp.

Alma briandi lUmberpositsioneerimise grupitdé viidi 1dbi tuginedes paljuski
Zaltmani metafooride metoodikale. Grupito6d modereeris Age McCann
loovdirektor Tonu Kova, kes tutvustas osalejatele esmalt brindi tdhendust
Kirjanduslikus kontekstis, iihisto6 eesmirke ja ootusi l0opptulemusele Alma
brandi seisukohast. Sellele jargnes Alma brindi ja turusituatsiooni iilevaade,
samuti  konkurentide brandikuvandi, -assotsiatsioonide ja reklaamikeele
tutvustamine. Grupit6d kolmas etapp jatkus nelja kontseptsioonisuuna detailse
tihisaruteluga ning moodboard’i koostamisega:

o grupitdd moderaator tutvustas kontseptsioone iikshaaval koigile
osalejatele, misjarel arutleti kontseptsiooni sisu, sellest arusaamise, Alma
briandile sobivuse ja pikaajalise jatkusuutlikkuse iile. lga osaleja sai
avaldada kontseptsiooni analiilisimisel oma arvamust, suuna tugevused ja
ndrkused maérgiti iiles pabertahvlile;

o arutelule jirgnes praktiline grupitod, milleks osalejad olid eelnevalt
kodutdod teinud. Koik osalejad olid nidala jooksul saanud tutvuda Alma
brandi nelja kontseptsioonisuunaga ning kogunud nende kirjeldamiseks
pilte ja illustreerivat materjali ajalehtedest ning ajakirjadest. lga osaleja
oli kogunud iihe kontseptsioonisuuna kohta kolm kuni viis pilti, mis
grupitdd moderaatori juhendamisel asetati teemade kaupa eraldi lauale.
Iga teema kohta kogunes keskmiselt kiimme pilti ning viie erineva
mérksona kohta kontseptsiooni 15ikes kogunes lauale keskmiselt 50 pilti.
Moderaatori juhendamisel valiti piltide hulgast iihiselt teemat kodige
paremini iseloomustav keskne foto, mis asetati eraldiseisva valge
paberlehe keskele. Kui keskseid fotosid oli kaks voi kolm, asetati koik
paberlehe tsentrisse. Sellele jargnes teemade kaupa seda kdige paremini
kirjeldavate fotode iihine valimine, valikusse voeti kuni viis pilti.
Moodboard’i loomise 10petas iihine tulemuse hindamine ning
konsensuse saavutamise jargselt kleebiti koik pildid valgele paberile ning

valmis moodboard riputati seinale.
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Eelkirjeldatud tegevused viidi ldbi kdigi nelja kontseptsioonisuunaga ning
moodboard’ide 1opetamisele jargnes nende {ihine vordlemine, tdiendamine ja

sobivuse hindamine Alma brandi kontekstis.

Dagmar Ilp hindas, et grupit6o oli konsensuslik ning iiksmeelselt valiti Alma brandi
uueks positsioneeringuks puhtuse kontseptsioon. Puhtuse kontseptsiooni kasuks tehti
valik mitmetel pohjustel: Alma piim ja piimatooted on valmistatud parimast Kesk- ja
Louna-Eesti farmidest kogutavast piimast, jarjepidevalt tehakse todd sailitusainete
eemaldamisega Alma toodetest, kaasaegne modernse tehnoloogiaga Laeva meierei
voimaldab toota puhtaid ja lisaainetevabasid piimatooteid, range ja korgetasemeline
hiigieeni- ja kvaliteedikontroll tootmisahela algusest 13puni ning tarbijate jatkuv soov
osta puhtaid ning naturaalseid tooteid. Puhtuse kontseptsiooni valikut toetas ka eristuvus
konkurentidest, kes olid valdavalt keskendunud virskuse ja kodumaisuse sonumite
rohutamisele oma brindi peamiste argumentidena. ,,Koigi suureks iillatuseks siindis

grupitoo raames ka Alma uus tunnuslause, ehk meie lubadus tarbijatele: ,, puhas piim “,

mis véttis tihiselt valitud uue positsioneeringu vdga liihidalt ja tabavalt kokku, jatkas

lp. (llp 2013).

Alma brandi puhtuse kontseptsioon toi kaasa uue lubaduse tarbijale: ,,Alma pakub alati
parima kvaliteediga tooteid, mis pakuvad suurepdraseid maitseelamusi ning rahuldavad
ka koige noudlikuma maitsega inimesi. Puhtast piimast kodumaised Alma tooted on
terve (tervisliku) elu aluseks, mis voimaldavad end hdsti tunda, nii vaimselt kui
fiigisiliselt. Alma briandile omistatavateks uuteks assotsiatsioonideks said
»kodumaisus®“, ,puhtus® (sh. tooraine, tootes kasutatavad komponendid,
tootmisprotsessid jne.) ning juba Alma bridndile omistatavatest assotsiatsioonidest
otsustati tugevdada ,,maitset” ning ,,kvaliteeti” ja neutraliseerida negatiivse tdhendusega
assotsiatsioonid ,,vdlismaine* ja ,,voo0ras“. (Alma ... 2012). Eesmirgiks voeti uute
assotsiatsioonide viimine tarbijateni taastamaks usaldus Alma brandi kodumaisesse

péritolusse ning eristumaks konkurentidest 1&bi puhtuse ja kvaliteedi (1lp 2013).

Alma brandi imberpositsioneerimise elluviimine algas 2013. aasta alguses, holmates
endas uut tonaalsust kandvate pakendite, reklaamikeele ning PR tegevuste loomist (llp
2013). ,,Esimesed uue kujundusega Alma pakendid joudsid poeriiulitele mais 2013,
esimene reklaam eetrisse juulis 2013, radkis Dagmar Ilp. Alma brindi juht hindas, et
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muudatused tarbija teadvuses Alma brindi uuest positsioonist pole kiired tulema, sest
timberpositsioneerimisele eelnenud Alma briandi kuvand oli tarbijate jaoks suhteliselt
segane tulenevalt mitmetest lithikese vahega toimunud strateegiliste suundade
muutustest. Seetdttu oodati muudatusi Alma briandi kuvandis ja sOnumite
teadvustamises kahe kuni kolme aasta jooksul, ehk 2015-2016. aasta jooksul. (llp
2013).

Eeltoodult anti iilevaade Alma brindi {imberpositsioneerimisele eelnenud olukorrast,
pohjustest ja eesmdrkidest, samuti kirjeldati imberpositsioneerimise protsessi ja selle
sisulist ldabiviimist. Jargnevalt esitatakse Alma brindi timberpositsioneerimise edukuse
hindamise metoodika, selle valiku pohjused ning valimi disain, mille abil on voimalik

anda hinnang Alma bréndi iimberpositsioneerimise edukusele.

T66 teoreetilises osas jouti jareldusele, et brindi assotsiatsioonid, assotsiatsioonide
vorgustikud ja nende mdotmine asuvad brindi tarbijavdirtuse keskmes ning on selle
moistmise seisukohalt kriitilise tdhtsusega. Brindi jaoks olulisi assotsiatsioone on
voimalik tuvastada brindi kontseptsioonikaartide loomise kaudu, mis voimaldab hinnata
assotsiatsioonide omavahelisi seoseid ning seost brindiga (John et al. 2006: 549).
Henderson, lacobucci ja Calder (1998: 307) on aga viitnud, et vaid iiksikud t66d
turunduse valdkonnas on ldinud kaugemale assotsiatsioonide vOrgustike elementaarsest
definitsioonist ning brindingu tulemusi ja strateegiaid pole assotsiatsioonide vOrgustike
meetodiga uuritud. Autor ndustub Henderson’i, Iacobucci ja Calder’i 1998. aastal
esitatud viitega, sest ei leidnud vastavasisulist kirjandust ega uurimistdid, nagu ei
leidnud ka bréndi assotsiatsioonide vorgustiku késitluse kontekstis uuritud bréndi
timberpositsioneerimise tulemusi. Sellest tulenevalt soovitakse kdesoleva magistritood

raames luua meetod just nimelt selle kirjandusliku 16he tditmiseks.

Vottes aluseks tunnustatud teoreetikute nagu Aaker ja French seisukohad, kellest
esimene peab positsioneerimist tihedalt briandi assotsiatsioonide ja kuvandiga seotuks
(Aaker 1991: 110) ning teise hinnangul omavad brindi assotsiatsioonid brandi
tarbijavédrtuse kujunemisel keskset tdhtsust (French 2012: 1357), hindab autor, et John
et al. poolt vélja tootatud briandi kontseptsioonikaartide meetod BCM voib osutuda

sobivaks briandi iimberpositsioneerimise edukuse hindamisel.
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Arvestades BCM meetodi iilesehitust luua brindi kontseptsioonikaarte kvalitatiivse
lahenemise kaudu suhteliselt madala osalejate arvu juures (20-25 inimest), siis uurimuse
tulemuste iildistamine laiemale populatsioonile voib osutuda komplitseerituks (John et
al. 2006: 551). Sellest ldhtuvalt soovitakse BCM meetodi edasi arendada moel, mis
voimaldaks brindi kontseptsioonikaarte ja assotsiatsioonide vorgustikke koostada
suurema hulga tarbijate seas, et analiiiisi tulemused oleks iildistatavad laiemale
elanikkonnale. Lisaks on John, Loken, Kim ja Monga BCM meetodi iihe edasiarenduse
voimalusena ndinud andmekogumise lihtsustamist, eriti huvitatud ollakse meetodi edasi
arendamisest arvutipdohise andmekogumise suunas (2006: 563). Viies kokku BCM
meetodi kaks peamist kitsaskohta: vdike valim ja sellest tulenev iildistamise piiratus
ning andmekogumise lihtsustamine, soovitakse modifitseerida BCM meetodi
andmekogumise metoodikaid ning luua tildistamise voimalus laiemale populatsioonile

ldhtudes alltoodud kriteeriumitest:

o Kvalitatilvse andmekogumise asendamine kvantitatiivse andmekogumisega.
Kvalitatiivsed uuringud pole reeglina mdeldud laiemale elanikkonnale
tildistamiseks tulenevalt nende unikaalsusest ja probleemikesksest lahenemisest;
samuti on kvalitatiivset uurimust tulevikus samal moel keeruline korrata. Samuti
pole piisavalt selgitatud valimi koostamise kriteeriume, andmete kogumise ega
analiiisimise protsessi. Kvantitatiivsete meetodite rakendamine uurimuses
vOoimaldab suure tdendosusega uurimuse tulemuste {ldistamist laiemale
populatsioonile ning selle kordamist tulevikus. (Daymon, Holloway 2011: 11—
12).

e Teine BCM meetodi kitsaskoht seisneb andmete kogumises, mille lihtsustamine
ning arvutipohiseks viimine looks meetodi autorite John’i, Lokeni, Kim'i ja
Monga sdnul olulist tdiendavat vaartust (John et al. 2006: 563). Kvalitatiivsete
uuringute raames kogutakse andmeid standardiseerimata intervjuude abil
stigavuti ja probleemikeskselt, mis on ajamahukas ning eeldab uurimuse
labiviija poolset aktiivset osalemist. Kvantitatiivsed metoodikad vdimaldavad
andmeid koguda aga kiisimustike voi standardiseeritud intervjuude abil, otsese
uuringu ldbiviija sekkumiseta. (Daymon, Holloway 2011: 13). Kvantitatiivsete
andmete kogumiseks kasutatakse reeglina telefoni-, personaal-, posti-,

fookusgrupi- vai internetipShiseid uuringuid ning uurimuse tiiiibi valik sdltub
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uuringu eesmargist, ressurssidest ja andmete kogumise ajalisest reservist (Local
... 2009: 3). On iildteada, et aina laiemalt kasutatakse uuringute ldbiviimiseks
internetipdhiseid lahendusi, mis on osaleja jaoks mugavad ning uuringu ldbiviija
jaoks omavad eelist eeskdtt tdnu madalatele kuludele, automaatsele
andmekogumisele ja andmete kohesele salvestamisele andmebaasis (Davcik,
Rundquist 2012: 96). Eesti kontekstis toetab internetipdhiste uuringute
rakendamist korge internetikasutus ja elektrooniliste vahendite omamine:
internetikasutuse méair 16-74 aastaste elanike seas oli 2012. aastal 78,4% ning
iile 90% lastega peredest omab kodus arvutit ja internetiithendust (Vabariigi ...

2012).

Eeltoodust ldhtuvalt on tdendoliselt voimalik BCM kvalitatiivse meetodi kahe peamise
kitsaskoha lahendamine meetodi kvantitatiivsele kujule viimise abil. Metoodika
muutmine kvalitatiivsest kvantitatiivseks vdimaldab Kiiret ja standardiseeritud
internetipohist andmekogumist suure tarbijaskonna hulgas, lubab uuringut tulevikus
samal kujul korrata ning saadud tulemusi laiemale populatsioonile iildistada. Meetodi
kohandamise riskiks voib kujuneda kogutava info sligavus ning pdhjalikkus, ehk

riskiaspektiks on uuringus osalejate pithendumus.

Magistritod eesmérgi — anda hinnang Alma bréndi timberpositsioneerimise edukusele —
vOimaldab saavutada Alma bréndile piistitatud assotsiatsioonieesmirkide korvutamine
ja vordlemine tarbijate poolt tegelikkuses tajutavate assotsiatsioonidega. Magistritoo
eesmargi saavutamiseks kasutatakse John’i, Loken’i, Kim’i ja Monga poolt loodud
kvalitatiivset BCM meetodi, mis kohaldatakse kvantitatiivsele kujule eesmirgiga
lihtsustada andmete kogumist ning vdimaldada uuringu tulemuste iildistamist laiemale
tarbijaskonnale. Arvestades, et BCM kvalitatiivset meetodi pole varasemalt
kvantitatiivsele kujule viidud, saab uue loodud meetodiga (nimetatakse jargnevalt BCM
2014 meetodiks) sobivust ja tookindlust tdendoliselt hinnata kahe metoodika
(kvalitatiivne ja kvantitatiivne BCM) alusel ldbi viidud uuringute tulemuste

kooskdlalisuse pohjal.

Alma brandi imberpositsioneerimise eesmérkide viljaselgitamiseks intervjueeriti Valio
Eesti AS Alma briandi eest vastutavat isikut, bridndijuht Dagmar Ilp’i, kes juhtis

briandiuuenduse protsessi kontseptsiooni loomise faasist elluviimiseni. 9. detsembril
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2013.a. ldbi viidud intervjuu kestis 90 minutit, uuringu tiiibina kasutati isiklikku
kontakti ning intervjuu ajal tehti kirjalikke méarkmeid. Intervjuu libiviimise aluseks
voeti intervjuu plaan (vt. Lisa 1, Ik. 95-96), mille esimene osa keskendus Valio Eesti
AS {ldistele andmetele, teine osa Alma briandi ajaloole ja muudatused tinginud
olukorrale ning kolmas osa Alma brindi iimberpositsioneerimise eesmérkidele. Lisaks
kasutati Valio Eesti AS dokumente Alma briandi timberpositsioneerimise eesmarkide ja

protsessi kohta.

Uuringu valimi koostamisel ldhtuti Alma briandi esmasest sihtriihmast, kelle puhul on
uute brindile omistatavate sdnumite teadvustamine ostuotsuse langetamise suhtes
kriitilise tdhtsusega. Alma briandi peamise sihtrithma moodustavad 2013.a. TNS Emori
Atlase uuringu pdhiselt naised vanuses 25-54 eluaastat, elukohaga pigem linnas kui
maal, kelle peres kasvab reeglina alla 16-aastane laps (lapsed), kes on peamine toiduga
seotud ostuotsuste tegija peres (llp 2013). Valimi struktuur ja peamised tunnused on
toodud tabelis 3.

Tabel 3. Uuringu valimi iilesehitus ja peamised tunnused

Andmete jaotus
Vanus* 25-45
Emakeel* 68% eestlasi, 32% muu
Sugu Naiste osakaal viahemalt 90%

Peres alla 16-aastaseid lapsi* | Jah/ei

Alma brindi tarbijad** 50% Alma bréndi tarbijaid, 50% mittetarbijaid
Elukoht* Tallinn 50%, suur linn 30% (Narva, Pdrnu, Tartu), vdike
linn 20%

* Valim on koostatud uuringute TNS Emor Atlas (2013) ning Eesti Elanike toidukaupade
harjumused ja eelistused (TNS Emor 2011) pohjal.
** Tarbijate ja mittetarbijate suhe uuringu disainis tuleneb Alma brindi turunduslikest
eesmdrkidest ning ei kattu elanikkonnas brdndide tarbimise tegelike osakaaludega (Alma
brdndi tarbijate hulk turuosa pohiselt ca 30%,).

Allikas: autori koostatud.

Magistritod eesmargi saavutamiseks viiakse 1dabi kolm uuringut (vt. joonis 8, lk. 53),

milledest esimese abil tuvastatakse Alma bridndile omistatavad assotsiatsioonid ning
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iilejaanud kahe abil erinevate metoodikate (kvalitatiivne ja kvantitatiivne) kaudu
assotsiatsioonide paiknemine Alma brindikaardil ning assotsiatsioonide vahelised

seosed ja tugevused.

LéJ Alma brindi assotsiatsioonide
L S esilekutsumine
n 2D
w o Kvantitatiivne uuring
— D
) / \
Alma brindikaardi Alma brindikaardi
koostamine BCM meetodi koostamine BCM 2014
alusel meetodi alusel
Kvalitatiivne uuring Kvantitatiivne uuring
(John et al. 2006) ||
- .
1. Assotsiatsioonide 1. Assotsiatsioonide tugevuse
tdpsustamine, tdiiendamine ja asukoha méiramine bréndi
suhtes
N )
" 2. BCM meetodi tutvustamine 2. Assotsiatsioonide vaheliste
é ja juhendamine bréndikaardi ithenduste olulisuse hindamine
< koostamisel
= )
»
&) é . . )
o 3. Individuaalsete 3. Uldise meeldivushinnangu
é bréindikaartide koostamine andmine bréndile
N N J
a

4. Uldise meeldivushinnangu

andmine brindile
m =\
Z
;‘: [ Andmete kodeeriming ja {ihtlustamine ]
Q ] ~— —
&
% [ Konsensusliku brindikaardi koostamine ]
-t

Joonis 8. Uuringute jagunemine ja ldbiviimise etapid magistritod empiirilises osas

(autori koostatud).
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Uuringu esimese, ehk Alma briandiga seonduvate assotsiatsioonide esilekutsumise etapi
moodustab mérksonade tuvastamine vaba assotsieerimise meetodil, mis Finlay (1996:
285) uurimuse tulemusel on osutunud usaldusvédrseks metoodikaks maillu salvestunud
informatsiooni modtmiseks. Uuringus osalejatele esitatakse kiisimus: ,,Kui mdtlete
briandile ALMA, mis Teil esimesena pahe tuleb?* Sona assotsieerimise meetod kuulub
projitseerivate meetodite ehk kognitiivses psiihholoogias tuntud vaba assotsieerimise
metoodikate alla, mida turundusalases kirjanduses nimetatakse ka vabaks tuletamiseks
(free elicitation; Hofstede et al. 2007: 301; Steenkamp, Trijp 1997: 155). Sona
assotsieerimise  meetod  keskendub  esimesena  meenuvatele  (top-of-mind)
karakteristikutele, mida inimesed koheselt uuritava objektiga seostavad. Sama teevad ka
metafooridele ja visuaalsetele mérkidele pShinevad meetodid, mis vdimaldavad objekti
uurida analoogia abil. (Hofstede et al. 2007: 301). Naiteks on toidukaupade puhul
esimesena seostuv assotsiatsioon tarbija jaoks valiku tegemisel kdige olulisem ning

seotud toote ostuotsusega (Vidal et al. 2012: 2).

Kogutud andmed analiiiisitakse esinemise sageduse ja jérjekorra alusel, samuti
grupeeritakse sarnase tdhendusega assotsiatsioonid nagu ,,hea maitse™ ja ,,maitsev* iihe
mérksona ,hea maitse” alla. Kiisitluse kdigus esile tulnud assotsiatsioonid vaadatakse
tile koost6ds Alma briandi juhiga ning vajadusel lisatakse méarksdnad, mis on briandi
seisukohalt edasiseks uurimiseks olulised. Eesmirk on piirduda kuni 25
assotsiatsiooniga, mis voimaldab ajalist kulu osaleja jaoks hoida madalal (hinnanguliselt
samas suurusjargus nagu kvalitatiivsel moel brandikaardi koostamine: 15-20 minutit).
Esimese etapi ldbimisel on vélja selgitatud Alma brindi esmasesse sihtriihma kuuluvate
tarbijate/mittetarbijate teadvuses olevad Alma brindiga enim Seostatavad assotsiat-
sioonid, nende arvuline hulk, esinemissagedus ja —jérjestus, mis vdetakse aluseks

jargnevate uuringute lébiviimisel.

Uuringu teine, ehk 1dppkogumisse valitud Alma bréndi assotsiatsioonide kaardistamise
etapp, jaitkub BCM ja BCM 2014 meetodi pohjal eraldiseisvalt (vt. joonis 8, lk. 53).
Teise uurimisetapi eesmirk on esimeses etapis tuletatud Alma bréindi assotsiatsioonide
tugevuse ning omavahelise seotuse hindamine kvantitatiivsel moel, mida klassikalise
BCM meetodi puhul pole varsemalt katsetatud. Brindi assotsiatsioonide tugevust nditab

assotsiatsioonide esinemise hulk, assotsiatsioonide vaheliste iithenduste tugevus ja
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assotsiatsioonide vorgustiku struktuur (French, Smith 2013: 1361). Uuringu teise etapi
loodetav tulemus seisneb kahe meetodi pohiselt ldbi viidud uuringu tulemuste

kooskolalisuses, mis annaks kinnituse BCM 2014 meetodi voimalikule tookindlusele.

Klassikalise BCM meetodi rakendamiseks virvatakse 10 osalejat Alma esmasesse
sihtriithma kuuluvate tarbijate/mittetarbijate hulgast ning juhindutakse BCM meetodi
labiviimise protsessist (John et al. 2006: 553). Alustuseks palutakse osalejal vastata
kiisimusele ,,Kui mdtlete brindile ALMA, mis Teil esimesena pdhe tuleb?*, ndidates
abistava vahendina uuringu esimeses etapis esile kutsutud Alma brindi assotsiatsioone
kaartidel (igal kaardil iiks assotsiatsioon). Kui osalejal tekib tdiendavalt Alma brandiga
seonduvaid assotsiatsioone, mida kaartidel pole, kirjutatakse see tiihjale kaardile ning
lisatakse valikusse. Seejarel tutvustatakse osalejale BCM protsessi ja eesmirke,
esitledes illustreeriva niditena Volkswagen Beetle brindikaarti (vt. Lisa 4, lk. 100).
Naidiseks toodud bréandikaardil joonistuvad vélja brindi ja assotsiatsioonide vahelised
seosed, ithendused ning nende tugevused (iihe-, kahe- voi kolmekordsed; mida rohkem
jooni, seda tugevam iihendus). Kolmanda etapina palutakse osalejal koostada Alma
brandi kaart valikus olevate assotsiatsioonide pohjal ning lisada assotsiatsioonide vahele
nende omavahelist tugevust mérkivad tihendused (iihe-, kahe- vodi kolmekordseid
tthendusi markivate kaartide néol). Neljanda etapina palutakse osalejal anda Alma
brindi kohta meeldivuse iildhinnang skaalal 1 (vdga negatiivne) kuni 10 (vidga
positiivne), mis margitakse bridndikaardile Alma bridndi korvale. Uuringus osalejad
vastavad tdiendavalt iildistele ja demograafilistele kiisimustele, misjarel tdnatakse neid

uuringus osalemise eest. (John et al. 2006: 553).

BCM 2014 meetodi pdhiselt viiakse ldbi internetipShine kiisitlus 300 Alma brandi
esmasesse sihtrithma kuuluva tarbija/mittetarbija hulgas. Alma bréandi assotsiatsioonide
tugevuse ning Alma bréndi ja assotsiatsioonide vaheliste iithenduste tugevuse hindamisel
kombineeritakse erinevaid kvantitatiivseid metoodikaid, mis vastavad autori hinnangul
kdige paremini BCM kvalitatiivsele kisitlusele (uuringu detailne iilesehitus on vilja

toodud Lisas 2, Ik. 97-98):

1) Alma brindi assotsiatsioonide tugevust hinnatakse kvantitatiivselt Likerti 7-
palli véartusskaalal. Arvutiekraanil nédidatakse Alma brindi ja selle kdrval

kuvatakse iikshaaval, suvalises jirjekorras vaba assotsieerimise kdigus esile
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2)

3)

4)

5)

tugevus.

tulnud Alma brindi assotsiatsioonid. Osalejal palutakse Likerti 7-palli
skaalal hinnata mérksona omasust Alma brindile, kus hinne ,,1* tdhistab
vadrtust ,,ei ole iildse omane Alma briandile” ning hinne ,,7* véértust ,,on
viga omane Alma briandile”. Lisaks jdetakse osalejale vOimalus lisada
nimekirja kuni kolm assotsiatsiooni, mida esialgne nimistu ei sisalda ning
hinnata neid Likerti 7-palli vaartusskaalal.

Assotsiatsioonide vaheliste seoste leidmiseks kasutatakse grupeerimis-
metoodikat. Osalejatele kuvatakse suvalises jérjekorras Alma briandi
assotsiatsioonid ning palutakse sarnase tdhendusega vOi omavahel
seonduvatest marksonadest luua grupid. Kui moni mairksona ei seostu
teistega, antakse sellele eraldi grupi téhis.

Assotsiatsioonide vaheliste seoste ja nende tugevuse hindamiseks palutakse
osalejal loodud assotsiatsioonigruppidele anda seda koige paremini
iseloomustav nimetus ithe sona ndol, mis konkreetsesse gruppi kuulub.
Gruppi iseloomustama valitav assotsiatsioon loetakse nn. tdhtsaimaks
assotsiatsiooniks, millega seonduvad iilejdéanud gruppi kuuluvad mérksonad.
Kolmanda tasandi assotsiatsioonide tuvastamiseks palutakse osalejal
kirjeldada vabas vormis assotsiatsioone, mis kuulusid erinevatesse
mérksonade gruppidesse, kuid mida ei valitud gruppi iseloomustavaks
assotsiatsiooniks. Seeldbi on tdendoliselt voimalik tuvastada nn. kolmanda
tasandi ehk brindi kaudsed assotsiatsioonid ning nende seose tugevus teise
tasandi assotsiatsiooniga osalejate poolt nimetamise sageduse alusel.
Lopetuseks palutakse osalejal anda {iildine meeldivuse hinnang Alma
brindile skaalal iihest kiimneni, kus ,,1 tdhistab véartust ,,viga ebameeldiv*

ning ,,10“ vairtust ,,viga meeldiv* ning tdnatakse uuringus osalemise eest.

Teise etapi ldbimisel on vilja selgitatud Alma bréndiga otseselt (pohiassotsiatsioonid) ja

kaudsemalt seotud assotsiatsioonid, nende omavahelised iithendused ja iihenduste

Individuaalsete Alma briandikaartide thendamise faasis konsensuslikuks briandikaardiks
voetakse aluseks John et al. standardiseeritud meetod, selle reeglid ja mdodikud, mis on

etapiviisiliselt vélja toodud Lisas 6 (lk. 104) ning mida peetakse BCM meetodi
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suurimaks eeliseks ja eripdraks teiste analoogsete meetodite ees (John et al. 2006: 562).
Konsensuslikud briandikaardid koostatakse tarbijate ja mittetarbijate osas eraldiseisvalt,
leidmaks v&imalikke erisusi ning viiteid, milliseid mérksdnu on vaja tugevamalt Alma
brandi positsiooni parendamiseks mittetarbijate teadvuses rohutada. Mdlema meetodi
labiviimise protsess ja jérjekord toodi kompleksselt vilja joonisel 8 (Ik. 53), kusjuures
on oluline mirkida, et enim on modifitseeritud BCM meetodi teist, ehk kaardistamise
faasi, ilejddnud protsess jargib BCM meetodi struktuuri ning standardiseeritud

analtisimetoodikat.

Uuringute viimane etapp koosneb BCM ja BCM 2014 meetodi pohjal saadud Alma
brindikaartide vordlemist (andmete sarnasuste ja erisuste tuvastamine) ning hinnangu
andmisest BCM 2014 meetodi tookindlusele vordlusel BCM kvantitatiivse kasitlusega.
BCM 2014 meetodi tookindlus saab kinnituse juhul, kui BCM ja BCM 2014 meetodite
alusel tarbijate hulgast kogutud andmed ja nende pdhjal koostatud brindikaardid on
kooskdlalised vihemalt 80% ulatuses (Zaltman, Coultier 1995: 47).

Kéesolevas peatiikis kirjeldati uurimise all oleva Alma bréndi iimberpositsioneerimise
pohjuseid ja protsessi ning kaardistati magistritdoé eesmérgi saavutamiseks vajalikud
uurimismeetodid ning —etapid. Kirjeldati uurimismetoodikate sisu ning toodi vilja
autori poolt modifitseeritud meetodi muutmise pohjused ning tépne iilesehitus. Olulise
aspektina  toodi  vélja, millistel alustel antakse hinnang Alma brindi

timberpositsioneerimise edukusele.
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2.2. Alma brandi umberpositsioneerimise analiis ja edukuse

hindamine

Kédesoleva alampeatiiki Sisu  moodustab Alma briandi iimberpositsioneerimise
hindamiseks 1dbi viidud uuringute tulemuste kirjeldamine, analiiiis ja kokkuvdte ning
to0  eesmdrgi  tditmiseks  vajaliku  hinnangu  andmine  Alma  brindi

timberpositsioneerimise edukusele.

Esimene uuring Alma bridndi assotsiatsioonide esilekutsumiseks viidi 14bi
elektrooniliselt uuringufirma Socio poolt Alma brindiuuringu raames 25.11-
02.12.2013, millele vastas 507 inimest iile Eesti vanuses 25-54 eluaastat. Uuringus
osalejatele esitati kiisimus: ,,Mis mirksona seostub Sul brindiga ALMA?“.
Eraldiseisvalt ei tipsustatud, kas vastaja on pere peamine sisseostude tegija vdi Alma
briandi tarbija. Uuringus osalejate poolt nimetati 79 erinevat Alma brandiga seonduvat
marksona. 77,5% koigist uuringus osalejate poolt nimetatud mérksdnadest seostus
tootegruppidega millest suuremad olid piim (23%), jogurt (23%), kohupiim (11,7%) ja
hapukoor (6,8). (Brand ... 2013). 22,5% nimetatud méarksdonadest seostus Alma brindi
personaalsuse, toote omaduste vai paritoluga, mistdttu polnud autori hinnangul voimalik
uuringu tulemusi Alma brandi jatku-uuringus kasutada. Autor tddeb, et vaba
assotsieerimise meetod eeldab internetipdhise kisitluse puhul tidpsemaid juhiseid

osalejatele ning korduvkiisimusi peidetud assotsiatsioonide esilekutsumiseks.

Esimese uuringu ebadnnestumisest tulenevalt viidi Alma brindi assotsiatsioonide
esilekutsumiseks ldbi uus kvantitatiivne uuring vaba assotsieerimise meetodi alusel
elektroonilises keskkonnas Connect.ee ajavahemikul 5-12.01.2014. Erinevus esimese
uuringuga seisnes kiisitluse iilesehituses ja lisaselgitustes, mis suunasid tarbijat laiemalt
brindiga seonduvatele mérksonadele motlema (vt. Lisa 2, Ik. 97-98). Uuringus osales
300 Alma sihtrithma kuuluvat isikut, kes nimetasid vaba assotsieerimise meetodil 289
erinevat Alma bridndiga seonduvat assotsiatsiooni (sdna voOi pikem kirjeldus).
Uurimistulemuste iihtlustamiseks koondati sarnase tihenduse ja sisuga mérksonad tihe
nimetuse alla, nditeks ,,hea maitse™ alla ,,viga maitsev®, ,,hea maitsega piimatooted®,

13

»hea™, ,maitsev”, ,suhteliselt maitsvad”, ,maitsvad”, ,vdga head”, ,isudratavad®,

»,maitseelamus® jne. Uuringu tulemuste analiiiisimist jiatkati 194 Alma brindiga
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seonduva marksonaga. Keskmiselt nimetas iiks uuringus osaleja kuus Alma brindiga
seonduvat assotsiatsiooni. See arvuline nditaja vOimaldab kirjeldada bréndi
tarbijavadrtust, sest suur assotsiatsioonide hulk tarbija teadvuses viitab rikkalikumale ja
komplekssemale maélustruktuurile, nagu on eelnevalt vilja toodud t66 alampunktis 1.1.
Ik. 13. Suurim hulk Alma briandile omistatavatest assotsiatsioonidest seostus tarbijatel
toote omadustega (24,7%), sellele jargnes sidusus tootegrupiga nagu piim, jogurt vms.
(27,3%). Aakeri briandi assotsiatsioonide jaotuse pShiselt (1991: 115), mida on eelnevalt
kasitletud t66 alampunktis 1.1. Ik. 12, nimetati kolmandana enim personaalsusega
seonduvaid assotsiatsioone (19,8%), millele jargnesid oluliselt vdiksema osakaaluga

geograafilise piirkonna/péritoluga seonduvad assotsiatsioonid (6,1%).

Alma briandi tarbijatel seostus briandi mittetarbijatega vorreldes 25% enam
assotsiatsioone, samas olid moélema tarbijarithma poolt nimetatud méarksonad vordlemisi
sarnased, millest enim nimetatud on é&ra toodud joonisel 9. Positiivseks erinevuseks
Alma brindi tarbijate ja mittetarbijate vahel voib lugeda seda, et brindi tarbijad
nimetasid esimese kahe assotsiatsioonina head maitset (96 inimest) ja kvaliteeti (57
inimest), ehk mitte tootegrupiga seonduvaid assotsiatsioone. Mittetarbijatel seostusid
esimesena aga tooted, piim ja jogurt, ning seejarel hea maitse (56 inimest) ja kvaliteet
(33 inimest). Alma briandi mittetarbijad ei tajunud brandi nii positiivsena kui tarbijad,
samuti jaid mittetarbijate hulka need, kes Alma brindi tooteid iildse ei tarbi voi kellele

Alma bréndi tooted ei maitse (13 inimest).
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Joonis 9. Alma brandi enim nimetatud assotsiatsioonide vordlus brandi tarbijate ja

mittetarbijate pohiselt, n=300 (autori koostatud).
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Tarbijate teadvuses olevad maéarksdnad Alma briandi osas on siiski suhteliselt
laialivalguvad, sest vaid liks mérksdna sai nimetatud rohkem kui 50% uuringus
osalejate poolt (,,hea maitse”, mida nimetati 51,3% inimese poolt). See on iiks aspekt,
mis viitab sarnaste briandi assotsiatsioonide jérjepideva kordamise vajadusele,
eesmirgiga ihtlustada tarbijate teadvuses valitsevat segadust. Siiski oli vdimalik
uuringu teise etapi ldbiviimiseks vilja selekteerida kogum assotsiatsioone, mida tehti
reegli — nimetatud vdhemalt 10% osalejate poolt — alusel. Loppvalikusse jaanud
marksonade hulgast eemaldati tootekategooriaga seonduvad mérksonad (piim, jogurt ja
kohupiim), sest need on omistatavad koigile sektoris tegutsevatele ettevotetele ja ei
voimalda luua pikaajalist positsiooni ega eristuvust ning nimekirja laiendati kolme
eemaldatud mérksona arvelt assotsiatsioonidega, mis nimekirjas jirgmisena esinesid (Vt.
tabel 4). Jatku-uuringusse valiti seega iiksteist assotsiatsiooni, mis kinnitati uuringu
jatkamiseks Alma bréndi juhi Dagmar Ilp“iga. Ilp lisas nimekirja omalt poolt mérksdna
»puhas® ning selgitas, et lisamise pohjuseks on Alma briandile valitud strateegiline
puhtuse suund ning soov vélja selgitada, kui siigavale on Alma brindi iiks olulisim

pOhiassotsiatsioon tarbija teadvuses joudnud (1lp 2013).

Tabel 4. Uuringutes kasutatavad Alma brindiga enim seostuvad ning edasisest

uurimisest vilja jdetud assotsiatsioonid

Assotsiatsioon | Nimetati kokku, in. | osakaal | |Viilja jietud mérksonad

Hea maitse 154 51.3% Piim 129 43.0%
Kvaliteetne 98 32.7% | |Jogurt 99 33.0%
Kodumaine 74 24.7% Kohupiim 72 24.0%
Naturaalne 42 14.0% Piimatooted 49 16.3%
Virv (sinine/valge) 41 13.7%

Suvine meeleolu 39 13.0%

Lai tootevalik 32 10.7%

Positiivne 32 10.7%

Tervislikkus 25 8.3%

Hea konsistents 23 1.7%

Kodusus 23 1.7%

Puhas*

*Lisatud Alma brdndi juhi poolt

Allikas: autori koostatud.
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BCM meetodiga libi viidud kvalitatiivse uuringu tulemused

Kvalitatiivne uuring BCM metoodika pohiselt viidi 1dbi 25.01-13.02.2014
stivaintervjuudena kiimne Alma peamisesse sihtriihma kuuluva naise hulgas. Alma
brindi mittetarbijate véirbamine uuringu valimisse ebadnnestus, sest Alma brandi
aidatud tuntus oli juba 2011. aastal Eestis 90% (Brand... 2011). Viis osalejat kiimnest
kuulus vanuseriihma 25-34 ning iilejadnud vanuseriihma 35-49 eluaastat. Individuaalse
briandikaardi koostamine osalejatega vottis ajaliselt keskmiselt 11,5 minutit ning

uuringu labiviimisel juhinduti BCM protsessi tilesehitusest (vt. Lisa 3, Ik. 99).

Individuaalsete briandikaartide analiiiis ja kaartide thendamine toimus John et al. (2006:
553-557) brandikaartide moodustamise reeglistiku alusel, mis on &ra toodud Lisas 6 (Ik.
104). Konsensusliku brandikaardi koostamine BCM reeglistiku alusel koosneb viiest
etapist (John et al. 2006: 554), millest esimeseks on konsensuslikule brandikaardile
paigutatavate pohiassotsiatsioonide identifitseerimine. Pohiassotsiatsioonide
véljaselgitamiseks kasutati kaht mdoodikut: mainimise sagedus ja omavaheliste
tthenduste hulk. Eelnimetatud reeglitest ldhtuvalt tuvastati Alma brindi puhul 12
pOhiassotsiatsiooni (vt. tabel 5, Ik. 62) ning on kohane maérkida, et tegemist on
mérksonadega, mida nimetati ka Alma briandi assotsiatsioonide esilekutsumise uuringus

koige sagedamini (vt. tabel 4, Ik. 60).
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Tabel 5. Alma briandiga seonduvad pohiassotsiatsioonid, n=10

Esinemise sagedus Omavaheliste iihenduste
arvuline hulk
Hea maitse 10 10
Kvaliteetne 10 5
Tervislikkus 10 3
Lai tootevalik 9 3
Positiivne 9 1
Virv (sinine/valge) 8 1
Hea konsistents 8 0
Kodumaine 7 14
Puhas 6 6
Naturaalne 6 3
Suvine meeleolu 6 2
Kodusus 5 0

Allikas: autori koostatud.

Pdhiassotsiatsioonideks klassifitseeruvad enamasti kdige sagedamini mainitud ja korge
sisemiste thenduste hulgaga méarksdnad (John et al. 2006: 553), milleks Alma brandi
puhul kujunesid ,,hea maitse®, , kvaliteetne” ning ,.tervislikkus®, mis esinesid koigil
individuaalselt koostatud brindikaartidel. Enim omavahelisi iihendusi esines
kodumaisusel (14), mis uskumuste ja hoiakute kirjanduse pohjal viitab elemendi
kesksele tdhendusele (John et al. 2006: 553). Osalejad nimetasid lisaks etteantud
assotsiatsioonidele veel kaksteist Alma brindiga seonduvat mairksdna, kuid nende
esinemise sagedus individuaalsetel briandikaartidel jdi alla 20%, mistottu neid

jargnevasse uuringu analiiiisi ei kaasatud.

Konsensusliku brindikaardi teist etappi alustati Alma brindiga otseses iihenduses
olevate pohiassotsiatsioonide identifitseerimisest. Selleks kasutati kahte moddikut:
esmatasandi mainimiste protsentuaalne osakaal ning omavaheliste itihenduste tiiiip
(ilem- voi alamiihendus). Esmatasandi assotsiatsioonideks valiti méarksonad, mida

nimetati esmatasandilisena vidhemalt 50% juhtudest ning millel esines rohkem
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tilemiihendusi. Nimetatud reeglitest 1dhtuvalt selgus, et Alma bridndiga on otseses seoses
kolm assotsiatsiooni: varv (Sinine/valge), kodumaisus ning hea maitse, mis on vilja
toodud tabelis 6. Neid méarksonu oli esmatasandilisena nimetatud vdhemalt 60%-I

juhtudest ning nende iithenduste tiilipidena domineerisid iilemiihendused.

Tabel 6. Alma brindi esmatasandi assotsiatsioonid, n=10

Esmatasandi maini- | Alamiihenduste Ulemiihenduste
miste osakaal (%0) arvuline hulk arvuline hulk
Hea maitse 70% 2 10
Kvaliteetne 40% 6 5
Tervislikkus 30% 7 3
Lai tootevalik 50% 4 3
Positiivne 10% 8 1
Virv (sinine/valge) 80% 0 1
Hea konsistents 0% 8 0
Kodumaine 60% 1 12
Puhas 20% 4 6
Naturaalne 10% 4 3
Suvine meeleolu 10% 5 2
Kodusus 0% 5 0

Allikas: autori koostatud.

Konsensusliku  brindikaardi koostamise kolmas etapp holmas alles jdanud
pOhiassotsiatsioonide paigutamist brandikaardile, suhtesse esmatasandi
pohiassotsiatsioonidega. Selleks loeti kdigil individuaalkaartidel kokku esmatasandi
pohiassotsiatsioonide ja nendega seonduvate pohiassotsiatsioonide hulk, mis kanti
seejarel sageduskaardile tuvastamaks murdepunkt, millest allapoole jddvaid marksonu
poOhiassotsiatsioonidega seonduvaks lugeda ei saa. Alma individuaalsete brandikaartide
puhul sai kriitiliseks murdepunktiks 2 (vt. Lisa 8, Ik. 110), mistSttu jatkati edasist
analiiiisi assotsiatsioonidega, mida oli mainitud vdhemalt kahel brandikaardil. Alma
briandikaardil kanti pdhiassotsiatsiooni ,,hea maitse* juurde ,hea konsistents“ ja ,lai

tootevalik ning pdhiassotsiatsiooni ,.kodumaine® juurde ,kodusus®, ,puhas®,
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»positiivne® ja ,,suvine meeleolu®. ,,Vérv (sinine/valge)* jai liksikuks esmatasandi
assotsiatsiooniks, sest teise tasandi assotsiatsioone sellega enamikele uuringus

osalejatele ei seostunud.

Neljanda individuaalkaartide tihendamise etapina lisatakse BCM reeglistiku alusel
briandikaardile pohiassotsiatsioonide ja kaudsete assotsiatsioonide vahelised iihendused,
kuid Alma briandi puhul kaudseid assotsiatsioone ei tekkinud, mistdttu neid
briandikaardile kanda ei saanud. Alma briandikaardi kontekstis analiiiisiti tdiendavalt
esmatasandi assotsiatsioonidega seonduvatest assotsiatsioonidest alles jainud marksdnu
(,,kvaliteetne®, ,,naturaalne* ja ,tervislikkus“) ning otsiti seoseid teise tasandi
assotsiatsioonidega. Analiiiisi tulemusel selgus, et uurimise all olnud kolm mérksona
vois sageduskaardile kandmise jargselt seostada teise tasandi assotsiatsiooni
,puhtusega®, mistottu paigutati eelnimetatud maéarksonad Alma briandi kaardil

,puhtusega“ seonduvateks kolmanda tasandi assotsiatsioonideks (vt. Lisa 9, k. 111).

Konsensusliku briandikaardi viies etapp sisaldas assotsiatsioonide vaheliste ithenduste
tugevuse (ithe-, kahe- voi kolmekordne, kusjuures kolmekordne iihendus téhistas
tugevaimat ning ithekordne norgimat seost) mérkimist konsensuslikule brindikaardile.
Iga assotsiatsiooni kohta arvutati i{ihenduse tugevus koigi osalejate poolt antud
tugevuste keskmisena, mis timardati lahima tdisarvuni (nditeks 2,3 = 2). Viie BCM
konsensusliku  brindikaardi etapi ldbimise jargselt jouti Alma konsensusliku

briandikaardini, mis on &dra toodud joonisel 10 (Ik. 65).
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Joonis 10. Kvalitatiivse uuringu tulemusel koostatud konsensuslik Alma brandi kaart

(autori koostatud).

Individuaalkaartide iihendamine BCM reeglistiku alusel tdi Alma brandi puhul vélja, et
Alma brindi assotsiatsioonide esilekutsumise uuring kaardistas tépselt need mérksonad,
mida kvalitatiivses uuringus osalejad Alma brindiga kdige enam seostasid. Koik
kaksteist Alma brindiga seonduvat assotsiatsiooni kujunesid kvalitatiivse uuringu
tulemusel pdhiassotsiatsioonideks, uusi assotsiatsioone kvalitatiivsest uuringust
brindikaardile enam ei lisandunud (uute nimetatud marksonade osakaal jai alla 20%).
Individuaalsetest briandikaartidest moodustunud konsensuslik brandikaart néitab, et
Alma bréndil on kolm esmatasandi ehk pohiassotsiatsiooni ,,hea maitse®, ,,kodumaine*
ja ,,varv (sinine/valge), mis koik seostuvad tarbijate teadvuses keskmise tugevusega.
Lisaks voib brindikaardi pohjal teha jérelduse, et Alma brindil on arvuliselt rohkem
teise tasandi assotsiatsioone ning sarnaselt esmatasandi assotsiatsioonide iithenduste

tugevusele on neist valdav enamik keskmise tugevusega.

Magistritod eesmargist ldhtuvalt vorreldi Alma brindile 2012. aastal alustatud

iimberpositsioneerimisega piistitatud assotsiatsioonide eesmiarke (Alma ... 2012)
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tarbijate teadvusesse joudnud méarksonadega (vt. tabel 7), mille pdhjal voib tédheldada, et
kaks uut assotsiatsiooni ,puhas“ ja ,kvaliteetne on joudnud napilt aastase
kommunikatsiooni tulemusel keskmise tugevusega tarbijate teadvusesse. Assotsiatsioon
,kodumaisus®, mis 2011. aastal néitas selgeid hddbumise mérke, on uuesti fookusesse
vOtmise tulemusel kinnistunud tarbijate teadvuses vordlemisi tugevalt ning seostub
Alma bréandiga koige vahetumalt. Assotsiatsioon ,hea maitse* on piisinud Alma bréndi
juures aastaid ning autori poolt ldbiviidud uuringu pdhjal seostub tarbijatele otseselt
Alma brindiga. Uhtlasi on neutraliseeritud negatiivse tihendusega assotsiatsioonid
,valismaine® ja ,,vO00ras®. Positiivseks voib lugeda ka 2014.a. uuringus osalejate tildist
korget positiivset meelestatust Alma bréndi suhtes, milleks kujunes kiimne-palli skaalal

8,1.

Tabel 7. Alma brandi timberpositsioneerimisel piistitatud assotsiatsioonide eesmérgid ja

tegelikud tulemused 2009 — 2014.a.

2009 2012
Assotsiatsioonide | Aktiivsus, usaldusvéirsus, Kodumaisus, puhtus (puhas), hea
eesmirk hoolivus, r30m, heasiidamlikkus ja | maitse ja kvaliteetne.
sobralikkus.
Neutraliseerida negatiivse
Tootepodhised varjundiga assotsiatsioonid:
assotsiatsioonieesmargid: hea vélismaine ja vooras.
maitse, usaldusvairsus ja
tervislikkus.
Tarbijate poolt | 2011 GFK uuringu pdhjal: 2014 autori poolt 1dbi viidud
teadvustatavad | Alma: hea hinna ja kvaliteedi uuringu pohjal:
assotsiatsioonid | suhe, virskus, hea maitse, ) o
perekesksus, harjumuspirasus, Esmatasandi assotsiatsioonid: hea
kodumaisus. maitse, kodumaisus, varv (sinine

ja/voi valge);
Valio Alma: innovatiivsus,
naiselikkus, huvidratavus. Teise tasandi assotsiatsioonid: lai
tootevalik, positiivsus, suvine
meeleolu, kodusus, puhas.

Kolmanda tasandi assotsiatsioonid:
tervislik, naturaalne, kvaliteetne.

Negatiivse varjundiga
assotsiatsioone: ,,vdlismaine* ja
,voOras®, uuringus osalejate poolt
ei nimetatud.

Allikas: autori koostatud.
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BCM meetodi abil 1dbi viidud kvalitatiivse uuringu tulemuste vordlusel Alma bréandi
timberpositsioneerimise eesmérkidega Vvoib hinnata, et Alma brindi iimberpositsio-
neerimine on olnud edukas. Hinnangut toetab ka t60 teoreetilises osa alampeatiikis 1.1.

Ik. 24 vilja toodud aspekt iimberpositsioneerimise ajalise kestvuse kohta.

BCM 2014 meetodiga libi viidud kvantitatiivse uuringu tulemused

Kvantitatitlvne BCM 2014 meetodi pdhine Alma brindi assotsiatsioonide uuring viidi
1abi 11-19.02.2014 300 Eesti elaniku hulgas, kusjuures on oluline mérkida, et valimi
jaotus iihtlustati kvalitatiivse uuringuga ning mittetarbijate osakaalu vahendati 10%-ni.
Kvantitatiivse uuringu ning standardiseeritud elektroonilise kiisitluse koostamisel 1dhtuti
kvalitatiivse uuringu ldbiviimise metoodikast ning etappidest, ehk BCM meetodist.
Sellest ldhtuvalt viidi enne kvantitatiivse kiisitluse 10plikku fikseerimist 14bi
kvalitatiivne, BCM meetodil pdhinev uurimus, mis véimaldas detailselt mdista uuringu
erinevate uuringuetappide kulgu. Kvantitatiivne uuringuankeet, mis on vilja toodud
Lisas 5 (Ik. 101-103), on koostatud seega usus, et kvantitatiivsed tdlgendused BCM

meetodi kvalitatiivsetest etappidest annavad parima sarnase tulemuse.

Kvantitatiivsel teel kogutud individuaalsete briandikaartide tihendamine {iheks
konsensuslikuks brandikaardiks toimus sarnaselt kvalitatiivsele uuringule, vottes
aluseks Lisas 6 (k. 104) vilja toodud John et al. brindikaardi moodustamise reeglistiku.
Konsensusliku brindikaardi koostamine BCM reeglistiku alusel koosneb viiest etapist
(John et al. 2006: 554), millest esimeseks on konsensuslikule brandikaardile
paigutatavate pOhiassotsiatsioonide identifitseerimine. Pohiassotsiatsioonide
viljaselgitamine toimus kahe mdddiku — mainimise sagedus ja omavaheliste ithenduste
hulk — alusel, millest esimese puhul loeti kokku koik mainimised erinevatel
individuaalkaartidel ning teisel puhul arvuline seoste hulk teiste brindi
assotsiatsioonidega, mis selgitati vilja grupeerimisiilesande kaudu (vt. Lisa 5, Ik 101-
103, kiisimus 9). Eeltoodud tingimuste pohiselt tuvastati Alma brindi puhul 12
pOhiassotsiatsiooni, mis kattusid kvalitatiivse uuringu tulemustega (vt. joonis 11, Ik.
68). Osalejad lisasid omalt poolt Alma briandi assotsiatsioonide valikusse veel 14
méirksona, kuid nende esinemise sagedus brindikaartidel jdi 4,7% piiresse, mistottu jaeti

need edasisest uuringu analiiiisist vélja.
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Joonis 11. Alma bréndiga seonduvad pdhiassotsiatsioonid BCM 2014 meetodi pohjal,
n=300 (autori koostatud).

Konsensusliku briandikaardi koostamise teine etapp algas Alma brindiga otseses
tthenduses olevate pdohiassotsiatsioonide viljaselgitamisest, milleks kasutati BCM
metoodikast tulenevalt kolme moddikut: esmatasandi mainimiste sagedus, esmatasandi
mainimiste protsent ning omavaheliste iihenduste tiiip (ilem- vdi alamiihendus).
Tulenevalt uuringu kvantitatiivsest iseloomust polnud vdimalik tuvastada, milliseid
assotsiatsioone mainiti osaleja poolt esimeses jarjekorras. Vottes aga aluseks French'i ja
Smith’i (2013: 1359) kisitluse assotsiatsioonide tugevusest ja seosest briandiga, on
toendoliselt voimalik Lisas 5 (k. 101-103) vilja toodud kvantitatiivse kiisitluse
kaheksanda kiisimuse tulemusi tdlgendada esmase mainimise alternatiivina. French ja
Smith on &elnud, et assotsiatsioone, mis meenuvad briandiga seoses esimeste hulgas,
peetakse tarbija seisukohalt brindi ja selle tdhenduse Kirjeldajatena koige tugevamateks
ning need moodustavad brindi pohiolemuse. Assotsiatsioonid, mis jddvad brandist
kaugemale on ndrgema tdhtsusega, sest pole brindiga otseses seoses ning neid
kasutatakse briandi kirjeldamisel vdhem. (French, Smith 2013: 1359). French’i ja
Smith’i késitlusest tulenevalt tdlgendati esmamainimise alternatiivina Kvantitatiivse
kiisitluse kaheksanda kiisimuse tulemusi (Lisa 5, Ik. 101-103), mille raames paluti
osalejatel hinnata assotsiatsioonide sobivust ja seost Alma brandi suhtes Likerti seitsme

palli vaartusskaalal (hinne ,,7* tdhistas védrtust ,,vdga omane Alma brandile“ ning hinne
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1 vadrtust ,ei ole iildse omane Alma brandile”). Kiisimuse tulemusena saadud
vaartushinnanguid tolgendati tugevana, ehk esmatasandi assotsiatsioonina (mis vastas
esmamainimise tdhtsusele kvalitatiivses uuringus) juhul, kui osaleja andis sellele hinde
,0-7% keskmise tugevusega, kui vaartuseks anti hinne ,,4-5%; norgaks, kui vaartuseks
anti hinne ,,2-3 ning véirtusega ,,1* tdhistatud assotsiatsiooni puhul loeti see Alma
brindiga mitteseonduvaks. Kirjeldatud klassifitseerimise alusel identifitseeriti uurimise

all olevad assotsiatsioonide tugevused ja seosed, mis on vilja toodud tabelis 8.

Tabel 8. Assotsiatsioonide tugevus ja seos Alma brandiga

Hinne 6-7 Hinne 4-5 Hinne 2-3 Hinne 1
(tase 1) (tase 2) (tase 3) (Ei seostu)
Hea maitse 212 82 5 1
Kvaliteetne 208 79 12 1
Puhas 177 103 19 1
Tervislikkus 173 110 16 1
Lai tootevalik 187 103 8 2
Virv (sinine/valge) 205 82 11 2
Hea konsistents 193 86 19 2
Positiivne 196 85 16 3
Naturaalne 155 124 17 4
Kodumaine 208 72 14 6
Kodusus 148 107 34 11
Suvine meeleolu 98 141 44 17

Allikas: autori koostatud.

Kdige tugevamalt seostati Alma brindiga assotsiatsioone ,,hea maitse* (mida nimetati
Alma briandi esmatasandi assotsiatsioonina 70,7% osalejate poolt), ,kvaliteetne*
(69,3%), ,.kodumaine*“ (69,3%) ja ,,varv (sinine/valge) (68,3%). Kodige norgemalt
seostati Alma brandiga suvist meeleolu, 6,7% vastajatest jétsid selle oma individuaalselt

brindikaardilt lausa vélja.
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Jargnevana hinnati kvantitatiivse uuringu raames sarnaselt kvalitatiivsele metoodikale
assotsiatsioonide omavaheliste iihenduse tiiiipe, iilem- voi alamiihenduse kontekstis.
Tulenevalt uuringu kvantitatiivsest iseloomust ei olnud v&imalik kokku lugeda
individuaalsetel brandikaartidel assotsiatsioonide paiknemist teineteise suhtes, mistottu
lahendati antud kiisimus grupeerimismeetodi abil. Osalejatel paluti sarnase tdhendusega
marksonad grupeerida ning valida seejdrel igast grupist seda kdige paremini
iseloomustav sona. Nimetatud mérksdnade esinemise hulk loeti kokku ja tulemus
viljendas sisemist iilemiihenduse tiilipi. Alamiihenduse tiliilipi grupeerimisiilesande
kaudu vilja selgitada ei onnestunud. Kuid kuna tulemuste seisukohalt on olulisem
nditaja tlemiihenduste hulk, koondati andmed {ihte tabelisse, mis voimaldas siiski
médratleda Alma brindi kdige olulisemad, ehk esmatasandi assotsiatsioonid (vt. tabel
9).

Tabel 9. Alma brindi esmatasandi assotsiatsioonid BCM 2014 meetodi pohjal

Esinemise Esmatasandi Esmatasandi Ulem-
sagedus mainimiste mainimiste iihenduste hulk
sagedus osakaal

Hea maitse* 299 212 71% 103
Kvaliteetne* 299 208 69% 111
Puhas 299 177 59% 38
Tervislikkus 299 173 58% 95
Lai tootevalik* 298 187 62% 135
Virv 298 205 68% 91
(sinine/valge)*

Hea konsistents 298 193 64% 45
Positiivne 297 196 65% 91
Naturaalne 296 155 52% 66
Kodumaine* 294 208 69% 111
Kodusus 289 148 49% 77
Suvine meeleolu 283 98 33% 88

Allikas: autori koostatud.
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BCM konsensuskaardi koostamise reeglite jargi loetakse brindi pohiassotsiatsioonideks
neid, mida on vdhemalt 50% juhtudest nimetatud esimese assotsiatsioonina ning mille
siselihendustes domineerivad iilemiithendused. Nende reeglite alusel tulid Alma bréndi
pohiassotsiatsioonidena esile viis mérksona: ,,hea maitse®, , kvaliteetne*, , kodumaine®,
,varv  (sinine/valge)* ja tinu korgeimale iilemiihenduste hulgale lisandus

pOhiassotsiatsioonide hulka ka ,,lai tootevalik®.

Tuvastatud pohiassotsiatsioonidele jargnes BCM konsensuskaardi kolmas etapp, ehk
pOhiassotsiatsioonidest {ile jadnud marksonade kandmine konsensuslikule Alma
brindikaardile, milleks konkreetses uuringus olid ,,naturaalne®, ,,suvine meeleolu®,
positiivne, . tervislikkus®, ,,hea konsistents®, , kodusus* ja ,,puhas“. Teise tasandi
assotsiatsioonide leidmiseks selgitati esmalt vélja, milliste assotsiatsioonigruppide
koondina nimetati kas ,,head maitset, , kvaliteetsust”, ,,kodumaisust, ,,varvi (sinine/
valge)“ voi ,laia tootevalikut“. Selleks analiitisiti koiki uuringus osalejate poolt
koostatud sdnadegruppe, mida oli kokku kuus, ning jilgiti pdhiassotsiatsioonide kaupa
nende arvulise nimetamise sagedust gruppide Idikes. Analiitis tdi vilja, et
poOhiassotsiatsiooniga ,hea maitse kirjeldati kdige enam sdnadegruppi ,,2°,
pOhiassotsiatsiooniga ,kvaliteet“ sonadegruppi ,,1“, pohiassotsiatsioonidega ,,lai

tootevalik ja ,kodumaine* sdnadegruppi ,,3“ ning pohiassotsiatsiooniga ,,virv

(sinine/valge) sonadegruppi ,,4°.

Jargnevalt leiti, millised gruppidesse 1-4 kuuluvatest marksonadest on otseses
tthenduses esmatasandi assotsiatsioonidega ning selleks paigutati assotsiatsioonid
sagedustabelitele leidmaks kriitiline murdepunkt, millest alates assotsiatsioonide
esinemine individuaalsetel brandikaartidel jarsult langema hakkas (vt. Lisa 10, k. 112).
Nende reeglite pohiselt selgusid pohiassotsiatsioonidega otseselt seonduvad, ehk teise

tasandi mérksonad, mis on vélja toodud tabelis 10 (lk. 72).
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Tabel 10. Alma brindi pohiassotsiatsioonidega seonduvad méarksonad BCM 2014
meetodi pohiselt

Grupp Grupi koondnimetaja ehk Gruppi kuuluvad assotsiatsioonid
pohiassotsiatsioon
Grupp 1 Kvaliteetne Tervislikkus, naturaalne, suvine meeleolu,
puhas
Grupp 2 Hea maitse Tervislikkus, hea konsistents, naturaalne,

puhas, kodusus

Grupp 3 Kodumaisus Hea konsistents, kodusus, positiivne

Grupp 3 Lai tootevalik Hea konsistents, kodusus, positiivne

Grupp 4 Varv (sinine/valge) -

Allikas: autori koostatud.

Neljanda etapina lisati Alma konsensuslikule briandikaardile teise tasandi
assotsiatsioonidega seonduvad marksonad, ehk Alma brandi kaudsed assotsiatsioonid.
Kaudsete assotsiatsioonide leidmiseks paluti uuringus osalejatel kirjeldada vabas vormis
hinde ,,1* kuni ,,5“ saanud assotsiatsioone. Kdik marksdnad kanti sagedustabelisse ning
otsiti murdepunkti, millest alates assotsiatsioonide esinemise hulk individuaalsetel
brandikaartidel jarsult langes (vt. Lisa 11, Ik 113-115). Seeldbi leiti iga teise tasandi
assotsiatsiooni juurde kaudsed Alma brindiga seonduvad assotsiatsioonid, mis on &dra
toodud tabelis 11 (Ik. 73) ning mille tdhistamiseks konsensuslikul brindikaardil kasutati

katkendjoont.
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Tabel 11. Alma brindi kaudsed assotsiatsioonid

| tasandi
assotsiatsioon

Il tasandi assotsiatsioon

Kaudne, 11 tasandi assotsiatsioon

1. Hea maitse

1.1. Tervislikkus
1.2. Hea konsistents
1.3. Naturaalne

1.4. Puhas

1.5. Kodusus

1.1. Tervislikkus -
sdilitusainetevaba

lisa- ja

1.2. Hea konsistents — pole liiga vedel,
paks ja piisavalt tihe
1.3. Naturaalne - sdilitus-
ainetevaba

lisa- ja

1.4. Puhas — lisa- ja sdilitusainetevaba

1.5. Kodusus — Eestis toodetud

2. Kvaliteetne

2.1. Tervislikkus
2.2. Naturaalne
2.3. Suvine meeleolu

2.4. Puhas

2.1.  Tervislikkus -  lisa- ja
sdilitusainetevaba

2.2. Naturaalne - lisa- ja siilitus-
ainetevaba

2.3. Suvine meeleolu - liblikas

(pakendil, logol voi reklaamis), marjad
(palju marju, virsked marjad), kerge,
kergus (maitses)

2.4. Puhas - lisa- ja séilitusainetevaba

3. Kodumaine

3.1. Hea konsistents
3.2. Kodusus

3.3. Positiivne

3.1. Hea konsistents - pole liiga vedel,
paks ja piisavalt tihe

3.2. Kodusus - Eestis toodetud

3.3. Positiivne — teeb hea tuju

4. Varv
valge)

(sinine/

5. Lai tootevalik

5.1. Hea konsistents
5.2. Kodusus

5.3. Positiivne

5.1. Hea konsistents - pole liiga vedel,
paks ja piisavalt tihe

5.2. Kodusus - Eestis toodetud

5.3. Positiivne — teeb hea tuju

Allikas: autori koostatud.

Viimase, ehk viienda etapina leiti brindikaardile kantud assotsiatsioonide vaheliste

tthenduste

tugevused  (iihe-,

kahe- voi

kolmekordsed).

Tulenevalt  uuringu

kvantitatiivsest iseloomust polnud assotsiatsioonide tugevuse arvutamisel vodimalik
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kasutada klassikalisi BCM metoodika tugevushinnanguid, mistottu 1&htuti taas French'i
ja Smith'i assotsiatsioonide tugevuse késitlusest, mida Kkirjeldati pdhjalikumalt
lehekiiljel 68. Assotsiatsioonide iihenduse tugevust hinnati kahes etapis: esmalt omistati
Likerti 7-palli skaalal antud vaértustele tdhendused: hinnetele 1-3 omistati vaartus ndrk,
ehk {iihekordne {iihendus, hinnetele 4-5 keskmine, ehk kahekordne iihendus ning
hinnetele 6-7 tugev, ehk kolmekordne {ihendus. Seejdrel arvutati koigi osalejate poolt
nimetatud assotsiatsioonide protsentuaalsed osakaalud, millest selgus, et koige korgem
esinemise médr individuaalsetel brindikaartidel oli 71% (assotsiatsioon ,.hea maitse*).
Sellest ldhtuvalt vdeti maksimaalseks esinemise védrtuseks 75% ning iihenduste
tugevuse hindamiseks jagati kolmeks: esinemise sagedus brandikaartidel kuni 25% sai
tadhenduse ndrk, ehk iihekordne tihendus, esinemise sagedus 26% - 51% tidhenduse
keskmine, ehk kahekordne iihendus ning esinemise sagedus iile 52% tugeva, ehk
kolmekordse iihenduse tdhenduse. Eeltoodud jaotus voimaldas objektiivsemalt hinnata

assotsiatsioonide tihenduste tugevust brandikaardil.

Lopetuseks arvutati kdigi uuringus osalejate meeldivushinnang Alma bréindile, mis sai
keskmisena 8,25-pallise hinde. Viie BCM bréindikaardi tihendamise etapi labimise

jargselt jouti ithtse Alma bréndi kaardini, mis on &ra toodud joonisel 12 (Ik. 74).
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Joonis 12. Kvantitatiivselt kogutud andmete pohjal koostatud konsensuslik Alma brandi

kaart (autori koostatud).

Analiiiisides kvantitatiivselt kogutud andmete alusel koostatud Alma bréndi kaarti v4ib
Oelda, et tulemus on vorreldes kvalitatiivse brandi kaardiga (vt. joonis 10, Ik. 65)
mitmekiilgsem ning struktuuri mdistes rikkalikum, sest vélja joonistus kolmetasandiline
assotsiatsioonide vorgustik koos omavaheliste {ihenduste, nende tugevuste ning

assotsiatsioonide vaheliste seostega.

Tuvastamaks erinevusi Alma brdndi toodete tarbijate ja mittetarbijate vahel viidi
individuaalsete brandikaartide koondamise protsess labi tdiendavalt veel mdlemas
tarbijagrupis. Tulemuseks saadud konsensuslike brandikaartide pohjal voib hinnata, et
tarbijate assotsiatsioonide vorgustik (vt. Lisa 13, Ik. 117) Alma bridndi kohta on
ootuspdraselt rikkalikum ja tugevamate assotsiatsioonide vaheliste ithendustega ning
tarbijate poolt antud koondhinne konsensuslikust briandikaardi keskmisest korgem: 8,3
palli 10-palli skaalal. Mittetarbijate konsensuslik Alma brandikaart (vt. Lisa 12, Ik. 116)
peegeldas Alma toodete mittetarbimist, sest ,hea maitse, mis paigutus tarbijate
brindikaardile tugevaima esmatasandi assotsiatsioonina, asetus mittetarbijate

brandikaardil seosesse kodumaisusega, mis oli iihtlasi olulisim ja tugevaim Alma
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briandiga seostuv marksona mittetarbijate jaoks. Siiski andsid Alma brandi mittetarbijad
uuritavale brindile suhteliselt kdrge iildise meeldivushinnangu — 7,7 palli 10-palli

skaalal, mis on 7% madalam Alma bréindi tarbijate hinnangust.

BCM 2014 meetodi abil 14bi viidud uuringu tulemusi hinnates saab markida, et tarbijad
seostavad Alma brindiga esmatasandi assotsiatsioonidena tugevalt ,,head maitset®,
Hkvaliteeti”, , kodumaisust, ,,varvi (sinine/valge) ning ,laia tootevalikut®. Kolm viiest
marksonast olid ka Valio Eesti AS poolt iimberpositsioneerimisele piistitatud
assotsiatsioonieesmarkidest. ,,Puhas® on samuti tugevalt tarbijate teadvusesse joudnud,
seostudes selgelt hea maitse ja kvaliteediga, kuid vordsustub paljude tarbijate ja
mittetarbijate jaoks mérksdna ,,naturaalsusega‘“, millele viitab mdlemat assotsiatsiooni
kolmandal tasandil kirjeldav selgitus: ,lisa- ja siilitusainetevaba®“. Sellest voib
jareldada, et tulenevalt isiku sOnavarast kasutatakse sama tdhenduse kirjeldamiseks kas
eestikeelset ,,puhas® vdi vOdraparasemat ,,naturaalsus®. Sarnaselt kvalitatiivse uuringu
tulemustele, ei nimetatud ka selles uuringus neutraliseerimist vajanud assotsiatsioone

nagu ,,valismaine* ja ,,vo0ras‘.

Positiivne on tddeda, et Alma brindile omistatakse assotsiatsioone nagu ,,hea maitse®,
»kodumaisus“ ja ,kvaliteetne”, mida Eesti tarbijad peavad toidukaupade ostmisel
oluliseks (TNS Emor 2012: 6). Eelnimetatud assotsiatsioonid on kategooriasiseselt
konkureerimiseks ka no. baasalusteks, millele saadi kinnitus t60 teoreetilises osa
peatiikis 1.1. lk. 12. Eristumist loovateks assotsiatsioonideks, mis voivad kujuneda
pikemas perspektiivis konkurentsieeliseks, voib Alma brindi puhul pidada ,,puhtust® ja
,Vvarvi (sinine/valge)“. ,,Puhtus® on Alma bréindi timberpositsioneerimise kaigus valitud
strateegiliseks suunaks ja positsioneeringuks (Alma ... 2012) ning ,,vérv (sinine/valge)*
eristab tarbijate jaoks visuaalselt Alma brindi konkurentidest. Lisaks v0ib positiivseks
lugeda aspekti, et Alma brandi kirjeldab tarbijate jaoks korge tajutav kvaliteet, mis on
otsene ostuotsuse mdjutaja ja brindi lojaalsuse tekitaja, samuti toetab see kdrgemat

hinnakuvandit ning on hea eeldus bréndilaienduste tegemisel (Aaker 1991: 19).

Vordlus Alma brandi imberpositsioneerimise eesmérgina piistitatud muudetavatele
assotsiatsioonidele ja tegelikule tulemusele, mis kajastus konsensuslikul briandikaardil,

on kokkuvatlikult vélja toodud tabelis 12 (lk. 77).
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Tabel 12. Alma brindile pistitatud assotsiatsioonieesmirgid ning timberposit-

sioneerimisega saavutatud assotsiatsioonide tulemus tarbija teadvuses

Assotsiatsioonide Kodumaisus, puhtus (puhas), hea maitse ja kvaliteetne.

eesmirk (2012) o 3y - o
Neutraliseerida negatiivse varjundiga assotsiatsioonid: vélismaine ja

vOOras.
Tarbijate poolt 2014 autori poolt 1dbi viidud kvantitatiivse uuringu pohjal:
teadvustatavad ) o ) ) )
assotsiatsioonid Esmatasandi assotsiatsioonid: hea maitse, kvaliteetne, kodumaisus,
(2014) vérv (sinine /valge), lai tootevalik.

Teise tasandi assotsiatsioonid: tervislikkus, naturaalne, suvine
meeleolu, puhas, hea konsistents, kodusus, positiivne

Negatiivse varjundiga assotsiatsioone (vilismaine ja vo0ras) nimetati
uuringus osalejate poolt minimaalselt, alla 4,7%, mistdttu neid
uuringu analiiiisi ei kaasatud.

Allikas: autori koostatud.

Too eesmérgist lahtuvalt vorreldi Alma brindile imberpositsioneerimiseks voetud
assotsiatsioonide eesméirke BCM 2014 meetodi alusel koostatud Alma bréndikaardil
kajastuvaga, mille alusel voib viita, et pistitatud eesmérgid on tdidetud ning
timberpositsioneerimine olnud lithikese kommunikatsiooniperioodi jargselt edukas (vt.
tabel 12). Umberpositsioneerimisega voetud uute sdnumite ja assotsiatsioonide
kommunikeerimise aeg Eesti turul on olnud lithike, napilt iiks aasta, mis ainult Kinnitab
head ja onnestunud tulemust, sest to66 teoreetilise 0sa alampeatiikis 1.1. lk. 24. sai
selgitatud, et timberpositsioneerimise tulemuste saavutamine vitab reeglina rohkem

aega kui tiks-kaks aastat.

Magistritod eesmirgi saavutamiseks kasutati kahte erinevat meetodi: kvalitatiivset
BCM ja selle edasiarendusena loodud kvantitatiivset BCM 2014 meetodi. BCM meetodi
kvantifitseerimise eesmaérgiks oli lihtsustada andmekogumist ning voimaldada uuringu
tulemuste  ildistamist laiemale tarbijaskonnale. ~Andmaks hinnangut kahe
uuringumeetodi — BCM ja BCM 2014 meetodi — kooskolalisusele ning sellele, kas
BCM 2014 meetod vaib olla voimalikuks alternatiiviks kvalitatiivsele BCM meetodile,
analiiiisis autor konsensuslike bridndikaartide koostamise etappe ning brandikaartide

kooskolalisust.
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Alustades analiiiisi konsensuskaardi koostamise esimesest etapist tdheldas autor, et kui
BCM meetodi abil tuli uuringu esimese etapi ldbiviimise jargselt esile juba enim
mainitud ja suurema hulga sisemiste iihendustega assotsiatsioonid, siis BCM 2014
meetodiga ldbi viidud uuringu puhul selgeid erisusi vilja ei joonistunud. Seega pole
esimese etapi ldbiviimise jargselt BCM 2014 meetodi puhul vdimalik veel aimata,
millised assotsiatsioonid voivad briandi puhul kdige olulisemateks kujuneda. Teisalt on
see ka moistetav, kuna uuritav inimhulk oli kordi suurem ning tulemusi mdjutavaid

nliansse rohkem kui kvalitatiivses etapis

Vorreldes omavahel konsensuskaartide koostamise teise etapi tulemusi voib todeda, et
BCM meetodiga lébi viidud uuringus seostati osalejate poolt Alma briandiga kdige enam
,varvi (sinine/valge 80% juhtudest), ,head maitset® (70% juhtudest) ning
»kodumaisust" (60% juhtudest), mis paigutusid brindikaardil esmatasandi- ehk
pOhiassotsiatsioonideks. BCM 2014 meetodiga 1dbi viidud uuringus osalejate puhul
saadi pisut erinev tulemus, sest kdige enam omistati Alma bréndile ,,head maitset* (71%
juhtudest), ,kvaliteetsust” (69%), ,.kodumaisust® (69%), ,,vérvi (sinine/valge, 68%)“
ning ,,laia tootevalikut® (62%). Lihtsustamaks erinevate uuringumeetodite kaudu saadud
tulemuste jdlgimist, on mdlema uuringu tulemused visuaalselt vélja toodud joonisel 13
(Ik. 79). Tulemusi vaadeldes voib kokkuvotlikult 6elda, et kolme mérksdna osas (,,hea
maitse*, ,,varv ning ,kodumaine“) on erinevate meetoditega saadud tulemused
kooskolalised. Tinglikult voib seda Oelda ka neljanda BCM meetodiga 14bi viidud
uuringus esile tulnud assotsiatsiooni — ,kvaliteetne“ — kohta, mida BCM 2014
meetodiga 14bi viidud uuringus nimetati 69,3% individuaalsetel brindikaartidel ning
BCM meetodiga 14bi viidud uuringus 40% juhtudest, mis oli jargmine tulemus ,,laiale
tootevalikule”.  Erinevate meetoditega saavutatud tulemused ei kajastanud
neutraliseerimist vajavaid assotsiatsioone nagu ,,vélismaine* ja ,,vO0ras®, mistdttu on
liihikese ajaga onnestunud need seosed Alma brindi osas mitte ainult neutraliseerida,

vaid lausa kaotada.
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Joonis 13. Assotsiatsioonide esmatasandi mainimise vordlus BCM ja BCM 2014

meetodite pohiselt (autori koostatud).

Vorreldes omavahel konsensuskaartide koostamise teise etapi tulemusi voib juba
taheldada teatud erinevusi alates pdhiassotsiatsioonide arvulisest hulgast (BCM 2014
meetodiga saadi viis, BCM meetodiga kolm pdhiassotsiatsiooni), 1opetades esmatasandi
assotsiatsioonidega seonduvate mirksonadega, mis on virdlemise lihtsustamiseks vélja

toodud tabelis 13 (Ik. 80).
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Tabel 13. BCM ja BCM 2014 meetodil saadud Alma brindi esmase- ja teisese tasandi

assotsiatsioonide vOrdlus

Kvalitatiivne uuring Kvantitatiivne uuring
(BCM meetod) (BCM 2014 meetod)
Pé6hi- ehk esmatasandi 1. Vérv (sinine/valge) 1. Hea maitse
assotsiatsioonid ) )
(reastatuna kdige 2. Hea maitse 2. Kvaliteetne
iseloomulikumast . .
3. Kodumaine 3. Kodumaine

assotsiatsioonist)

4. Vérv (sinine/valge)

5. Lai tootevalik

Pdohiassotsiatsioonidega 1. Vérv (sinine/valge) 1. Hea maitse — tervislikkus, hea
seonduvad, ehk teise ) konsistents, naturaalne, puhas,
tasandi assotsiatsioonid | 2. Hea maitse — hea | kodusus
konsistents, lai tootevalik
) 2. Kvaliteetne — tervislikkus,
3. Kodumaine — kodusus, | naturaalne, —suvine meeleolu,
puhas, suvine meeleolu puhas

3. Kodumaine — hea konsistents,
kodusus, positiivne

4. Varv (sinine/valge)

5. Lai tootevalik - hea konsistents,
kodusus, positiivne

Neutraliseeritud Vilismaine, vooras
assotsiatsioonid

Allikas: autori koostatud.

Vaadeldes, millised marksdnu uuringutes osalejad esmatasandi- ehk pohi-
assotsiatsioonidena Alma bréindiga seostasid, on autori hinnangul keeruline hinnata, kas
ja mil mééral on uuringute tulemustes ilmnenud erisused méérava téhtsusega, diged voi
valed. Kui BCM meetodiga 14bi viidud uuringu puhul saavutati tulemuseks lihtne ja
valdavalt kahetasandiline brandikaart, siis BCM 2014 meetodiga 1dbi viidud uuringu
puhul oli tulemuseks omavahel tihedamalt poimitud seostega komplekssem ja
keerulisema struktuuriga briandikaart. Lisaks voib BCM 2014 meetodi alusel koostatud
brandikaardi tugevuseks lugeda rikkalikuma kaudsete assotsiatsioonide tuvastamise,

milleks andis hea vdimaluse avatud vastusega mérksonade kirjeldamise kiisimus (Vt.

Lisa 5, Ik. 101-103, kiisimus nr. 11).
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Uuringu tulemusi hinnates jareldab autor, et BCM kvalitatiivse meetodi kvantitatiivne
tolgendamine dnnestus vordlemisi edukalt, sest andmete kogumine toimus suure hulga
tarbijate seas internetipdhise standardiseeritud liihikese ankeetkiisitluse kaudu
(teemapohiseid sisulisi kiisimusi viis, lisaks seitse filter- ja demograafilist kuuluvust
puudutavat kiisimust). Eriti positiivseks hindab autor brindi kaudsete assotsiatsioonide
viljaselgitamiseks kasutatud avatud vastusega kiisimuse tulemusi, mis andis rikkalikult
kirjeldavaid mérksdnu ning aitas tdpsemalt lahti selgitada ja kirjeldada Alma brandi

teise tasandi assotsiatsioone.

Uuringutulemuste kontekstis vdib 6elda, et pohiassotsiatsioonide o0sas olid kahe
uurimismeetodiga saadud tulemused suuresti kooskolalised, kuid suuremad erisused
tulid sisse esmatasandi assotsiatsioonidega seonduvate mairksonade osas, kus
kooskdlalisuse vditmiseks pole enam alust. Kokkuvotlikult julgeb autor siiski hinnata, et
kvalitatiivsel teel koostatud BCM bréandikaart on BCM 2014 meetodi alusel koostatud
brindikaardist oma struktuurilt ja seostelt vaesem, mille iiheks pdhjuseks voib olla ka

uuringu labiviija oskused ja vihesed kogemused selles valdkonnas.

BCM 2014 meetodi edasiarendamist vajavate aspektidena tuvastati kaks asjaolu: esiteks
ei moddetud ankeedile vastamise ajakulu, mistottu pole voimalik vorrelda kvantitatiivse
uuringu ldbiviimiseks kulunud keskmist aega kvalitatiivsele uuringule vastamiseks
kulunud ajaga. Teiseks tekkis grupeerimisiilesande tulemuste analiilisimisel kahtlus, kas
nimekirja staatilisusest tulenevalt ei méddratud nimistu alguses olnud maérksdonu
pohjendamatult sageli esimestesse (1-2) gruppidesse. Siinkohal voib olla tulevikus
lahenduseks iga osaleja jaoks esitatava mérksonade jarjekorra roteerimine, mis vodib

suurendada vastamise objektiivsust, kui autori kahtlustel on alust.

Kuigi kahe erineva metoodikaga saadud andmed pole alates teise tasandi
assotsiatsioonidest nii kooskolalised kui esmatasandi assotsiatsioonide osas, on autor
seisukohal, et BCM kvalitatiivse meetodi kvantitatiivne tdlgendamine Alma brandi
iimberpositsioneerimise kontekstis onnestus vordlemisi edukalt. Siiski on oluline tihele
panna, et BCM 2014 meetodi tookindlust on kontrollitud ainult ithe kodumaise
piimatodstuse brandi kontekstis, mis ei vdimalda meetodi tookindlusele anda
laiapdhjalist hinnangut. Uus, kvantitatiivne BCM 2014 meetod vadrib siiski jatkuvat

edasiarendamist ning laiemat katsetamist erinevates valdkondades.

81



Vorreldes omavahel kahe uuringumeetodiga, BCM ja BCM 2014, abil saavutatud
tulemusi voib Gelda, et Alma brindi iimberpositsioneerimine sai molemal juhul
positiivse hinnangu, mistdttu on vdimalik anda kinnitus {imberpositsioneerimise
edukusele. Alma briandi juhi ja omaniku jaoks andsid uuringu tulemused kindlust, et
1abi viidud timberpositsioneerimine ning uued brindile omistatavad assotsiatsioonid on
liihikese ajaga joudnud tarbijate teadvusesse ning positiivselt vastu voetud, mida
kinnitavad Alma briandile antud korged meeldivushinnangud nii tarbijate kui
mittetarbijate poolt. Valio Eesti AS saab uuringu tulemusel koostatud Alma brandi
kaartidelt vélja lugeda Alma brdndi assotsiatsioonide vorgustiku struktuuri ning
tugevdada tina tarbijate teadvuses esikohal olevaid Alma brindiga seostatavaid
pohiassotsiatsioone ning assotsiatsioone, mis tdna veel nii tugevalt Alma brindiga ei
seostu. Uuringu tulemusi Alma bréindi juhiga analiilisides oli Valio Eesti AS esindajale
suurim tllatus tugev virvipdhine assotsiatsioon (sinine/valge). See on aspekt, mida
senises kommunikatsioonis nii tugevalt rohutatud pole, kuid mille alusel tarbijad ja
mittetarbijad Alma brindi identifitseerivad ning mida tuleks tulevikus teadlikumalt

brandi kuvandi arendamisel rakendada.

Alma brindi timberpositsioneerimist analiiiisiti vastavalt teooriaosas toodud alustele.
Umberpositsioneerimise edukust hinnati kahe meetodi abil: kvalitatilvse BCM meetodi
abil, mis pohines kiimne inimese hulgas ldbi viidud siivaintervjuul ning BCM 2014
meetodi abil, mis oli autori poolne BCM meetodi edasiarendus kvantitatiivsele kujule,
300 Alma brindi tarbija ja mittetarbija hulgas. Kahe uuringumeetodiga koostatud Alma
konsensuslikud brandikaardid on suures osas kooskolalised, mis lubab tddeda, et BCM
2014 meetod vaib olla sobilik brandikaartide koostamisel kvantitatiivsel moel, kui saab
lahendatud kaks peamist piirangut nagu ajalise moote lisamine ning
grupeerimisiilesande tulemuste tédpsus. Uuringute tulemusi Alma bréindile omistatavate
assotsiatsioonide osas vOrreldi Valio Eesti AS poolt brindile piistitatud
assotsiatsioonieesmérkidega, millest tulenevalt anti ka positiivne hinnang Alma briandi

timberpositsioneerimise edukusele.

Kéesolevas alampeatiikis kirjeldati ja analiiiisiti Alma bréndi iimberpositsioneerimisele
hinnangu andmiseks 1dbi viidud uuringute tulemusi. Uuringueesmérgini aitas jouda

kolmest uuringust koosnev kompleksuuring. Esimese kvantitatiivse uuringuga tuvastati
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Alma brindile omistatavad varjatud assotsiatsioonid, misjirel jaotus uuringu
labiviimine kaheks: kvalitatiivseks, BCM meetodi pohiseks ning kvantitatiivseks, BCM
meetodist edasi arendatud uuringuks. Umberpositsioneerimise edukusele hinnangu
andmiseks vorreldi Alma brandi timberpositsioneerimisel voetud
assotsiatsioonieesmdrke uuringute tulemusel tarbija teadvuses Alma bréndile
omistatavate assotsiatsioonidega. Uuringutega saavutatud tulemused olid valdavalt
kooskolalised, mistottu oli vdimalik Alma bridndi timberpositsioneerimisele anda

positiivne hinnang.
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KOKKUVOTE

Kéesolev magistritod késitles ja analiilisis brédndi {imberpositsioneerimist brandi
assotsiatsioonide muutmise ja uuendamise kontekstis, sest tugeva ja véartusliku brandi
loomine ning hoidmine on iga ettevotte liks olulisimatest eesmaérkidest, viljendudes
omakorda hasti tuntud briandi nimes, korges tajutavas kvaliteedis ning tugevates brandi

assotsiatsioonides.

Magistritoo teoreetilise osa esimeses peatiikis késitleti imberpositsioneerimise moistet
ning seost brandi véirtuse ja selle aspektidega, millest iiheks olulisimaks on brandi
assotsiatsioonid ning nende vorgustikud. Selgus, et brindi véirtust v3ib kisitleda
kolmel viisil: kognitiivse psiihholoogia perspektiivis, mis pohineb tarbijal ja tema
reaktsioonides brindi tegevusele; brandi laiendamise perspektiivis, mis pohineb brindi
laiendamisel teistesse kategooriatesse ja turgudele ning finantsilisest perspektiivist, mis
tolgendab brandi véadrtust kui finantsmeedet. Kinnitust sai, et briandi vdértuse loovad
eeskaitt selle tarbijad, kes omavad brindi kohta positiivseid voi negatiivseid hoiakuid,
mis véljendub brindi tarbimises voi mittetarbimises. Nimetatud hoiakud moodustavad
brandi kuvandi, mille olulisimaks osaks on tugevad, meeldivad ja unikaalsed brandi
assotsiatsioonid, mis tarbija kiitumist brdndi osas suunavad. Selgitanud vilja brindi
assotsiatsioonide tdhtsuse briandi timberpositsioneerimise kontekstis kaardistati
timberpositsioneerimise protsessi etapid ning siiveneti nende sisulisse iilesehitusse.
Bréndi timberpositsioneerimisel on vdimalik tugineda kahele suuremale strateegilisele
suunale, millest esimene keskendub olemasolevate briandi véirtuse allikate
virskendamisele laiendades ja parendades brandi teadlikkust ja kasutamisulatust ning
teine brandi vadrtusele uute allikate loomisele 1dbi briandi assotsiatsioonide tugevuse,

meeldivuse  ja  unikaalsuse parendamise. Jouti  jareldusele, et eduka
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timberpositsioneerimise tulemus véljendub ettevotte poolt eesmérgiks vdetud
muudatustes  brdndi  kuvandis, ehk tarbija poolt brindile omistatavates

assotsiatsioonides, mis mdjutavad omakorda brandi miitike, turuosa ning kasumlikkust.

T60 teoreetilise osa teine peatiikk keskendus brindi imberpositsioneerimise edukuse
hindamist voimaldavatele meetoditele brindi assotsiatsioonide vorgustike kontekstis.
Assotsiatsioonide  vOrgustikud moodustavad brandi kaardi, mis vdimaldavad
visualiseerida assotsiatsioonide paiknemise ning seose tugevuse uurimisaluse brandiga.
Meetodid bréndikaartide ehk assotsiatsioonide vorgustike koostamiseks jagunevad
valdavalt kaheks: kvalitatiivseteks ja kvantitatiivseteks, millest esimesed keskenduvad
brandikaardi koostamisele vahetus koostoos tarbijaga ning teised distantsilt,
struktureeritud tarbijauuringute kaudu, brindikaartide koostamiseks vajalike andmete
kogumiseks. Kvalitatiivsete meetoditena on tuntuimad Zaltmani Metafooride meetod
(ZMET) ning bréndi kontseptsioonikaartide meetod (BCM), millest esimene on pikk,
aja- ja ressursimahukas ning eeldab eriviljadppe saanud juhendaja osalemist nii
tarbijauuringu kui ka konsensusliku briandikaardi koostamise faasis. BCM meetod on
ZMET metoodika lihtsustatud kisitlus, omades peamisi eeliseid ldbiviimise kiiruses,
eriviljadppe  puudumises ning  standardiseeritud  protsessis  individuaalsete
brandikaartide liitmisel theks, konsensuslikuks brindikaardiks. Kvantitatiivsete
meetoditena tulid esile Kelly’s Repertory Grid, redelitehnika ja paarikaupa sarnasuste
hindamine, mille peamisteks puudusteks kujunesid analiiisi kdigus ebapiisav
pohjalikkus ning vordlemisel pdhinemine (kahe sOnapaari vdi brdndi omavaheline
vordlus). Metoodikate tugevuste ja ndrkuste omavahelise kdrvutamise ja hindamise
jargselt jouti jareldusele, et sobivaimaks metoodikaks kdesoleva magistritod eesmargi
saavutamisel vOib osutuda brindi kontseptsioonikaartide meetod (BCM), mis on

kaasaegsem, liihem ja standardiseeritum kisitlus Zaltmani metafooride metoodikast.

Magistritdo teise peatiiki fookus oli suunatud Eesti piimatddstuse iihe juhtiva briandi —
Alma — iimberpositsioneerimisele. Empiirilise t60 peamiseks eesmérgiks oli hinnangu
andmine Alma brandi iimberpositsioneerimise edukusele, milleks sooviti vorrelda Alma
briandi meeskonna poolt eesmérgiks voetud assotsiatsioone tarbijate poolt tegelikkuses

Alma briandile omistatavate assotsiatsioonidega.
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Teise peatiiki esimeses alampeatiikis anti iilevaade Alma briandi evolutsioonilisest
arengust, timberpositsioneerimisele eelnenud olukorrast ja pdhjustest, iimberposit-
sioneerimisele piistitatud assotsiatsioonieesmérkidest ning labiviimise protsessist. Alma
brandi timberpositsioneerimise tingisid peamiselt vastuolud bréndi kuvandis, mille olid
pohjustanud Valio emafirma brindi liitmine 1998. aastast Eesti piimandusturul oleva
kodumaise brindiga Alma. 2011. aastal 14bi viidud brandiuuringust selgus, et tarbijad ei
moistnud ega ndinud lisavdirtust Soome péritoluga Valio brandi lisamisel kodumaisele
Alma brindile, vaid vastupidi — Valio brandi kuvand mdjutas Alma brandi kuvandit
viisil, mis pani tarbijad eelistama kodumaiseid ja selge péritoluga konkureerivaid
piimatodstuste brinde. Segadus briandi kuvandis mojutas brindi eelistamist Eesti turul,
mistottu otsustati 2012. aastal Alma ja Valio brindid teineteisest lahutada ning Alma
brind kuvandi parendamise eesmargil iimber positsioneerida. Uueks positsioneeringuks
kujunes puhtuse suund ning uuteks assotsiatsioonieesmérkideks voeti ,,kodumaisuse®,
,hea maitse” ja ,kvaliteetne* tugevdamine, puhtus (puhas) lisamine ning negatiivse
varjundiga assotsiatsioonide ,,vdlismaine* ja ,,vOOras“ neutraliseerimine. Jargnevalt
Kirjeldati uuringu ldbiviimise struktuuri, uurimismetoodikat ning raamistati uuringu
valim. Magistritod eesmirgi saavutamiseks viidi 18bi kolmeks uuringust koosnev
kompleksuuring, millest esimene keskendus Alma bréndiga seotud assotsiatsioonide
esilekutsumisele ning teised tuvastatud assotsiatsioonidest brindikaartide koostamisele.
Alma brindikaartide koostamiseks kasutati kahte uurimismeetodi: John et al. poolt
loodud kvalitatiivset BCM meetodi ning selle autori poolt kvantitatiivsele kujule
kohandatud versiooni, mis nimetati BCM 2014 ks. Autori poolse meetodi kohandamise
eesmargiks oli lihtsustada andmekogumist ning vdimaldada uuringu tulemuste
tildistamist laiemale elanikkonnale, mida siiani autorile kéttesaadavate andmete pohjal

polnud tehtud.

T66 empiirilise osa teine peatilkk keskendus uuringute kaigus saadud tulemuste
analiitisile, kahe erineva uurimismeetodi omavahelisele vordle. Esimesena 14dbi viidud
Alma brindi varjatud assotsiatsioonide uuringu ldbiviimise jargselt selgus, et Alma
briandiga seonduvad mérksonad on tarbija teadvuses suhteliselt laialivalguvad, sest vaid
iiht marksona nimetati uuringus osalejate poolt rohkem kui 50% juhtudest (,,hea
maitse*). See viitas asjaolule, et Alma brindiga tugevaimalt seotud assotsiatsioone on

vaja pikaajaliselt ja jéarjepidevalt rohutada, et tarbijate teadvuses valitsevat segadust
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korrigeerida. Kvalitatiivse, BCM meetodi alusel 1dbi viidud uuringu tulemustest selgus,
et Alma brindiga seostatakse koige tugevamalt assotsiatsioone ,hea maitse®,
,kodumaine® ja virv (sinine/valge), mida vOib lugeda ka Alma brindi
poOhiassotsiatsioonideks. Alma briandi omaniku poolt eesmérgiks voetud assotsiatsioon
»puhtus* ja , kvaliteetne olid brandi assotsiatsioonivorgustikus esindatud bréndist pisut
kaugemal, ehk teisel tasandil. Negatiivse varjundiga assotsiatsioonid ,,vélismaine* ja
,vooOras® uuringu tulemuste pohjal Alma brindi kaardile vdhese esindatuse tottu ei
joudnud, mistdttu vois neid lugeda neutraliseerituks. Kvalitatiivses uurimuses osalejad
andsid Alma brindile meeldivushinnanguks kiimne-palli skaalal 8,1. Konkreetse
uuringu tulemusi pistitatud eesméirkidega vorreldes vois anda Alma brindi

iimberpositsioneerimisele positiivse hinnangu.

Kvantitatiivse, BCM 2014 meetodi algusel 1dbi viidud uuringu tulemustest selgus, et
uuringus osalejad omistasid Alma brindile viis pohisassotsiatsiooni: ,,hea maitse®,
»kvaliteetne®, ,kodumaine®, ,védrv (sinine/valge)“ ning ,lai tootevalik®.
Assotsiatsioonieesmérk ,,puhas® oli tarbijate teadvusesse joudnud ning brindikaardil
esindatud, kuid selle selgitavat tdhendust, milleks oli ,lisa- ja séilitusainetevaba‘“
analiiiisides selgus, et sarnaselt kirjeldati mérksona ,,naturaalne. See voimaldas teha
jérelduse, et sOltuvalt isiku sdnavarast kasutatakse sama tdhenduse kirjeldamiseks kas
eestipdrast ,,puhas® v0i vOdrapdrasemat ,,naturaalne®, ehk ettevotte poolt eesmérgiks
assotsiatsioon on saavutanud positiivse koha Alma brindi kaardil, vajades tdiendavat
rOhutamist sdnumite kommunikatsioonis. Negatiivse varjundiga assotsiatsioone
,valismaine* ja ,,vO00ras“ individuaalsetel brdndikaartidel nimetamise osakaal oli
sedavord madal, et need vois lugeda neutraliseerituks. Briandi omanike jaoks osutus
suurimaks {iillatuseks vérvi (sinine ja/voi valge) tugev seostamine Alma briandiga, mida
silani  siisteemselt turundustegevustes rakendatud ei olnud, kuid mida tuleviku
kontekstis teadlikumalt kasutama hakatakse. Kvantitatiivses uurimuses osalejad andsid
Alma brindile meeldivushinnanguks kiimne-palli skaalal 8,25. Vorreldes konkreetse
uuringu tulemusi tmberpositsioneerimisele seatud assotsiatsioonieesmarkidega vois

Alma bréndi iimberpositsioneerimisele anda positiivse hinnangu.

Kahe uuringumetoodika alusel saavutatud andmete omavaheline vordlemine voimaldas

teha jdrelduse, et kuigi bridndi assotsiatsioonide paiknemisel brindikaartidel esines

87



teatud erinevusi, olid Alma brindi pohiassotsiatsioonid olid 60%-Selt ning
neutraliseerimist ~ vajavad  assotsiatsioonid  100%-selt  kooskdlalised.  Kahe
uuringumeetodiga saavutatud tulemuste moningane erinevus voOib olla tingitud
jargnevatest pohjustest: piiratud oskused ja kogemused kvalitatiivse uuringu
labiviimisel ning kvantitatiivse uuringu grupeerimisiilesande {tlesehitus, mis voib
tulemuste objektiivsuse nimel vajada esitatavate assotsiatsioonide jirjekorra roteerimist
iga osaleja jaoks. Lisaks ei mdddetud erinevalt kvalitatiivsest meetodist BCM 2014

meetodi puhul ankeedile vastamise ajalist kulu.

Autor hindab, et BCM 2014 kvantitatiivne tdolgendus kvalitatiivsest BCM meetodist
vadrib tdiendavat kontrollimist erinevates valdkondades ning esilekerkinud piirangud
ajalise modGte lisamise ja grupeerimisiilesande tdpsuse osas lahendamist, kuid
konkreetse uurimuse raames osutus kvantitatiivne Alma briandikaart vordluses
kvalitatiivse  briandikaardiga siiski rikkalikumaks, mitmetasandilisemaks ning
tugevamaks assotsiatsioonide vaheliste seoste poolest. Lisaks oli BCM 2014 pdhjal
uuringu teostamine lihtne, andmekogumine teostatav interneti pdhiselt suurema hulga
tarbijate seas, kiisimustik on standardiseeritud ning uuring seetottu tulevikus samal moel

korratav.

Eelnevat kokku vdttes ning kahe uuringu tulemusel loodud Alma bréndikaartide ja
timberpositsioneerimisele  piistitatud assotsiatsioonieesmarkide omavabhelisel
vordlemisel vOib Alma brindi iimberpositsioneerimise edukusele anda positiivse
hinnangu. Alma briandi omanike jaoks on saavutatud tulemus oluline ja véairtuslik
kontekstis, milliseid maéarksonu tulevikukommunikatsioonis aktiivsemalt rohutada.
Uuringute tulemuste pohjal voib brandi omanikule soovitada, et tinasega samas mahus
voiks toetada assotsiatsioone ,,hea maitse®, ,,kodumaine* ja ,,kvaliteetne‘ ning suuremat
tdhelepanu voiks pdooOrata eristumist toetavate assotsiatsioonide nagu ,,virv
(sinine/valge)* ja ,,puhas“ rohutamisele. Assotsiatsioon ,lai tootevalik* eraldiseisvat
toetust toendoliselt ei vaja, sest kujuneb tarbija teadvuses Alma tootevaliku kontekstis

ise vélja.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu plaan.

Uldine:

e Intervjueeritava nimi, praegune positsioon ja amet Alma brandi
timberpositsioneerimise ajal

e Millal loodi Alma briand, milline on Alma bréndi ajalugu ja selle olulisimad
etapid?

e Milline on Alma brindi positsioon Valio Eesti AS brandiportfellis?

o Millistel turgudel Alma bréindi tdna miiiiakse, mis on olulisimad turud?

Alma brindi imberpositsioneerimise pohjused:

e Millal ja mis pdhjustel otsustati Alma brand timberpositsioneerida?

o Mille alusel otsustati, et Alma brénd vajab iimberpositsioneerimist
(uuringud, turuosa andmed vms.)?

o Milline oli imberpositsioneerimisele eelnenud turu- ja
konkurentsiolukord?

o Millisena tajusid Alma bréndi tarbijad seda enne
limberpositsioneerimist?

o Mis iseloomustas Alma brindi tarbijate jaoks enne selle

timberpositsioneerimist (assotsiatsioonid, hoiakud jms.)?
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Lisa 1 jarg

Alma brindi imberpositsioneerimise protsess:

e Milline oli Alma bréindi timberpositsioneerimise protsess?

e Kas timberpositsioneerimise ldbi viimiseks voeti aluseks mdni konkreetne mudel
voi metoodika? Milline?

e Palun kirjeldage etappide kaupa Alma brandi timberpositsioneerimise protsessi
ja kes projektis osalesid?

e Milline oli Alma bréndi uus positsioneering, selle idee ja sonumid?

e Millised eesmargid seati Alma briandi timberpositsioneerimisele (sh. ajalised
eesmirgid)?

e Millised assotsiatsioonid loodi Alma brindile uutena, milliseid sooviti kaotada
ja milliseid hoida?

e Kui kaua planeeriti iimberpositsioneerimise protsessi ajaliseks kestvuseks? Kui
pikalt see tegelikult kestis?

e Milliseid tegevusi limberpositsioneerimise kommunikeerimiseks tehti?
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Lisa 2. Assotsiatsioonide esilekutsumise ankeetkusitlus tarbijale.

Hea uuringus osaleja!

Néitame Sulle {iht brindi ning palun mdtle kdigile vdimalikele seostele, mis Sul selle
brandiga seostuvad. Naiteks sonad, tunded, inimesed, asukohad, laused, helid vms. Ehk
palun pane kirja koik, mis Sul selle briandiga seoses meenub. Uuringule vastamine votab
aega kuni 7 minutit ning uuringut viib 1ibi Tartu Ulikooli magistridppe tudeng, kes

kasutab andmeid oma 16put6os. Aitdh Sulle aja eest!
1. Mis keeles soovite vastata?

e Eesti keeles

e Vene keeles
2. Kas olete oma pere peamine sisseostude tegija?

e Jah
e FEi

3. Kui vana olete?

e Rippmeniiii vanuse valimiseks

4. Teie sugu?
e Mees
e Naine

5. Kus Te elate?

e Tallinn

Tartu

e Pirnu

Narva

Kohtla-Jarve

Muu linn

Muu asula
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Lisa 2 jarg

6. Milline pere Teil on?

e Lasteta pere
e Lastega pere, kus on alla 16-aastasi laps(i)
e Lastega pere, kus on nii alla kui {ile 16-aastasi lapsi

e Lastega pere, kus on iile 16-aastasi laps(i)
7. Kas olete Alma toodete tarbija?

e Jah
o Ei

8. Niitame Sulle tiht brindi ning palun métle kdigele, mis Sul selle brindiga seostub.
Niiteks sonad, tunded, inimesed, asukohad, laused, helid vms. Ehk palun pane kirja

koik, mis Sul selle brindiga seoses meenub.

9. Kui motlete brindile ALMA, mis Teil esimesena péhe tuleb? (Palun matle koikidele

tunnetele, omadustele, sonadele ja kirjuta nii pikalt kui soovid).

10. Mis teisena? (Palun motle koikidele tunnetele, omadustele, sonadele ja kirjuta nii

pikalt kui soovid)

11. Mis kolmandana? (Palun métle koikidele tunnetele, omadustele, sénadele ja kirjuta

nii pikalt kui soovid)

12. Mis neljandana? (Palun métle koikidele tunnetele, omadustele, sonadele ja kirjuta

nii pikalt kui soovid)

13. Mis viiendana? (Palun motle koikidele tunnetele, omadustele, sonadele ja kirjuta nii

pikalt kui soovid)

14. Mis Sul veel Alma brindiga seostub?
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Lisa 3. Alma brandikaardi koostamine BCM pdhimdtete alusel,
intervjuu Ulesehitus.

Osalejale tutvustatakse uuringu iilesehitust, 1dbiviimise metoodikat ja eesmaérke.
Lisaks tutvustatakse osalejale oodatavat 1dpptulemust Volkswagen Beetle
brandikaardi (vt. Lisa 4, k. 95) niitel;

Lauale asetatakse Alma briandi visuaal ning paberkaartidele kirjutatud Alma
brindiga seonduvad mirksonad, mis tuletati Alma brindi assotsiatsioonide
esilekutsumise kédigus. Samuti on osalejal digus kasutamata jitta paberkaartidele
margitud assotsiatsioone, kui need ei seostu tema jaoks Alma brindiga;
Osalejale esitatakse kiisimus: “Milliseid mérksdnu Sa Alma brindiga koige
enam seostad?” Kui sdnade hulgas puudub osalejale Alma brindiga seonduvaid
assotsiatsioone, Kirjutatakse need eraldi tiihjadele paberkaardile ning lisatakse
valikusse;

Osaleja kannab maérksonad iikshaaval Alma brindi visuaali ldhedusse ning
hindab iga assotsiatsiooni secose tugevust iihe-, kahe- vd&i kolmekordse
ithendusega, mis on mirgitud eraldi paberkaartidele. Kolmekordne iihendus
tahistab tugevat seost, kahekordne iihendus keskmise tugevusega seost ning
tthekordne norka seost;

Viimases etapis hindab osaleja Alma brindi iildist meeldivust enda jaoks skaalal
1 - 10, milles 1 vordub tdhendusega vdga ebameeldiv ning 10 tdhendusega viga
meeldiv.

Iga osaleja intervjuu salvestatakse ning subjekti poolt koostatud Alma briandi

kaart pildistatakse.
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Lisa 4. Volkswagen Beetle brandikaart.

Puhtad
varvid

Bensiini-
saastlik

Laimi-
roheline

Saksa
auto

Lihtne
parkida

Hea talve
auto

Soodus-
hinnad

Hea
veojou
kontroll

71/100 km
(linnas)

5,51/100 km
(maanteel)

VW Beetle briandikaart (John et al. 2006: 553; autori koostatud).
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Lisa 5. Alma brandikaardi koostamise ankeetkusitlus tarbijatele.

Hea uuringus osaleja!

Aitdh, et leiad 10-15 minutit aega uuringus osalemiseks. Uuringut viib 1dbi Tartu
Ulikooli iilidpilane oma magistritéd raames. Teie arvamus on viga viirtuslik, seega
votke palun iga kiisimuse juures endale aega iilesandega tutvumiseks ja vastamiseks.

Suured tdnud juba ette!
1. Mis keeles soovite vastata?

e Eesti keeles

e Vene keeles
2. Kas olete oma pere peamine sisseostude tegija?

e Jah
e FEi

3. Kui vana olete?

e Rippmeniili vanuse valimiseks

4. Teie sugu?
e Mees
e Naine

5. Kus Te elate?

e Tallinn

Tartu
e Pirnu

Narva

Kohtla-Jarve

Muu linn
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Lisa 5 jarg
e Muu asula

6. Milline pere Teil on?

e Lasteta pere
e Lastega pere, kus on alla 16-aastasi laps(i)
e Lastega pere, kus on nii alla kui {ile 16-aastasi lapsi

e Lastega pere, kus on iile 16-aastasi laps(i)
7. Kas olete Alma toodete tarbija?

e Jah
e FEi

8. Palun hinda 7-palli siisteemis, kui omased on jargmised mérksonad Alma bréandile?
Kui siit nimekirjast on puudu mdni mérksdna, mis Sinu arvates Alma brindiga seondub,

siis palun kirjuta see alltoodud kastidesse (igasse kasti 1 sdna) ning anna samuti hinnang

7-palli skaalal.
Suvine meeleolu ei ole iildse omane 1 viiga omane
Alma brindile Alma brindile
Tervislikkus ei ole iildse omane 1 viga omane
Alma brandile Alma bréndile
Hea maitse ei ole iildse omane 1 viga omane
Alma brindile Alma brindile
Naturaalne ei ole lildse omane 1 véga omane
Alma brindile Alma bréndile
Kod ei ole iildse omane 1 viga omane
0dusus Alma brindile Alma bréndile
" . ei ole iildse omane viga omane
Vary (smlne/valge) Alma brandile 1 Alma brindile
. ei ole iildse omane viga omane
Kvaliteetne Alma briindile 1 Alma bréndile
Positii ei ole lildse omane 1 vidga omane
ositiivne Alma brindile Alma brandile
. ei ole {ildse omane véiga omane
Hea konsistents Alma brindile 1 Alma brindile
; ei ole tildse omane viga omane
Kodumaine Alma brindile Alma bréndile
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ei ole iildse omane viga omane

Puhas 1234567

Alma bréindile Alma bréindile

9. Palun margi Sinu jaoks sarnased marksonad samadesse gruppidesse (nditeks kui
Sulle seondub kvaliteediga lai tootevalik, siis grupeeri need mdlemad nt gruppi 1).
Kui moni sdna ei sobi Sinu arvates teistega kokku, void jétta ta liksikuks, kuid anna
sellele eraldiseisev grupi tihis (nditeks grupp 5).

10. Palun vali siit grupist iiks sona, mis seda mirksonade gruppi Sinu jaoks koige
paremini iseloomustab vdi kirjeldab.

11. Palun kirjelda, mida alltoodud mairksdna Sinu jaoks Alma brindiga seonduvalt
tdhendab? Ndide: Kui motled sonale "naturaalsus"” Alma brdndiga seoses ja see
toob Sulle meelde esimesena "sdilitusainetevaba" véi "puhas loodus"”, siis palun
pane see kirja korvalolevasse tiihja kasti. Kirjuta nii pikalt, kui soovid.

12. Palun hinda Alma bréndi iildist meeldivust enda jaoks 10-palli siisteemis.

Alma briand Viga ebameeldiv 1 234567 89 10 Viga meeldiv
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Lisa 6. BCM brandikaartide uUhendamise reeglistik.

Etapp

Moddikud

Reeglid

1. Bréindi
pohiassotsiatsioonide
valik

* Mainimise sagedus
* Sisemiste tithenduste
numbriline hulk

* Mainitud vihemalt 50% juhtudest;
* Mainitud 45%-49% kaartidel ning
siseiithenduste numbriline hulk on
poOhiassotsiatsioonidega vordne voi
suurem

2. Brandi
esmatasandi
assotsiatsioonide
valik

* Esmatasandi mainimiste
sagedus

* Esmatasandi mainimiste
osakaal (%)

* Siselihenduste tiitip (lilem-
voi alamiihendus)

Pohiassotsiatsioonideks valitakse:

* Vdhemalt 50% juhtudest esimese
tasandi assotsiatsioonina mainitud
maérksonad

* Assotsiatsioonid, mille
sisetihendustes on rohkem tilem- kui
alamiihendusi

3. Pohiassot-
siatsioonide
thenduste valik

* Assotsiatsioonide ihenduste
numbriline sagedus
(arvestatakse vaid lihesuunalist
tthendust)

* Sagedustabeli murdepunkti
tuvastamine

* Murdepunkt = number, millest
alates vdheneb jarsult assotsiat-
sioonide esinemine brindikaartidel
* Murdepunktist korgemale jadvate
assotsiatsioonide kaasamine

4. Teisese tdhtsusega
assotsiatsioonide
ihenduste valik

* Assotsiatsioonide ithenduste
numbriline sagedus (eristatakse
kaardil pohiassotsiatsioonidest
katkendjoonega)

* Uhenduses brandi
pohiassotsiatsioonidega (esmatasand)
* Sagedustabeli murdepunktis voi
madalamal asuvad assotsiatsioonid

5. Uhenduste
tugevuse arvutamine

* Assotsiatsioonipaari
keskmine ithenduse tugevus

Iga bréndi assotsiatsiooni jaoks
arvutatakse iihe-, kahe- voi
kolmekordne tihendus:

* Assotsiatsioonipaari iithenduse
tugevuse arvutamine koigi vastajate
keskmisena

* Tulemuse iimardamine ldhima
tdisarvuni (néiteks 2,3 = 2)

Allikas: autori koostatud John et al. 2006: 555 pdhjal.
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Lisa 7. Kvalitatiivsel meetodiga koostatud Alma brandi
individuaalkaardid.

Osaleja 1. Naine, 31. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brandi toodete tarbija.

Kuupéev: 25. Jaanuar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 16:36, meeldivushinnang

Alma bréandile 10.

Osaleja 2. Naine, 35. aastane, elukoht Tartu, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brandi toodete tarbija.

Kuupiev: 6. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 9:20, meeldivushinnang

Alma brandile 7.

v
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Osaleja 3. Naine, 33. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brindi toodete tarbija.

Kuupiev: 8. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 12:32, meeldivushinnang
Alma bréndile 8.

Osaleja 4. Naine, 27. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brandi toodete tarbija.

Kuupiev: 8. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 10:17, meeldivushinnang
Alma brindile 7.
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Osaleja 5. Naine, 26. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brandi toodete tarbija.

Kuupiev: 9. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 9:30, meeldivushinnang
Alma bréndile 8.
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Osaleja 6. Naine, 34. aastane, elukoht Harjumaa, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma bréndi toodete tarbija.

Kuupiev: 9. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 11:21, meeldivushinnang
Alma brindile 8.
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Osaleja 7. Naine, 36. aastane, elukoht Harjumaa, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brindi toodete tarbija.

Kuupiev: 9. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 9:40, meeldivushinnang
Alma bréndile 8.

Osaleja 8. Naine, 39. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma bréndi toodete tarbija.

Kuupiev: 9. veebruar 2014, brandikaardi koostamise aeg: 10:38, meeldivushinnang
Alma brindile 8.
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Osaleja 9. Naine, 40. aastane, elukoht Tallinn, alla ja iile 16-aastaste lastega pere,

peamine toidukaupade sisseostude tegija, Alma bréndi toodete tarbija.

Kuupiev: 10. veebruar 2014, briandikaardi koostamise aeg: 11:52, meeldivushinnang
Alma bréndile 9.

'.'M-"j‘- . ll ey //
Osaleja 10. Naine, 45. aastane, elukoht Tallinn, alla 16-aastaste lastega pere, peamine

toidukaupade sisseostude tegija, Alma brandi toodete tarbija.

Kuupiev: 13. veebruar 2014, briandikaardi koostamise aeg: 12:17, meeldivushinnang
Alma bréndile 8.

KODUMAINE
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Lisa 8. Alma konsensusliku brandikaardi pdhiassotsiatsioonide
sagedusgraafikud kvalitatiivse uuringu kaigus kogutud andmete
pohjal.

Hea maitse (murdepunkt 2)
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Lisa 9. Alma konsensusliku brandikaardi teise tasandi

assotsiatsioonide sagedusgraafikud kvalitatiivse uuringu kaigus
kogutud andmete pdhjal.

Puhas (murdepunkt 2)
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Lisa 10. Alma konsensusliku brandikaardi p&hiassotsiatsioonide
sagedusgraafikud kvantitatiivse uuringu kaigus kogutud andmete
pohjal.

Kvaliteet
160
150 """—*‘...________‘__
o 140 —-..__\
= 130 ~_
£ 120 ~_
~
Z 100 ~
=E 90 \-\"'
= 80
= E ] & = 'é =
2 3 g ] v £
5 “ = =
= ]
] T
Hea maitse
100
2 80
=
E 70 \
=] \
% 60
E
L 50
40
= = = B
= = £ & £ =
= g = M =
z
T
Lai tootevalik / Kodumaine
60
i 30 \—.\
2 40
=
R \
'g \
= 20
£ 10
=
0
= z 2 = Z 2 2
5 2 = 3 £ = £
z E = 3 & E =
g < 3 =z E
E £ =
= @

112



Lisa 11. Alma konsensusliku brandikaardi teise tasandi

assotsiatsioonide sagedusgraafikud kvantitatiivse uuringu kaigus
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Lisa 12. Alma brandi mittetarbijate konsensuslik brandikaart.
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Lisa 13. Alma brandi tarbijate konsensuslik brandikaart.
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SUMMARY

ASSESSMENT OF THE SUCCESS OF REPOSITIONING VIA CHANGES IN
ASSOCIATIONS IN ESTONIAN FOOD INDUSTRY WITH THE EXAMPLE OF
THE ALMA BRAND

Krista Kalbin

The market of staple goods is globally characterized by tight and ever growing
competition, which makes the choice for the consumers increasingly complicated. One
aspect which can make the choice easier for the consumers is a familiar and reliable
brand. Therefore, a brand has become a more and more important part of business for
companies, helping to survive in tight competition, as well as to differentiate, expand to

new markets and categories, and ask a somewhat higher price for their products.

Whereas there are still brands whose previous high value has diminished from the
perspective of consumers, as well as brands which have disappeared altogether from the
market. Aggressive competition and changing consumer expectations require skilled
brand management and direction by companies, having a direct impact on the
profitability and sustainability of business. Therefore, any signs referring to a decrease
in the popularity of a brand must be monitored, and the brand must be renewed or
repositioned in due course. The author of the master’s thesis believes that in the case of
brand management most of the heads of Estonian companies follow their intuition and
usually have no systematic and well-thought activity plan. Furthermore, they are not

able to act in a situation, where the consumers’ preference for the brand diminishes and
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the sales figures start to fall. With reference to the above, the thesis dwells upon
activities, which help to stop the decline of a brand and lead it back to a rise.

The thesis is focused on the analysis of the reasons behind and the performance of the
repositioning of a brand and giving an evaluation to the success of the repositioning of
Alma as one of the leading brands in the local dairy industry. The aim of the thesis is to
assess the success of the repositioning of the Alma brand, and as a result, the following
survey tasks have been set:

e To define the repositioning of a brand, and to map its process and different
stages.

e To find out methods which enable to assess the success of repositioning and
choose a method suitable for evaluating the success of the repositioning of the
Alma brand.

e To describe the situation preceding the repositioning of the Alma brand and its
reasons and goals.

e Based on theoretical knowledge, to prepare the survey methodology and
interview plan required for assessing the repositioning of the Alma brand.

e To analyze the results of the survey and assess accordingly the success of the

repositioning of the Alma brand.

The theoretical part of this master’s thesis is focused on the repositioning of a brand
within the context of changing and renewing brand associations, because creating and
maintaining a powerful and valuable brand is one of the most important objectives of
each company, which is reflected, in turn, in a well-known brand name, its perceived
high quality and strong brand associations. The first chapter of the theoretical part of the
thesis deals with the concept of repositioning and its relation to the brand equity and its
aspects, whereof the brand associations and their networks are among the most
important ones. Having found out the importance of brand associations within the
context of repositioning a brand, the stages of the process of repositioning have been

mapped and their substantial structure has been analyzed.

The second chapter of the theoretical part of the thesis concentrates on the methods

enabling to assess the success of the repositioning of a brand within the context of brand
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associations’ networks. In this chapter, a methodology that could be suitable for
repositioning the Alma brand has been found out, which on the basis of a comparison of
the strengths and weaknesses of all methods is the Brand Concept Maps method
(hereinafter: BCM) created by John, Loken, Kim, and Monga.

The focus of the second chapter of the thesis is on the repositioning of one of the
leading brands of Estonian dairy industry — Alma. The main goal of the empirical work
was to evaluate the success of the repositioning of the Alma brand on the basis of a
comparison of the associations strived for by the Alma brand’s team with the
associations actually attributed to the brand. Two survey methods were used for
achieving the aim of the master’s thesis: the qualitative BCM method created by John et
al., which was for the first time adjusted by the author of the thesis into a quantitative
form with the aim of simplifying data collection and enabling to generalize the survey
results to a wider range of consumers, which according to the data available to the
author has not been done before. The adjusted method was called BCM 2014.
According to the aim, in the first part of the second chapter of the master’s thesis the
evolutional development of the Alma brand since its creation and the major stages of
changes were mapped. In addition, the situation before and the reasons for
repositioning, the new goals set for associations and the survey methods and process

were described.

The second chapter of the empirical part of the thesis is focused on the analysis of the
survey results obtained, the comparison of the two different survey methods and
assessing the success of the repositioning of the Alma brand. The aim set in the master’s
thesis — to assess the success of the repositioning of the Alma brand — was achieved due
to the data collected with two survey methods and the brand maps prepared. The
repositioning of the Alma brand deserves a positive assessment, because consumers
attribute to the Alma brand the same associations which the brand owners have aimed at
with repositioning, such as “good taste”, “domestic product”, “high quality” and “pure”.
The result is remarkable, as the goals of repositioning were achieved only within a year,
while it is known from theoretical writing that the minimum time required for changing

the knowledge in the consciousness of consumers would be one or two years.
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The quantitative interpretation of the qualitative BCM method, as well as internet-based
data collection from a higher number of consumers contributed to achieving the survey
goal and expanding it to Estonian population. When comparing the consensus brand
maps of Alma prepared with the help of the qualitative BCM method and the
quantitative BCM 2014 method, on the level of the main associations, they can be
regarded to be consensual, while on the following levels already somewhat different.
According to the author, the quantitative BCM 2014 interpretation of the qualitative
BCM method is worth further verification, as when compared to the qualitative brand
map, the quantitative brand map of Alma is significantly more abundant, has more
levels and shows stronger connections between associations. In addition, performing a
survey on the basis of BCM 2014 is simple, data can be collected via the internet from a
wider range of consumers, the questionnaire is standardized, and the survey can

therefore be repeated in the same form in the future.

121



Lihtlitsents 10putoé reprodutseerimiseks ja loputod iildsusele kittesaadavaks

tegemiseks

Mina, Krista Kalbin,
1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

»Umberpositsioneerimise edukuse hindamine assotsiatsioonide muutuse kaudu

Eesti toiduainetoostuses Alma brandi naitel*,
mille juhendajad on Tanel Mehine ja Kalev Kaarna,

1.1.  reprodutseerimiseks siilitamise ja iildsusele kéttesaadavaks tegemise eesmargil,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse

tédhtaja 16ppemisent;

1.2. iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas digitaalarhiivi DSpace’i kaudu alates 06.06.2019 kuni autoridiguse kehtivuse

tédhtaja 10ppemiseni.
2. olen teadlik, et nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid digusi.

Tartus, 15.05.2014

122



123



