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SISSEJUHATUS

Juba eelajaloost on tdendeid, et toodetele, nagu néiteks tellistele, pandi tootja
identifitseerimiseks nimesid. Samuti kasutasid kaubandusgildid keskaegses Euroopas
kaubamaérke, et pakkuda kindlust ostjale ning diguslikku kaitset ka tootjale. 16. sajandi
alguses pdletasid viskitootjad tootja nime puidust vaadi sisse. Nimi néitas tarbijale, kes

on tootja, ning aitas kindlustada, et seda ei aeta segi odavama tootega. (Aaker 1991: 30)

Brindi idee on olemas olnud juba vdhemalt 5 000 aastat, kiill aga on brindid muutunud
eriti tdhtsateks alles ténapdeval. Meie tarbimisvalikuvdimalused on maérgatavalt
kasvanud. Inimesed on muutunud vdga informeerituks, kuid samas védga hoivatuteks.
Tdna vOtame oma otsuseid vastu kauba vdi teenuse siimboolsetel omadustel
pohinevatena, enam ei uuri tarbija nii pohjalikult toote fliiisilisi tunnuseid ja omadusi,

vaid teeb ostmisotsuse usalduse pdhjal. (Neumeier 2005: 8)

Bréinde hakati tdiustama selleks, et kaitsta oma tooteid ldbikukkumise eest. See oli selgesti
maérgatav veidi iile saja aasta tagasi, kui ettevotted nagu Campbell’s ja Heinz muretsesid
tarbijate reaktsiooni parast masstootmisele. Brindi identiteedid loodi toodete eristamiseks
ning tarbijates usalduse tekitamiseks. Varasemalt ei omanud tooted brande ning tarbijate
kditumist mojutas usaldus poe ning kaupmehe enda vastu. Tanapdeval mojutab tarbija
otsuseid just aga hinnang briandi kohta. Sellest tulenevalt on toodete ja teenuste miitigiedu

suuresti sdltuvuses toote brandist. (Haig 2009: 1)

Traditsioniliselt on brandid olnud ettevotetele instrumentideks oma toodete miitimisel,
kuid aina rohkem tekib tdnapédeval ka mittetulunudsbriande, mille eesmirgiks on hoopis
mone sotsiaalse ettevotmise ldbiviimine. (Ritchie et al.. 1999: 2) Mittetulundussektor on
tahtis, kuna see pakub teenuseid, mida ei paki drisektor. Mitmed iihiskonnale vajalikud
teenused ei ole kasumlikud ning on seetdttu ebaatraktiivsed ettevotetele. (Wymer et al..
2006: 7) Mittetulundusbriandid vajavad enamasti aga méarkimisvéirset valjaspoolset abi
brindi loomisel. (Lowy 2014: 8)



Kiesoleva bakalaureusetdd eesmirk on Teeme Ara brindi niitel arendada vilja
mittetulundusbrandi loomeprotsessi tdiustatud mudel. Autori piitidluseks on t66
empiirilise uuringu kéigus tuvastada aspekte, millele tuleks brindi loomisel tdhelepanu

poOorata, kuid millele ei ole seni kirjanduses tdhelepanu podratud.

Bakalaureuset66 eesméirgi saavutamiseks piistitab autor jargnevad uurimisiilesanded:
e Selgitada brindi ja mittetulundusbrindi olemusi ning nendega seonduvaid
moisteid;
e selgitada briandiloome protsessi ning mittetulundusbréindi loomeprotsessi eripara
o selgitada empiirilise uuringu metoodikat;
e liihidalt tutvustada Teeme Ara ajalugu ning libiviidud aktsioone;
e vdtta vaatluse alla Teeme Ara briindiloome protsess, mille pdhjal leida voimalusi

mittetulundusbrindi loomeprotsessi vaate iildisemaks edasiarendamiseks.

Teoreetilises osas seletab autor kdigepealt lahti brandi kui mdiste ning tdhtsamad
brindiga seonduvad moisted. Téhtsamad brindiga seonduvad mdisted toob autor
alapeatiiki 10pus vilja ka koondtabeli néol parema iilevaate andmiseks. Samuti seletab
autor lahti mittetulundusorganisatsioonide ja mittetulundusbriandide eripdrad ning
véljakutsed. Teoreetilise 0sa teises alapeatiikis votab autor ette erinevad bréndiloome
protsessi mudelid ning tutvustab neid ning nende etappe. Omapoolse panusena todb autor
véilja ka erinevate mudelite etappidest kombineeritud mudeli mittetulundusbrandi

brindiloomeks.

To6 empiirilise osa esimeses alapunktis tutvustab autor Teeme Ara ajalugu ning erinevaid
kampaaniaid ja ettevotmisi. Lisaks selgitab autor ka empiirilise uuringu metoodikat ning
valitud andmekogumismeetodit. Empiirilise osa teises alapunktis votab autor vaatluse
alla intervjuu Teeme Ara korraldaja Eva Truuverkiga. Autor kirjeldab intervjuu kiigus
saadud andmeid ning pakub omalt poolt vilja, kuidas oleks voimalik saadud teadmisi
rakendada mittetulundusbriandi loomise protsessi selle tdiustamiseks. Peamisteks
marksonadeks bakalaureuset6od puhul on brind, mittetulundusbrénd, bridndiloome ja

briandiloome etapid.



1. BRANDI JA SELLE LOOMEPROTSESSI KASITLUS
MITTETULUNDUSLIKE SIHTIDE KORRAL

1.1. Brandi ja mittetulundusbrandi kontekstid

Briand on nimi ja/voi stimbol, mis on mdeldud identifitseerima iihe miiiija tooteid voi
teenuseid, ning eristama neid konkurentidest. Seega teavitab bréind tarbijat toote allikast
ning kaitseb nii tarbijat kui tootjat konkurentide eest, kes pakuvad toodet, mis niib
identne. (Aaker 1991: 30)

Bréndid tididavad mitut véartuslikku funktsiooni. Tarbijate jaoks voib brénd lihtsustada
valikut, lubada kindlat kvaliteeditaset, vdhendada riski ja tekitada usaldust. Brandid on
ehitatud tootele endale, toodeid tmbritsevale turundusele ning ka tarbijate
tootekasutusele. Seega peegeldavad brindid kogu kogemust, mida kliendid tootega
seoses kogevad. Brindid aitavad ka kindlaks maédrata turunduse, niiteks reklaami,
efektiivsuse. (Keller, Lehmann 2006: 740) Brand ei ole see, kuidas ettevote kujutab
ennast ette. Vastupidiselt - briand see, kuidas kliendid ettevotet vaatlevad. Brand ei ole
lihtsalt sdnum, mida turundaja tritab tarbijale saata. Brind on sdonum, mida tarbija tajub,
see sonum vOib aga kardinaalselt erineda sOnumist, mida turundaja tiritab edastada. See
el ole miski, mida on voimalik hoida, puudutada ega ndha. See on mote, mis tekib tarbija

meeles, kui ta puutub kokku ettevotte voi selle tootega. (Yastrow 2003: 4-5)

Briand on inimese kohutunne toote, teenuse voi ettevotte kohta. See on kohutunne, kuna
koik inimesed on emotsionaalsed, intuitiivsed olevused vaatamata joupingutustele olla
ratsionaalsed. Briand on defineeritud indiviidide poolt, mitte ettevotete, turgude ega laia
ildsuse poolt. Iga inimene loob enda versiooni brindist. Ettevotted ei kontrolli seda
protsessi, kuid neil on voimalik diferentseerida oma toodet teistest. Kui on piisavalt palju
inimesi, kelle arvamus brindist on sarnase, saab Oelda, et ettevOte omab brandi.
(Neumeier 2005: 2) Van Gelder (2005) defineerib brindi aga veidi teisiti. Brind on

inimeste poolt loodud, mitte aga elav ja hingav organism, nagu mdned iiritavad véita.
6



Brindid on loodud, stimuleeritud ning rakendatud inimeste poolt, kes tdotavad
organisatsioonides, liritades luua klientidele vaértuslikke kogemusi, mis kutsuksid neis

esile organisatsioonile kasulikku tarbijakaitumist. (Van Gelder 2005: 1)

Mittetulundusorganisatsioon on vahend, 14bi mille vabatahtlikest koosnev grupp tegutseb
enda voi ihiskondliku  kasu saavutamise nimel. (Heyman 2011: 6)
Mittetulundusorganisatsioonide jaoks on vdga tdhtsaks instrumendiks internet. Libi
kodulehe edastatakse organisatsiooni sdnumit ning missiooni. Samuti kogutakse interneti
kaudu raha ning védrvatakse vabatahtlikke. (Wymer et al. 2006: 16)
Mittetulundusorganisatsioonid pakuvad tooteid vdi teenuseid, kuid ei ole ei eraettevotte
ega riigi juhtimise all. Need organisatsioonid vdivad teenida kiill kasumit, kuid see raha
peab jddma organisatsioonile endale, ning seda ei jagata osanikele nagu eraettevotete

puhul. (Vaughan, Arsneault 2013: 4)

Mittetulundusorganisatsiooni juhatajad vaatlevad brindi kui selle imagot vdi mainet.
Tugev ning tarbijate poolt eelistatud brind pakub organisatsioonile mitmeid eeliseid,
kuna laialt tuntud organisatsioone pectakse usaldusvairsemateks, sest inimesed tunnevad
juba organisatsiooni ning selle missiooni. Mittetulundusorganisatsioonid, mis on rohkem
tuntud, omavad ka suuremat hulka doonoreid. Oma brindi positsioneerides iiritab
organisatsioon néidata avalikkusele, milline on nende eesmérk, kuidas see erineb teistest
mittetulundusbriandidest, ning miks just nende brind ja ettevotmine on tdhelepanuviirne.
(Wymer et al.. 2006: 15) Mittetulunudssektor omab tihiskonnas kriitilist tilesannet. Selle
sektori organisatsioonid tdidavad iilesandeid, mida riik ei suuda piiratud ressursside tottu
pakkuda, ning mida ettevotted ei taha pakkuda kasumi saamise vOimaluse puudumise

tottu. (Burke, Cooper 2012: 4)

Mittetulundussorganisatsioonid peavad iiletama mitmeid erinevaid véljakutseid (White
2010: 2; Wymer et al.. 2006: 10-12; Burke, Cooper 2012: 5-6):

e maksusiisteemide keerukus,

e rahastamise leidmine,

e vihenev rahaline abi valitsuste poolt,

e mittetulundusorganisatsioonide arvu kasv,

e aina enam toetutakse erasektorile,



e majanduse tsiiklilisus,

o konkurents teistest sektoritest kvalifitseeritud t66joule,
e tOOtajate madal palk ning piiratud karjddriredel,

e suur ajakulu todtajate virbamiseks ning treenimiseks,

e noored tootajad vahetavad tihti tookohti.

Ritchie (et al.. 1999: 29-33) toob samuti vidlja moningad raskused, millega tuleb
mittetulundusbrandi loomisel arvestada. Kui eraettevote peab pohiliselt keskenduma
ainult klientidele, siis mittetulundusorganisatsioon peab suhtlema nii klientide, doonorite,
vabatahtlike kui ka valitsusega. Mittetulunudsbrindid peavad suutma luua ning hoida
usaldust ning keeruliseks teeb selle see, et mittetulundusorganisatsioonid pakuvad
mittemateriaalset teenust, mille kvaliteeti ei saa kontrollida. Sellest tulenevalt satutakse
tihti ka suure avaliku tdhelepanu ja surve alla ning organisatsioonid peavad oma kéitumist

digustama.

Burke ja Cooper (2012: 4) kirjutavad, et rahvastiku vananedes muutub mitmetes arenenud
riikides valitsustele aina keerulisemaks erinevate teenuste nagu tervishoiu pakkumine.
Siinkohal muutubki tdhtsamaks vabatahtlik sektor. Moningad valdkonnad, milles
abistamisega mittetulundusorganisatsioonid tegelevad on vaimne tervis, vaesete ja
immigrantide aitamine, kultuuriga tegelevate organisatsioonide aitamine ning tervisega
seotud  uuringute  rahastamine.  Wymer (et al. 2006: 9) jagab
mittetulundusorganisatsioonid jargnevatesse gruppidesse: religioossed organisatsioonid,
teadusorganisatsioonid, tervishoiuga seotud organisatsioonid,
sotsiaalhoolekandeorganisatsioonid, kultuuriga seotud organisatsioonid, noortele

suunatud organisatsioonid ning muud tiitipi mittetulundusorganisatsioonid.

Bréndi iilesandeks on diferentseerida oma toode kdigist teistest toodetest. Edukad brandid
pohinevad ainulaadsusel. Ainulaadsus aga eeldab seda, et iiks brind ei saa ka kdigile
sobida. Niiteks miilies monda eksklusiivset kdekellabrandi madalama hinna eest vaib kiill
lithiajaliselt kasu tuua, kuid pikaajaliselt I6hub see brédndi. Traditsiooniline turundus
pOhineb miiliginumbritel, kuigi see peaks pohinema briandiloomel. Turundus ei ole toote
miitimine. Tugeva briandiga kidib kaasas ka tugev turundusprogramm, kuid ilma tugeva

briandita on kogu turundus kasutu. Koik, mida ettevote teeb, panustab briandi loomise



protsessi. (Ries, Ries 2002a: 8-9) Brindi iilemaailmseks juhtimiseks on vaja mdista,
kuidas erinevad turud omavahel erinevad. On vajalik uurida, kuidas brindi tajutakse ning
dra tuntakse teistel turgudel ning mis pdhjustab neid erinevusi. Téielik analiiiis annab
brindi juhtidele parema arusaama, kuidas brandi keskseid elemente vaadatakse ning
tajutakse maailma eri piirkondades. See informatsioon on aga aluseks strateegiate ning
plaanide loomisel nii iilemaailmseks kui ka kohalikuks brindi juhtimiseks. (Van Gelder

2005: 5)

Mittetulundusbrindi iilesanne erineb aga veidi eraettevotete brdndide iilesannetest.
Mittetulundusorganisatsiooni briandi peamiseks eesmérgiks on raha kogumine, kuid
briandi on vdimalik dra kasutada ka pikaaegsete sotsiaalsete eesmirkide seadmiseks ning
sisemise identiteedi kinnistamiseks. Mittetulundusorganisatsioonid defineerivad brindi
sarnaselt eraettevotetele. Seda seetOttu, et nii on lihtsam suhelda potentsiaalsete
doonoritega, kes tegutsevad &rimaailmas ning samuti ka seetdttu, et paljud
mittetulundusbrindi juhid on ka ise varem tootanud eraettevotetes. (Kylander, Stone
2012: 37-38) Siiani on kirjalikes allikates mittetulundusbrindi loomest {ildjuhul kasutatud
samu mudeleid, terminoloogiat ning brindistrateegiaid, mida ka kasumit taotlevate

brandide puhul. (Anheier 2014: 349)

Burmann, Hegner ja Riley (2009: 115) defineerivad briandi identiteeti kui grupi
identiteeti, mis védljendab tihiselt jagatud véartuseid, paritolu, visiooni, kommunikatsiooni
stiili ja kditumist. Kui tarbijad otsivad, ostavad ja tarbivad brinde, siis puutuvad nad
kokku erinevate brindi elementidega nagu logod, vérvid, kujundid, karakterid, stiilid ja
teised. Need elemendid aga moodustavad brindi ndo ning identifitseerivad selle. (Philips
et al.. 2014: 320) Brindi identiteet on selle visuaalne ja verbaalne edastusviis, mis
sisaldab endas ka tdhtsamaid disaini kandjaid nagu logo, visiitkaart ja toodete pakendid.
(Landa 2005: 5) Bréndi identiteeti kasutatakse tihti samas tdhenduses bréandi logoga, kuid
organisatsiooni identiteet koosneb palju ronhkemast, kui lihtsalt logost. (Budelmann et al..
2010: 7)

Bréndi imago ei soltu vaid ettevotte kommunikatsioonitegevusest. Imago tuleneb koigist
briandiga seotud tegevustest, mida ettevdte teeb. Strateegiad, mis baseeruvad toote
elutsiiklil voivad seega pikema aja peale tuua endaga kaasa edukuse languse. (Park et al..

1986: 135) Brindi imago on tildine kujuteldav pilt brindist, mida omab tarbija. (Aaker,
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Biel 2013: 143) Kui briandi imago on seotud sellega, kuidas tarbijad brandi tunnetavad,
siis identiteet seotud sellega, kuidas juhtkond ja to6tajad brandi ainulaadseks muudavad.
Juhtkond peab koigepealt defineerima briandi vaartused ning seejiarel veenduma, et
tootajate vaidrtused ja kditumine on sellega tlihtivad. T6o6tajate roll on saanud véga
oluliseks ning seetdttu on vajalik ka todtajate kaasamine brandi véartuste {ile arutamisele.
Juhtkond peab uurima, kas nende bréndi maine ka viélistele asjaosalistele on edukalt edasi

antud. (Harris, de Chernatony 2001: 442)

Ettevotte ja briandi asjaosaliste alla kuuluvad todtajad, kliendid, investorid, tarnijad,
partnerid, regulaatorid ja kohalikud kogukonnad. (Hatch, Schultz 2003: 1042) Selleks, et
sdilitada konkurentsieelist ning kliente, peab ettevdte liritama rahuldada tarbija vajadusi
ning suurendama tarbijate lojaalsust pakkudes kvaliteetseid tooteid. (Richardson 1994:
28) Keskendumine KkliendipShistele tulemustele on kiill tahtis, kuid ei anna edasi kogu
pilti brindi vaértusest. Seda seetdttu, et ettevotted ei voitle ainult tarbijate parast, vaid ka

tootajate parast. (Tavassoli et al.. 2014: 676)

Ettevotted loovad brandi tarbijavaartust tootes kvaliteetseid tooteid ning luues tugevaid
brandi assotsiatsioone 14bi sobilike kommunikatsiooni- ja reklaamistrateegiate. (Aaker
1991: 44) Ettevottel voib olla hea toode, teenus voi isegi molemad. Ettevotte pakendid,
kodulehekiilg ja moto vdivad olla iihtivad ja sobilikud, kuid sellest ei piisa. Brandil peab
olema ka oma lugu. Brindi lugu peab suutma siduda personaalse tausta ettevotte
missiooniga, et panna kliendid ja investorid neid kuulama. Viis kdige tiiiipilisemat viisi,
kuidas ettevotted oma brandi lugu rddgivad on jargnevad (Ott Palladino 2016: 37-42):

e endine viis pidi muutuma*;

e , midagi sarnast varem ei eksisteerinud, seega me 15ime selle®;

e ,.me teame teie probleemi ning meil on sellele lahendus*;

e ,.me anname tagasi;

e .usaldage meid, meil pole midagi peita“.

Bréndi tarbijavdirtus on hulk bréndi tugevaid kiilgi ja kohustusi, mis on seotud brindi,
selle nime ja stimboolikaga; kdik toodet iimbritsev, mis tarbijate silmis tdstab voi langetab
toote enda védrtust. Kui brandi nimi voi siimbol peaks muutuma, vdivad sellest muutuda

ka bréndi tugevad kiiljed ja erinevad kohustused. Kiill aga on need voimalik jagada viite
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kategooriasse (Aaker 1991: 43-44): brandi lojaalsus, brandi nime tuntus, brandi eeldatav
kvaliteet, brdndi assotsiatsioonid ning teised bridndi varad (nditeks patendid ja

kaubamargid). Brandi tarbijavaiartuse mojutegurid on toodud jargmisel joonisel 1.

Bréandi
tarbijavéartus
|
| | | | |
Brindi loiaalsus Bréndi nime Brindi eeldatav Brindi Teised brandi
] tuntus kvaliteet assotsiatsioonid varad

Joonis 1. Bréndi tarbijavaartus (Aaker 1991:43-44). Autori koostatud.

Keller (1993: 1-2) kirjutab, et brindi tarbijavéértus on turunduse puhul mdjutatud vaid
brandist endast. Briandi tarbijavddrtust uuritakse kahel pohjusel. Esiteks selle rahaline
pOhjus. Seda tehakse selleks, et paremini méddrata brindi vdirtust raamatupidamise,
ettevotete ilihinemise vOi ostmise eesmérgil. Teiseks pohjuseks on turunduse
produktiivsuse tdstmine. Suurenevad kulud ja suurem konkurents mitmetel turgudel
panevad ettevotteid oma turundusele kulutavat raha tohusamalt kasutama. Selleks, et teha
paremaid strateegilisi otsuseid sihtturu valikul ja toote positsioneerimisel, peavad
turundajad omama paremat arusaama tarbijate kaitumisest. DuBois Gelb ja Rangarajan
(2014: 96) kirjutavad, et brandi tarbijavéddrtus erineb kasumi teenimisest. Kasumit on
voimalik teeninda kiiresti, nditeks kulusid kérpides, kuid bréndi tarbijavdirtus nduab
jatkuva kasumi hoidmiseks pikaajalisi investeeringuid. Briandi kdrge tarbijavadrtus aitab
hoida olemasolevaid kliente ning kiisida kdrgemat hinda, isegi kui turul on madalama
hinnaga alternatiive. Samuti aitab see iile elada erinevaid probleeme, nagu toote voi

teenusega seotud torked.

On kolm viisi, kuidas tekitada bréndi tarbijavaartust: seda chitades, seda laenates voi seda
ostes. Brindi tarbijaviirtust ehitades luuakse positiivne brindi suhtumine 1dbi kvaliteetse
toote. Tarbijavdartust laenates viiakse mone muu toote brénd, millel on juba positiivne
tuntus, tile teisele tootele. Brandi tarbijaviértust ostes ostetakse moni muu firma vai selle
brand. (Farquhar 1989: 29-32) Brindi tarbijavéértus aitab tarbijatel tdlgendada, toddelda
ning salvestada suuri hulki informatsiooni toodete ja brindide kohta. Samuti voib

tarbijavddrtus mojutada klientide ostuotsust. Nii brindi eeldatav kvaliteet kui ka
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assotsiatsioonid vdivad mojutada tarbijakogemust. Naiteks teades, et ehted on parit
luksuslikust poest, voib see ka kandes hoopis teisiti tunduda. Ettevotte puhul aitab brandi
tarbijavéadrtus saada uusi kliente ning tuua tagasi ka endiseid. Naiteks pakkumine, mis
ajendab tarbijat proovima toote uusi maitseid, on palju efektiivsem briandide puhul, mis

on tuttavad. (Aaker 1991: 44-45)

Brindi lojaalsus on positiivne suhtumine bréndi, mille tulemusena tarbija eelistab teatud
briandi teistele vastava tootekategooria brandidele. Briandi lojaalsus on tugev mitmetes
erinevates tootekategooriates nagu nditeks tubakatooted, hambapasta, kohv ja
karastusjoogid. Ferrell, Hartline (2007: 198) Kuigi brandi lojaalsus ei tdhenda, et tarbija
ostaks alati {ihte kindlat bréndi, siis vOetakse see brind vihemalt otsuse tegemise juures
teiste hulgas vaatluse alla kirjutavad Pride ja Ferrell (2008: 330). Briandi lojaalsuse
tekkimine vihendab tarbija ostul vOetavat riski ning lithendab aega, mida kulutatakse ostu
tegemisel. Enamiku brindide vastu on aga keeruline tekitada bridndi lojaalsust, kuna

tarbijad ei oska enamasti hinnata toodet kvaliteedi pohjal.

Selleks, et briand saaks omada tarbijavéértust, peab tarbija olema vihemalt teadlik, et
selline brind eksisteerib. Uute bréindide iilesandeks on bridndi tuntuse saavutamine ning
olemasolevate briandide jaoks selle sdilitamine. (Shimp 2008: 38) Brandi tuntuse saab
jagada bréandi dra tundmiseks ja brindi meelde tuletamiseks. Bréindi dra tundmise puhul
tuletab varasem kokkupuude brindiga tarbijale meelde, et on sellist brindi varem ndinud
voi selle kohta kuulnud. Briandi meelde tuletamise puhul on tarbija aga vdimeline brindi
meelde tuletama enda méilust. (Keller 1993: 3) Inimesed ostavad tihti tuttavaid brénde,
sest nad on nendega &dra harjunud. Samuti eeldavad nad, et tuttav brind on tdendoliselt

usaldusvidirne. (Aaker 1991: 49)

Tarbijad seostavad brande kindla kvaliteeditasemega. Mitmetel juhtudel ei tee tarbijad
otsust toote enda kvaliteedi pohjal, vaid kasutavad toote brandi kui kvaliteediindikaatorit.
Korge eeldatava kvaliteediga brind aitab toote eest kiisida kdrgemat hinda ning ei pane
ettevotet olukorda, kus tuleb konkurentidega pingeliselt hinna eest voidelda. (Pride,
Ferrell 2008: 331) Eeldatavat kvaliteeti on alternatiivsete brandidega voimalik vorrelda
jargnevalt (Aaker 1996: 109):

e kdrgem kvaliteet, keskmine kvaliteet voi madalam kvaliteet;
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e 0N parim, on iiks parimad, on iiks halvimaid voi on halvim;

e 0n stabiilse kvaliteediga v3i on ebastabiilse kvaliteediga.

Brandi eeldatav kvaliteet on olnud téhtis tdukejoud mitmetele ettevotetele. Eeldatavast
kvaliteedist on saanud iiks tdhtsamaid omadusi pikaaegse brindi konkurentsieelise
hoidmisel. (Aaker 1992: 30) Koige populaarsem definitsioon brindi eeldatava kvaliteedi
kohta seondub kvaliteedieelduste tditmise vdi tiletamisega. (Snoj et al.. 2004: 158) Brindi
ecldatav kvaliteet on eeldus brindi iildise kvaliteedi kohta, mis ilmtingimata ei baseeru
tipsetel teadmistel spetsifikatsioonidest. See mojutab otseselt ka brandi toote ostuotsust
ning bréndi lojaalsust. (Aaker 1991: 49-50) Brindi lojaalsust nimetatakse vahel ka
turunduse 10plikuks eesmargiks. (Audi et al.. 2015: 278)

Keller (1993: 3-4) defineeris brindi assotsiatsioone kui informatsiooni, mis on seotud
brindi tdhendusega ning mis on inimeste mélus brandiga seotud. Keller jagas brindi
assotsiatsioonid kolme kategooriasse: omadused, kasu ja brandi suhtumine. Omadused
on tunnused, mis kirjeldavad toodet voi teenust ning on seotud selle ostmise voi
tarbimisega: mida klient arvab, sellest, missugune toode vdi teenus on. Kasu all
moeldakse isiklikku védértust, mille tarbijad omistavad tootele voi teenusele. Ehk mida
tarbijad arvavad, et mida tootel voi teenusel neile pakkuda on. Brindi suhtumine on
tarbija {iildine hinnang bréindile. Bridndi suhtumine on tdhtis, kuna see on tihti
tarbijakditumise aluseks. Batey (2015: 137) kirjutab, et suure hulga brindi
assotsiatsioonide omamine ei ndita brandi fookuse puudumist. Vastupidiselt on see just
viis, kuidas briand kombineerib erinevaid omadusi, mis teevad selle unikaalseks ning
rikastavad selle tdhendust. Téhtis on aga see, et selgelt oleksid moistetavad koige
tahtsamad eristavad assotsiatsioonid. Briandi omanike jaoks ongi kdige tdhtsam nende

tuumomaduste alles ning asjakohasena hoidmine.

Brandi visioon defineerib seda, mille eest brdnd seisab, ning milliseks brand tulevikus
saada tahab ja mille poole piirgib. (Temporal 2014: 84) Hea visioon aitab inspireerida ja
juhtida ettevotte tootajaid saavutamaks briandi ambitsioone. (Taylor 2007: 1) Brandi
visiooni loomisel keskendutakse asjaosalistele ning moeldakse, kuidas brind saab neile
pikaajaliselt kasu tuua. (de Chernatony 2006: 99) Selleks, et aga visioon reaalsuseks teha,

tuleb see enda jaoks selgelt 14bi mdtestada ning enda jaoks kirja panna, kuidas selleni
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kavatsetakse jouda. Selles seisneb brandi missioon. (Flemings 2006: 58) See peab selgeks
tegema, kuidas brind kavatseb muuta inimeste elusid ning tihiskonda. (Egan, Thomas
2010: 169) Briandi missioon on juhtiv idee bridndi taga. See peab olema seclge ja

ambitsioonikas, kuid saavutatav eesmark. (Kotler, Pfoertsch 2006: 174)

Van Gelder (2005: 16) toob vilja, et brand on iileminek dristrateegia tdiustamise korval
tarbijakogemuse tdhtsustamisele, mis toob endaga kaasa spetsiifilise tarbijakditumise.
See tdhendab, et Oige arusaam dristrateegiast on vidga tdhtis igasuguse brandi
arendamiseks. Kiill ei tdhenda see seda, et brandi juhid peavad olema seotud dristrateegia
loomisega. Samas mainib ta, et brindi mdjutavad ka paljud muud faktorid lisaks
dristrateegiale ja brindiloomele. Brindi mojutavad ka organisatsiooni tavad,
konkurendid, turustruktuur, kultuurilised faktorid, tarbija motivatsioon ning meedia
tahelepanu. Kdik faktorid, 1dbi mille tarbijad tajuvad ja kogevad brindi. Need faktorid
loovad bréindi keskkonna. (Van Gelder 2005: 4)

Tarbijad ei ole brandi loomeprotsessis passiivsed osalised. Brandi sonum voib olla viga
histi ja selgelt loodud, kuid selle sdnumi joudmisel tarbijani, hakkavad mdjutama seda
nii toode ise kui ka tarbija tildine maailmavaade. Tarbija seostab iga uue brandi sdonumi
eelmistega ning seejdrel otsustab, millised neist on kodige tdhtsamad oma arvamuse
formuleerimiseks ning milliseid ignoreerida. Seejirel filtreerib tarbija oma kogemuse 1dbi
isiklike eelarvamuste ja eelduste ning loob tdiesti enda vaate brindist. Selle protsessi
16puks voib turundaja arusaam brandist radikaalselt erineda tarbija omast. (Yastrow 2003:
6-7) Brindi ilme (brand expression) koosneb kolmest elemendist: brandi
positsioneerimisest, brdndi identiteedist ja brdndi isiksusest. Bridndi positsioneering
nditab, kuidas brind on parem ning erineb teistest brindidest ja konkurentidest. Brindi
identiteet nditab, mille eest bridnd seisab ning millised aspektid on seotud bréndi
parandiga, selle pohimotete ja eesmédrkidega. Brindi isiksus koosneb bréndi karakteri
aspektidest. Briandi strateegia ei sOltu ainult tarbijate ettekujutusest brandi kohta ning
sellest, kuidas seda ettekujutust mdjutada saab, vaid ka sellest, millised instrumendid on

brandi juhtidel selleks kasutusel. (Van Gelder 2005: 30)

Tarbijatele ei meeldi, kui neile deldakse, mida nad peaksid toote kohta arvama. Nad
jatavad selle otsuse tegemise diguse endale. Yastrow (2003: 5) kirjutab, et turunduse ja

briandiloome {iilesandeks ei peaks olema brindi loo jutustamine, vaid veendumine, et
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soovitud mdte oleks tarbijate jaoks arusaadav. Turunduse kommunikatsiooniprotsessi

ilesandeks pole teha avaldusi bréndi kohta. Ettevate ei tohi eeldada, et ta saab tarbijale

Oelda, mida tarbija peaks nende toote kohta arvama. Turundust tuleb hoopis vaadata kui

protsessi, mis teeb voimalikuks tarbijatel endale selgeks teha, mida nad ettevotte toodete

kohta arvavad. (Yastrow 2003: 5-6) Reklaami kasutatakse brdndi sdilitamiseks ja

hooldamiseks. Avalikud suhted on aga aluseks bridndiloomele. Inimesed unustavad asju

kiiresti ning seetottu on tahtis, et inimestele tuletatakse reklaamiga pidevalt meelde brandi
olemasolu. (Ries, Ries 2002b: 291)

Selleks, et anda parem tilevaade tdhtsamatest brandiga seonduvatest moistetest on autor

teinud kokkuvotliku tabeli 1 koos mdistete selgitustega.

Tabel 1. Tahtsamad brindiga seonduvad moisted

Briand

Nimi ja/vdi siimbol, mis on mdeldud identifirseerima iihe miiiija
tooteid vOi teenuseid, ning eristama neid konkurentidest. (Aaker
1991: 30)

Brindi identiteet

Viljendab brindi vaértuseid, péritolu, visiooni, kommunikatsiooni stiili ja
kaitumist. (Burmann, Hegner ja Riley 2009: 115) Ehk millisena brind
soovib, et tarbija teda nieks.

Bréndi imago

Uldine kujuteldav pilt briindist, mida omab tarbija. (Aaker, Biel 2013: 143)

Brindi
tarbijavairtus

Hulk brandi tugevaid kiilgi ja kohustusi, mis on seotud brindi, selle nime
ja stimboliga. Koik toodet timbritsev, mis tarbijate silmis tdstab voi
langetab toote enda véartust. (Aaker 1991: 43-44)

Bréndi lojaalsus

Positiivne suhtumine briandi, mis pdhjustab teatud brindi eelistamist
teistele vastavas tootekategoorias. (Ferrell, Hartline 2007: 198)

Brindi tuntus

Tarbija teadlikkus bréndi olemasolust. (Shimp 2008: 38) Tuntus vdib
seisneda nii briandi dra tundmises sellega kokku puutudes kui ka brandi
meelde tuletamises. (Keller 1993: 3)

assotsiatsioonid

Briandi  eeldatav | Eeldus brandi iildise kvaliteedi kohta, mis ilmtingimata ei baseeru tépsetel
kvaliteet teadmistel spetsifikatsioonidest. (Aaker 1991: 49-50)
Bréndi Informatsioon, mis on inimeste méludes brindiga seotud, ning mis on

seotud brindi tdhendusega. (Kevin Lane Keller 1993: 3-4)

Bréndi visioon

Defineerib, mille eest brind seisab, ning milliseks briand tulevikus saada
tahab ja mille poole piirgib. (Temporal 2014: 84)

Brindi missioon

Juhtiv idee brindi taga. (Kotler, Pfoertsch 2006: 174) Viis, kuidas
kavatsetakse saavutada briandi visiooni. (Flemings 2006: 58)

Bréandi
positsioneerimine

Naitab, kuidas brind on parem ning erineb teistest brandidest ja
konkurentidest. (Van Gelder 2005: 30)

Allikas: autori koostatud erinevate definitsioonide pohjal.
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Selleks, et paremini mdista mittetulundusbréndi olemust, tuleb vorrelda ka eraettevotete
ja mittetulundusorganisatsioonide erinevusi. Mittetulundusorganisatsioonide eripirad on
jargnevad (Weisbrod 2009: 14; Burke, Cooper 2012: 6-7):
o kellegil pole digust teenida kasumit mittetulundusiihingu pealt;
e saadakse erinevaid maksusoodustusi ja subsiidiume;
e makstakse palka vaid juhtidele ning organisatsioonid peavad suuresti toetuma
vabatahtlikele;
e {ldiselt kdrgelt haritud t66j0ud;
e vajatakse tegutsemiseks rahalist abi;
e vabatahtlikud on iildjuhul lojaalsed ning rahul oma tehtud t66ga, kuigi pole selle
eest palka saanud;
e {ildjuhul on tegu viikeste organisatsioonidega ning ei omata tihti professionaale,

kes oskavad inimressurssi sobilikult rakendada.

Brindid aitavad tarbijatel eristada tooteid teiste omadest ning teavitada neid ka selle
allikast. Samuti aitavad brindid lihtsustada tarbijate valikut, tekitades usaldust oma
toodete vastu. Igal inimesel on erinev arusaam brandist ning assotsiatsioonidest, millega
ta brandi seostab. Edukad bréndid on ainulaadsed ning erinevad oma konkurentidest. Labi
brindide arendamise {iritavad ettevotted saada lojaalseid kliente ning siilitada ka
pikaajalist kasumlikkust. Brandi loomisel on ka tdhtis mdista dristrateegiat ning arvestada
sellega, et ka tootajad omavad tdhtsadt osa brandiloome protsessis. Mittetulundusbrandid
tegelevad toodete ja teenuste pakkumisega, mida ei paku ei riik ega ka erasektor.
Mittetulundusbréndi tiheks tdhtsamaks iilesandeks on ressursside kogumine, kuna nende

tegutsemine sGltub suuresti doonoritest.

1.2. Brandiloome protsess ja mittetulundusbrandi

loomeprotsessi eriparad

Kui brinde kunagi esimest korda tutvustati, tulenes brindi identiteet juba olemasolevast
bréndi nimest, brindi lubadusest ja logost. Tanapédeval aga on brindiloomest saanud terve
arendusprotsess, mis sisaldab briandi, brindi nime, brindi identiteedi loomist ning
moningatel juhtudel ka brindi reklaamimist. (Landa 2005: 9) Brandiloomine on palju

rohkemat kui lihtsalt turundusosakonna voi tegevdirektori vastutus, samas omavad
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mdlemad mairavat rolli selle protsessi kdigus. Bréndi {iles ehitamine ja toetamine on iga
tootaja tlilesanne, alustades tegevdirektorist. (Bedbury, Fenichell 2003: 1) Tugeva brindi
loomine pakub mitmeid rahalisi eeliseid ning on seetdttu muutunud iiheks
organisatsioonide tdhtsamateks prioriteetideks. (Keller 2016: 3) Briandiloome on
véltimatu. Isegi kui ettevotte juht otsustaks mitte brandi teadlikult luua, siis tarbijad, kes

ettevottega suhtlevad loovad selle brindi ise oma meeltes. (Yastrow 2003: 8)

Enamik uusi loodud brinde ei ole edukad. Igal aastal tutvustavad tootjad tavatarbijatele
Ameerika Uhendriikides rohkem kui 30 000 uut toodet vdi teenust. Samal ajal loovad
Uhendriikide todstused sama palju uusi tooteid ja teenuseid juurde. Valdav enamus neist
uutest toodetest ja teenustest (ning nende briandidest) ei saa suurteks ja tuntud brandideks,
kuna need pandi teenima turgu, mis on juba olemas, selle asemel, et luua uut turgu. Seega
uue brindi loomise edukus soltubki voimest ennustada tulevikku. Ettevotted panevad
panuseid sellele, mis saab nende tootest voi teenusest tulevikus. (Ries, Ries 2009: 19-20)
Schmitt (1999: 44-45) kirjutab, et bréndi strateegid ei vaata tooteid vaid nende
funktsioonide pdhjal. Samas kaisitleb enamus teoreetikuid brandi kui lihtsalt eristumise
viisi. Selle vaatenurga pohjal on brindid vaid omanduse ja kvaliteedi nditajad. Selline
vaade jitab aga korvale brandiloome iva, mis on voimalus kiindumuse ja kognitiivsete
assotsiatsioonide tekitamiseks tarbijate meeltes, mis omakorda toob endaga kaasa

meeldejddvaid ning rahuldust pakkuvaid brindikogemusi.

Briandiloome vdimalused ei asu olemasolevatel turgudel. Need voimalused leiduvad uute
turgude loomises. Brind on kui uus loomaliik. Uus loomaliik ei arene eksisteerivast
liigist. Uued liigid tekivad olemasoleva liigi lahknemisel. Kui ettevate tahab luua voimsat
brindi, tuleb vaadata, kuidas ettevotte toode suudab eralduda mingist kategooriast. (Ries,
Ries 2009: 24) Uheks niiteks on ka Segway. Segway brind loodi liihikese aja jooksul
ilma igasuguse reklaamita, kasutades vaid avalike suhete tehnikaid. Segway kohta lekitati
meediale viikeste osade kaupa informatsiooni enne ametlikku tooteteadaannet
detsembris 2001. Selle informatsiooni alusel loodi meedias ja internetis mitmeid
uudiseid, mis tekitasid inimestes toote vastu huvi. Segway 16i oma tootega uue
tootekategooria. Selle tootega sarnast polnud varem olnud. Samuti valis Segway uue ja
sobiliku briandi nime, mis ei pdhinenud monel olemasoleval bréandil, ega olnud ka liialt

tavaline. Segway-I oli ka sobilik ja teadlik esindaja. Dean Kamen, Segway looja, on
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teadlane ja véga edukas leiutaja. Kdik see viis ka vdga eduka briandi loomiseni. (Ries,
Ries 2002b: 125-126)

Davis (1995: 65-66) kirjutab, et ettevotete juhtkonnad tahavad uuenduslikult aina enam
vaadelda ettevotte brandi kui ettevotte vara. Ettevotted iiritavad bréndi védrtust aja
jooksul suurendada. Brandiloome, mis pohineb briandi kui vara juhtimisel (brand asset
management approach), koosneb neljast etapist (Davis 1995: 65-66):

1. Brindi visiooni vilja arendamine — juhtkond arendab vilja 5-aastase dristrateegia
ning seletab lahti, kuidas brind aitab ettevdttel strateegiat saavutada. Samuti
hindab, mis brandi véartuseks on sel hetkel ning pannakse paika, milline peaks
olema bréndi védrtus olema tulevikus.

2. Enda brindi mdistmine — bréndi seisundi hindamine tarbija perspektiivist, mis
aitab ettevottel paremini aru saada tarbijate lojaalsusest brindi vastu. Ettevote
peab dra mddrama ning omale selgelt sOnastama bréndi identiteedi.

3. Brindistrateegia vilja arendamine ja kdiku laskmine — esiteks tuleb keskenduda
esimeses ja teises punktis saadud tulemuste vahele ning selle pohjal vélja tootada
tildised strateegiad, mis aitavad saavutada brindi visiooni. Nendes strateegiates
peab arvestama nii raha- kui ka ajakuluga. Siinkohal tuleb paika panna nii brandi
eluaeg, kavatsus, fokuseeritus ja laiendatavus. Strateegiad peavad sisaldama nii
olemasolevaid brande kui ka uusi.

4. Bréndi algatuse tootluse mddtmine — tuleb paika panna viisid, kuidas mdddetakse
investeeringute edukust. Ldbi selle uuritakse, kas saavutati paika pandud
eesmargid, kuidas brandi eest pidevalt hoolt kanda, ning kas 1dhenetakse esimeses

punktis paika pandud visioonile.

Jargnev joonis 2 demonstreerib Davise brindiloome protsessi.

Bréndi visiooni . 1 Brandlg‘tr‘ateegla Bréndi algatuse
srs Enda brandi vilja
vilja L c tootluse
. mdistmine arendamine ja x
arendamine e : modtmine
kaiku laskmine

Joonis 2. Bréndi vara juhtimisel pdhinev briandiloome protsess (Davis 1995: 65-66).
Autori koostatud.
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Davise briandiloome protsessi etappe saab selgelt iile kanda ka mittetulundusbréndide
konteksti. Brandiloome kahes esimeses etapis pannakse paika brandi kontseptsioon ning
viimases kahes etapis lastakse kdiku ning uuritakse selle kontseptsiooni toimimist ka
reaalses elus. Autor usub, et kuigi kdik Davise brindi vara juhtimisel pohineva
briandiloome protsessi etapid on tdhtsad ka mittetulundusbrindi loomisel, siis jadb see
protsess siiski veidi pealiskaudseks, ning mitmed brindiloome ning tdpsemalt ka
mittetulundusbrandi loome juures markimist véarivad aspektid jddvad selle mudeli puhul

vilja toomata. Selle mudeli etappe oleks voimalik ka tdpsemate alaetappidena vilja tuua.

Van Gelderi (2005: 1-4) strateegilise planeeringu tsiikkel (strategic planning cycle) algab
dristrateegiast. Brindi strateegiline planeerimine algab organisatsiooni A&ristrateegia
mdistmisest. Aristrateegia vilja tddtamine ei ole vaid drimaailma iilesanne, vaid tihtis ka
mitte kasumit taotlevatele organisatsioonidele, eriti kui sdltutakse avalikkuse annetustest.
Aristrateegia aitab saavutada kindlat tarbijakiitumist. Ettevotted iiritavad saavutada
nditeks suuremat turuosa, suuremat kasu ja suuremat aktsiondri vadrtust. Brandid on
disainitud, et veenda tarbijaid kdituma nii, et neid eesmirke saavutada. Sellest tulenevalt
on #ristrateegia mdju brindistrateegiale otsene ja mdjuv. Aristrateegiale jirgneb brindi
ilme vélja tootamine. Briandi eest vastutav juhtkond peab tdlkima dristrateegia briandi
ilmeks. Alles viimasena tuleb turundus. Turundus omakorda iiritab brandi ilme {ile viia
reaalsetele toodetele ja teenustele. Turunduse rakendamine méédrab selle, kas tarbijate
kogemus brindiga on tdesti selline, nagu see planeeritud oli. Tarbijate kditumise pdhjal
voib juhtkond leida, et eeldused ja plaanid ei toonud oodatud tulemusi ning need tuleb
uuesti iile vaadata, et parandada briandi toimet. See paneb alguse aga planeerimise uuele

tsiiklile. Jargnev joonis 3 kujutab brindi strateegilise planeerimise tsiiklit.
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Aristrateegia
(Business strategy)

Targ)éjoarlfsadtrrl]l:;lne Brindi ilme (Brand
behaviour) expression)
Brandi
dratundmine Turundus
(Brand (Marketing)

recognition)

Brindi vastuvott
(Brand perception)

Joonis 3. Strateegilise planeeringu tsiikkel (Van Gelder 2005: 1-4). Autori koostatud.

Van Gelderi strateegilise planeeringu tsiikli puhul on aga juba tipsemini vélja toodud
briandiloome etapid. Samuti toodi Van Gelderi brindiloome protsessi puhul selgelt vélja
dristrateegia tihtsus ka mittetulundusorganisatsioonide puhul, mille uurimisega autor
tegeleb. Strateegilise planeeringu tsiikli kolmas etapp, mida Davise brindiloome protsessi
puhul ei mainitud, on turundus. Kuigi Davise brindiloome protsessi puhul toodi vélja
bréndistrateegia védlja arendamine, siis usub autor, et selle etapi timber peaks kdima veel
moni lisaetapp. Samas arvab autor, et Van Gelderi tsiikli puhul voiks tdpsemini olla
kirjeldatud ka briandi véljakujunemine ettevottesiseselt. Kiill aga peab autor strateegilise
planeeringu tsiikli vdga tugevaks kiiljeks just seda, et selle mudeli puhul on réhutatud

brandiloomet kui bréndi jatkuvat tdiustamist.

Calloway (2009: 151) toob vilja 3 reeglit, mis on brindiloomel téhtsad kliendiga
suhtlemisel:

e tunne oma Klienti paremini kui sinu konkurendid,

e saa oma kliendiga 1dhedasemaks kui teised,

¢ loo emotsionaalne side kliendiga.
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Need 3 reeglit peavad aset leidma iiheaegselt. Nende kolme reegli jdrgimine annab
ettevottele suurima konkurentsieelise tildse. Kapferer (2008: 2) kirjutab aga, et kuigi
kommunikatsioon on véga tihtis briandi loomisel, ¢i ole see piisav. Brand koosneb selle
nimest, visuaalsest siimbolist, selle toodetest, kanalitest, poodidest, kommunikatsioonist
ja ka inimestest. See tihendab aga, et brindiloomel on vajalik hallata nii toote voi
teenusega seonduvat, reklaami, kodulehekiilge, suust suhu liikuvat arvamust,

organisatsiooni eetikakoodeksit ja muud.

Tugevate briandide loomine votab acga. Kapferer (2008: 55-56) on loonud kaks mudelit,
kuidas brindi luua. Briandi voib luua kas alustades toote eelistest ja liikudes
mittemateriaalsete vairtusteni, vOi vastupidi, véartustest tooteni. Enamus brinde
pohinevad spetsiifilisel tootel v4i teenusel. Lébi aja saab tootest vi teenusest aga briand.
Aja jooksul hakkavad tarbijatel turul oleva tootega seoses tekkima erinevad
assotsiatsioonid. Toote materiaalsetele hinnangutele lisandusid ka mittemateriaalsed
vaartused. Niiteks alustas Nike innovaatiliste spordijalatsite tootmisega. Ajaga kogus
Nike-i nimi tuntust ning usaldust. See ei tdhenda aga, et brindi juhid ei peaks hilisemas
faasis toote materjali ja diferentseerumise parast enam muretsema. Ka luksusbrandid
peavad oma klientidele andma tunde, et nad ostsid véartusliku toote, mille hinnavahe on
seda viirt. Uheks selliseks niiteks on ka Microsoft. Ettevdtte suurus ei loo briinde.
Microsoft on iiks tuntumaid ja véértuslikemaid brinde maailmas, samas on Microsoftist
palju suuremaid ettevotteid, kelle brande ei tunta iildse. Microsoft sai kuulsaks just tinu
oma revolutsioonilistele toodetele ja rohkele meediakajastusele. Microsoftist ei saanud
tuntud brédndi tdnu reklaamile. Brandiloomes on reklaam muutunud ebaoluliseks. Brinde
loovad meedia sonumid. Mida rohkem on soosivaid sdnumeid, seda tugevam ka brénd.

(Ries, Ries 2002b: 122-123)

Kapfereri (2008: 56) teine brandiloomemudel algab aga ideest voi kontseptsioonist, mitte
tootest. See on tiilipiline nditeks moebréndidele ning ka alkoholi- ja tubakabrindidele.
See mudel tuletab toote vilja laskmisel jéllegi meelde seda, kui téhtis on tootele tihenduse
lisamine juba selle stinnistaadiumis. Selle vaatenurga kaasamine aitab toodetel kiiremini
saada brandideks. Kapfereri meelest ei tohiks brandi nimi kunagi olla toodet Kirjeldav.
Esiteks muutub see tavapiraseks, kui turule lisandub konkurente. Teiseks saavad tarbijad

Kiiresti aru, mis tootega tegu on. Nimed peaksid hoopis edasi andma mittemateriaalset

21



lugu. Dr. Anandan (2009: 113) ei jaga aga sama arusaama brandile nime andmise puhul.
Tema on Oelnud, et brindile nime andmine on protsess, mida tuleb teha viga
ettevaatlikult. Brandi nimi voiks piisaval mééral kirjeldada toodet ning igal juhul hoiduda

tarbija eemale toukamisest.

Arvestades, et autor kirjutab t66 mittetulundusbréndi kohta, siis Kapfereri brandiloome
mudeleid vorreldes sobib antud konteksti vaid esimene. Mittetulundusbréndi puhul ongi
brandi aluseks sotsiaalne eesmirk, mida bréndiga iiritatakse saavutada. Samuti peab
tthiskonnas leiduma inimesi, kes on eesmairgi tditmiseks ndus ka midagi ette vOtma.
Mittetulundusbriandil, mille loomine algab briandist endast, puudub aga mote.
Mittetulundusbrandide kui ka teiste brandide puhul algab {ildjuhul protsess siiski tootest
vOl teenusest. Samuti on autori meelest see brandiloome protsessi mudel viga
pealiskaudne ning ei anna selget iilevaadet sellest, milles brdndi loomine tegelikult

seisneb.

Bréindi tarbijavdartuse mudel (customer-based brand equity model) on Kelleri (2016: 5)
poolt loodud brandiloome mudel. See koosneb neljast sammust, mille puhul iga jargnev
samm saab jdrgneda vaid juhul, kui eelmine on edukalt 1dbitud. Kdik sammud tuleb
teostada arvestades nii olemasolevaid kui ka potentsiaalseid kliente. Esimeseks sammuks
on brandi identifitseerimise kindlaks tegemine ning veenduda, et tarbijad seostavad
brindi kindla tooteklassiga vOi1 tarbijavajadusega. Teiseks sammuks on luua
assotsiatsioonid tarbijate meeltes, mis kannavad endaga kaasas brindi tidhendust.
Kolmandaks sammuks on esile kutsuda sobilikku tarbijakditumist brindi identiteeti ja
tdhenduse suhtes. Neljandaks sammuks on luua aktiivne lojaalsussuhe klientide ja briandi

vahel. (Keller 2016: 5) Kelleri briandi tarbijavddrtuse mudel on toodud ka jargneval

joonisel 4.
Bréndi Bréndi Bréandi v
identiteet tahendus suhtumine Bra?g; ;r?élted
(Brand (Brand (Brand relationships)
identity) meaning) responses)

Joonis 4. Bréndi tarbijavairtusel pohinev brandiloome mudel (Keller 2016: 5). Autori

koostatud.
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Kelleri tarbijavdirtusel pohineva briandiloome mudeli puhul tuuakse vélja kaks viga
tadhtsat moistet brandi loomise puhul. Nendeks on brindi identiteet ning bréndi
assotsiatsioonid. Kiill olid nende mdistetega seotud ka eelnevalt kisitletud brandiloome
protsessid, kuid autor peab vajalikuks just nende mdistete, eriti briandi identiteedi,
viljatoomist. Samas jddb Kelleri mudel, sarnaselt néiteks Davise brandiloome protsessile,
pigem iildiseks ning antud mudeli puhul ei avaldu kdik autori meelest vajalikud etapid.
Samuti ei réhutata Kelleri mudeli puhul brandiloomele kui pidevale protsessile nagu seda

tehti Van Gelderi mudeli puhul.

Urde (2003: 1022) jagab brandiloome protsessi kaheks: sisemiseks ja vélimiseks
brandiloome protsessiks. Sisemise brandiloome protsessi puhul kirjeldatakse peamiselt
suhet organisatsiooni ja brindi vahel. Viline brandiloome protsess keskendub peamiselt

suhetele bréandi ja kliendi vahel.

Sisemise brandiloome protsessi etappideks on paika panna: 1) missioon, 2) visioon, 3)
organisatsiooni vadrtused, 4) pohivéartused, 5) brandi arhitektuur, 6) toote omadused, 7)
isiksus, 8) brindi positsioneerimine, 9) kommunikatsioonistrateegia, 10) brindi sisemine
identiteet. Vilise briandiloome protsessi etappideks on paika panna: 1) tarbija identiteet,
2) brandi tundlikkus, 3) brindi tuntus, 4) brindi assotsiatsioonid, 5) bréndi lisatud vairtus,
6) enda kuvand, 7) suhe tarbijatega, 8) brindi lojaalsus. (Urde 2003: 1023)

Urde briandiloome protsess toob sisse nii moningaid tdhtsaid etappe, mis eelnevalt
késitletud mudelite puhul jdid fookusest vélja. Mdisted nagu brindi positsioneerimine
ning kommunikatsioon on véga tihtsad brindiloome osad. Samas, kui autor eelnevalt
markis, et nii Davise kui ka Kelleri mudelid olid liialt pealiskaudsed, siis Urde 1dheb oma
brindiloome protsessi puhul liiga spetsiifiliseks. Kokku on sisemise ja vélimise
brandiloome protsessi etappe kokku lausa 18. Mitmed toodud etappidest voiks mudeli

puhul lihtsuse mdttes pigem siiski kokku votta.

Ghodeswar (2003: 6) on loonud brindiloome mudeli positsioneerimine-
kommunikeerimine-  kittetoimetamine-  kasusaamine (PCDL —  Positioning-
Communicating- Delivering- Leveraging), mis koosneb neljast etapist: brindi
positsioneerimisest, brindi sonumi kommunikeerimisest, bridndi lubatud toime

saavutamine ning bridndi tarbijavdirtusest kasu ldikamine. Brdndi positsioneerimise

23



juures pannakse rohku toote omadustele ning erinevatele materiaalsetele ja
mittemateriaalsetele omadustele. Teises etapis korraldatakse reklaamikampaaniaid,
erinevaid tritusi ja kasutatakse kuulsuseid brdndi laiema tuntuse saamise nimel.
Kolmandas etapis keskendutakse toote vOi teenuse korrektsele toimimisele ning
Kliendisuhetele. Viimases etapis kasutatakse &dra brindi tarbijavédrtust, et laiendada

brandi. (Ghodeswar 2003: 6) PCDL brandiloome mudel on toodud joonisel 5.

. 1 . NPT . Brindi lubatud Brindi
Bréndi posit- Brindi sonumi toime tarbijaviirtusest
sioneerimine edastamine saavutamine kasu 1dikamine

Joonis 5. PCDL brandiloome mudel (Ghodeswar 2003: 6). Autori koostatud.

de Chernatony bréndiloome protsess koosneb seitsmest etapist (2006: 87-90):

1. Bréndi visioon — pannakse paika soovitav briandi tulevik.

2. Organisatsiooni kultuur — sobilik organisatsiooni kultuur aitab luua bréndi
konkurentsieelist, kuna kliendi jaoks ei olene kogemus ainult sellest, mida ta saab,
vaid ka kuidas teda koheldakse.

3. Brindi eesmirgid — brindi visioon tuleb viia iile eesmirkideks. Need peaksid
tootajatele andma selge eesmérgi, mida briand peaks saavutama.

4. Bréndi keskkonna uurimine — selle etapi iilesandeks on identifitseerida erinevad
joud, mis mdjutavad brandi joudmist oma visioonini ning kus vodivad peituda
suurimad takistused.

5. Brindi olemus — brédndi juhtkond t66tab selle nimel, et identifitseerida kesksed
omadused, mis defineerivad brindi.

6. Sisemine elluviimine — tuleb paika panna organisatsiooni struktuur, et ellu viia
brindi olemus.

7. Bréandi vahendid — viimases etapis keskendutakse bridndile nime panemisele,

kvaliteedile ja tootajate kasutamisele suhete loomisel tarbijatega.

Pidevalt kidib eelneva protsessi juurde ka brindi evolutsioon. Tulemustest soltuvalt

voetakse vastu otsuseid, mida tuleks tulevikus muuta. Kuigi seda brindiloome protsessi
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on kirjeldatud uue brindi loomise vaatenurgast, sobib see ka olemasolevate brindide jous

hoidmiseks.

PCDL mudel midagi mérkimisvaarset vorreldes teiste eelnevalt kisitletud brandiloome
protsessidega juurde ei lisanud, kuid de Chernatony briandiloome protsess tdi juurde kaks
téhtsat etappi. Organisatsiooni kultuuri loomine ning brindi keskkonna uurimine on
autori meelest kaks véga olulist etappi mittetulundusbrandi loomise puhul. Vorreldes
erinevaid seni késitletud bridndiloome protsesse, leiab autor, et kdige paremad
briandiloome protsessid kujundamaks mittetulundusbrindi, on de Chernatony ning Van
Gelderi briandiloome protsessid. Samas usub autor, et ka neid mdlemaid protsesse on

vOimalik tdiustada.

Al Ries ja Laura Ries (19-137: 2009) on vilja toonud 22 tihtsamat aspekti, mida

brindiloomel meeles pidada. Need on toodud jargnevas tabelis (vt tabel 1).

Tabel 2. Briandiloome tdhtsamad aspektid

Brindi voimsus on podrdvordeline selle | Kiiremaid viise brandi 1dbi kukutamiseks on

ulatusega. iildise ja tavapirase nime panek bréindile
Brind muutub tugevamaks selle fookust | Ei tohi unustada vahet bréandidel ja
tdpsustades. ettevotetel

Brind slinnib tarbijate huvist, mitte | Uue brindi tekitamine olemasoleva brindi

reklaamimisest.

sees voib selle 16hkuda

Briandi olemasolul on reklaam tdhtis
edasiseks arenguks

Uue brindi vilja laskmiseks on dige aeg ja
koht

Briand peaks iiritama jouda tarbijate
meeltesse

Tahtis on luua sobilik briandi siimbol

Iga brandi edu pohineb selle autentsusel

Briand peaks kasutama vérvi, mis
vastandlik peamsite konkurentide omale

on

Kvaliteet on tihtis, kuid brindid ei
pohine vaid kvaliteedil

Bréndiloomel ei ole globaalseid piire

Juhtiv brénd peaks iiritama edendada
tootekategooriat, mitte brandi ennast

Brindi ei looda iiledo, edukust moodetakse
aastakiimnetes, mitte aastates

Brandi eluea 10puks ei ole briand
rohkemat kui nimi

Brénde voib muuta, kuid harva ning véga
ettevaatlikult

Lihtsaim viis brindi hévitamiseks on
panna selle nimi koigele

Ukski brind ei ela 1dpmatult. Brindi
Oigeaecgne vilja suretamine on parim
lahendus

Selleks, et tootekategooriat iiles ehitada,
peaks briand soosima ka teisi brande

Brindi koige tdhtsam aspekt on selle
otsusekindlus

Allikas: (Ries, Ries 19-137: 2009); autori koostatud.
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Mittetulundusbréndi loomine erineb moneti teiste brandide loomisest. Suur erinevus
seisneb selles, et mittetulundusbrandide jaoks on eriti tihtis missioon. Missioon on brandi
liitkumapanevaks jouks. Vorreldes mitmete rahvusvaheliste kasumit taotlevate
ettevOotetega ~ on  rahvusvaheliste  mittetulundusorganisatsioonide  struktuur
detsentraliseeritud ning peakontor omab iildiselt vidhe kontrolli. See teeb aga iihise
globaalse brandi identiteedi rakendamise eriti keeruliseks. Samuti suhtuvad
mittetulundusbrandid iildjuhul skeptiliselt erinevatesse brandiloome tegevustesse nagu
turundusse, kuna see nduab suuri investeeringuid. (Laidler-Kylander et al.. 2007: 262-
264) Mittetulundusbrandi puhul on tdhtsad neli elementi. Esiteks on vaja luua
pOhisdnumid, mis on olulised sinu sihtgrupile. Teiseks on tdhtis visuaalne identiteet, mis
sobilikult kommunikeeriks brindi olemust. Kolmandaks tuleb luua kditumiskoodeks,
mida t66tajad ja vabatahtlikud jargmina peavad. Neljandaks tuleb paika panna plaan, mis
sisaldab koiki puutepunkte: kuidas, millal ja kui tihti kommunikeeritakse oma
sihtgrupiga. (Levy 2014: 4)

Laidler-Kylander-i ja Stone-i (2012: 40-41) mittetulundusbrandi loomise mudel
(Nonprofit Brand IDEA) koosneb neljast pShimdttest: brandi terviklikkus (brand
integrity), brandi demokraatia (brand democracy), brandi eetika (brand ethics) ja brandi
vastastikune tomme (brand affinity). Brandi terviklikkus tdhendab, et brindi sisemine
identiteet vastab ka briandi vélisele imagole. Demokraatia eeldab endas, et organisatsioon
usaldab oma litkmeid, to0tajaid, osalisi ja vabatahtlikke edasi andma organisatsiooni
identiteeti. Brindi eetika nduab, et bridnd ise ja see, kuidas seda kidiku lastakse,
peegeldavad organisatsiooni pohivédrtuseid. Briandi vastastikune tomme viitab aga
briandile kui meeskonnamaéngijale, kes to6tab hésti koos teiste brindidega, ning reklaamib
tthiskondlikke huvisid individuaalsete huvide iilesena. Jargnev joonis 6 votab kokku

Laidler-Kylander-i ja Stone-i (2012: 40-41) mittetulundusbriandi loomise mudeli.
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Mittetulundusbriand
IDEA

Bréndi terviklikkus Brandi demokraatia Brindi eetika

Brindi vastastikune
tomme

Joonis 6. Mittetulundusbrandi loomise mudel IDEA (Laidler-Kylander, Stone 2012: 40-
41) Autori koostatud.

Daw ja Cone (2010: 29-32) toovad vilja seitse pohimodtet ldbimurdelise

mittetulundusbrindi loomisel (breakthrough nonprofit branding):

1.

Leida brandi autentne tdhendus — Brédndi visioon, missioon ning véartused vdivad
muutuda harva, kuid strateegia peaks olema pidevas arengus.

Kinnistada briandi tdhendus 14bi terve organisatsiooni — Aitab luua informatsiooni
jagamiskanaleid ning tekitada iihiselt jagatud vairtuseid.

Teha tootajatest brindi esindajad — Potentsiaalsed toetajad saavad brindiga
tuttavaks tihti 14bi mone brindi to6taja voi vabatahtliku. Sellest tulenevalt on
téhtis todtajate seas kujundada soovitud ettekujutus briandist.

Luua kommunikatsioon koigi asjaosalistega — Brind peab looma pildi inimeste
meeltes sellest, millise organisatsiooniga tegemist on, ning millised on selle
védrtused.

Laiendada bréndi iihendades erinevaid viliseid kogukondi — Suure hulga brandist
huvi tundvate inimeste iithendamine on kdige efektiivsem viis oma eesmérkide
taitmiseks.

Leida partnereid, et suurendada oma brindi mdju — Koostdo on hédavajalik
mittetulundusbrindi loomisel.

Loigata ~oma  brdndist kasu, et teenida  suuremat tulu -
Mittetulundusorganisatsioonid kasutavad ka eraettevotete kontseptsioone, et ldbi

oma brandi turundamise luua niiteks tooteid, mis aitavad tulu suurendada.

Nii mittetulundusbriandi loomise mudeli IDEA kui ka Daw ja Cone poolt loodud

mittetulundusbrandi loome pohimotted ei ole kiill péris selged etapilised protsessid, kuid
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siiski kirjeldavad selle brandiloomet. Daw ja Cone toovad aga vélja mittetulundusbrandi
ihe kdige tdhtsama komponendi, milleks on partnerid. Nagu ka eelnevalt mainitud, siis
vajavad mittetulundusbrindid abi viljastpoolt. Mittetulundusbrandid sdltuvad inimeste ja
organisatsioonide annetustest. See on brindiloome protsessi tdhtis osa, mis eelnevates

mudelites mainitud ei olnud.

Autor on vilja toonud mitmeid erinevaid kirjanduses toodud bréndiloome protsesse. Kiill
aga on koik toodud protsessid veidi erinevad ning omavad nii tugevaid kui ka norku kiilgi.
Siinkohal pakub autor vilja omapoolse mittetulundusbrandi loomeprotsessi lahenduse,
stinteesides selleks varasemalt kirjanduses toodud mudeleid. Autor iiritab mudelit luues

hoida seda véimalikult lihtsana, samas tuua sisse kdik tdhtsamad etapid.

Esimeseks etapiks toob autor Van Gelderi (2005: 1-4) poolt vilja toodud é&ristrateegia
ning lisab sellele ka Daw ja Cone (2010: 29-32) poolt vilja toodud partnerite otsimise,
mis on mittetulundusbrindi iiheks kdige tahtsamaks osaks. Selleks, et oleks iildse midagi
brandida on vajalik mingi kindel toode, teenus voi kampaania. Kui éristrateegia on paigas,
on voimalik edasi liikuda briandiga. Teises etapis toob autor vilja visiooni ja missiooni
arendamise Davise (1995: 65-66) ja Laidler-Kylanderi (et al.. 2007: 262-264) eeskujul.
Seejarel tuleb paika panna ka organisatsiooni kultuur, millel bréandi arendus pdhineks. (de
Chernatony 2006: 87-90) Neljandana tuleks luua brindi identiteet ning tahendus vastavalt
Kelleri (2016: 5) brindi tarbijavdiartuse mudelile. Viiendas etapis tegeletakse brandi
positsioneerimisega (Urde 2003: 1022; Ghodeswar 2003: 6). Peale seda arendatakse
strateegia 10plikult vilja ning lastakse kdiku (Davis 1995: 65-66). Seitsmendas etapis
minnakse edasi turunduse juurde (Van Gelder 2005: 1-4). Kaheksandas etapis tegeletakse
briandi suhete loomisega ning lojaalsete klientide kogumisega (Keller 2016: 5). Viimases
etapis uuritakse tarbijakditumist ning vastavalt sellele tehakse muudatusi (Van Gelder
2005: 1-4; Davis 1995: 65-66). Kuna peale brindi loomist kdib brandi tdiustamise
protsess pidevalt edasi, kasutab autor Van Gelderi eeskujul tstiklilist bréandiloome

mudelit. Autori loodud mudelit iseloomustab ka jargnev joonis 7.

28



Aristrateegia,
partnerid

Tulemuste Visi
mootmine 1sioon,
missioon
.1 Organisatsiooni
Brandi suhted [ kultuur J
Identiteet ja brandi
Turundus tihendus

Strateegia
arendamine ja kdiku Positsioneerimine
laskmine

Joonis 7. Erinevate mudelite baasil autori siinteesitud mittetulundusbrandi loome
protsessi mudel (Davis 1995: 65-66; Daw ja Cone 2010: 29-32; Van Gelder 2005: 1-4;
Keller 2016: 5; Urde 2003: 1022; Ghodeswar 2003: 6; de Chernatony 2006; Laidler-
Kylander et al.. 2007: 262-264). Autori koostatud.

Brindi loomine holmab iga ettevdtte tootajat alates tegevdirektorist. Brandi loomine ei
ole ettevdtja jaoks valik. Isegi kui seda ei looda teadlikult, loovad ettekujutuse brindist
tarbijad ise. Enamikku uusi briande ei saada edu, kuna briandiga minnakse teenima turgu,
mis on olemas, mitte ei minda uut turgu looma. Teoreetilisi brindiloome protsesse on
palju ning mitmed neist ei jaga lihtegi ithesugust etappi. Brandiloome teooriate autoritel
on mitmeid erinevaid arusaamu, kuidas peab brindiloome protsess vilja nigema ning
nende etappide arvu ja keerukuse vahe on samuti suur. Sellest tulenevalt pakkus autor
selles alapeatiikis vilja endapoolse mittetulundusbrindi loome protsessi mudeli, mis on
stinteesitud erinevate mudelite baasil. Vilja on toodud koik autori meelest téhtsad etapid.
Autor iiritas luua mudeli selliselt, et see kataks koiki tdhtsamaid etappe, ilma liigselt

detailseks minemata.
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2. TEEME ARA BRANDILOOME PROTSESSI UURING

2.1. Uuringu metoodika ja Teeme Ara kampaania liihikirjeldus

Selles bakalaureusetdds voeti vaatluse alla Teeme Ara briind. Empiirilise osa kiigus
uuriti, kuidas nigi vilja Teeme Ara briindi loomine aastal 2007 ning 2008 ja selle edasine

arengukaik. Jargnevalt selgitab autor valitud andmekogumismeetodit.

Kvalitatiivne uurimismeetod on iildine termin. See on viis, kuidas uurijad koguvad,
organiseerivad ning tdlgendavad informatsiooni, mis on saadud inimestelt vaatlemise voi
kuulamise teel. See hdolmab tihti intervjuusid ning inimeste vaatlusi nende loomulikus
keskkonnas, internetis voi sotsiaalses keskkonnas. Seda saab eristada kvantitatiivsest
uurimismeetodist, mis tugineb hiipoteeside testimisel, pohjusel ja tagajdrjel ning
statistilisel analiiiisil. (Lichtman 2012: 7) Kvalitatiivsed uurimismeetodid on kujundatud
selleks, et aidata uurijatel moista inimesi, ning mida nad {itlevad ja teevad. Nende
iilesandeks on aidata uurijatel aru saada sotsiaalsest ja kultuurilisest kontekstist, milles
inimesed elavad. Kvalitatiivse uuringu iiheks eeliseks on see, et see voimaldab uurijal
ndha ja moista konteksti, mis limbritseb otsuste tegemist. Otsustamise keskkonna
uurimine aitab paremini mdista, mis pani inimest vastavalt kdituma. Kvalitatiivsete
meetodite alla kuulub ka néditeks juhtumiuuring. Kvalitatiivsete andmete allikateks on
lisaks ka nditeks kiisimustikud, dokumendid ning uurija muljed ja reaktsioonid. (Myers

2008 : 5,8)

Kvalitatiivsete andmete all on hakatud mdistma koike, mis ei ole kvantitatiivne ehk mida
el saa viljendada numbrites. Kvalitatiivne uurimismeetod tdhendab erinevaid asju
erinevatele inimestele. Igal erialal kipub olema erinev kvalitatiivse uuringu tiiiip ning
uurijad ei ole tihti teadlikud, mida kvalitatiivne uuring kujutab endast teiste erialade
uurijatele. Kvalitatiivsetele uurijatele ei meeldi andmeid standardiseerida. Kvalitatiivsete

uuringute ldbiviijad vihjavad tihti faktile, et viis, kuidas nemad oma uuringu lédbi viisid,
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on vaid iiks vdimalikest variantidest, ning teistel on vaja valik teha asju enda ndgemuse

jéirgi. (Tesch 1990: 3-4)

Juhtumiuuring on pohjalik uuring vaatluse all olevatest juhtumitest. Juhtumiuuringute
alla kuuluvad sellised meetodid nagu néiteks intervjuud ja osalusvaatlused. Nende
ilesandeks on analiilisida juhtumit sotsioloogilisest vaatenurgast. (Hamel et al.. 1993: 1)
Juhtumiuuring annab vdimaluse uurijal vaadata ilminguid omas kontekstis. Ariuuringutes
tdhendab see andmete kogumist seal, kus fenomen aset leiab, nditeks kindlas ettevottes,
riigis vOi nditeks iilikoolis. Oma uuringus leiab uurija midagi, mis pakub talle huvi ning
eeldab, et ka teistele. Juhtumiuuring on sobilik vastamaks kiisimustele, mis algavad

sonadega kuidas, kes ja miks. (Farquhar 2012: 6)

Intervjuu on vestlus, tavaliselt kahe inimese vahel. See on vestlus, kus iiks osapool iiritab
saada vastuseid teise osapoole kdest. Kdige struktureeritum intervjuu tiilip (néiteks
turuuuringud) on selline, kus intervjueerija teab, mida tahab vilja uurida ning
intervjueeritav peab vastama vaid otsekohestele kiisimustele. (Gillham 2000: 1-2)
Intervjuu kui protseduur teadmiste saamiseks on tipriski uus nahtus. Inimesi pole alati
oma kogemuste pohjal vaadatud kui tdhtsaid teadmisteallikaid. Monda aega tagasi oleks
tundunud vaga veider situatsioon, kus indiviid ldheneb tiiesti voorale inimesele, et paluda
luba isiklikel teemadel vestelda. Ténapdevaks on intervjuu saanud aga igapdevaelu
tavapiraseks osaks. (Gubrium, Holstein 2001: 3) Alljargnevalt kirjeldatakse l1dbiviidud

uuringut ning Teeme Ara kampaaniat.

Brindiloome uurimiseks viis autor libi intervjuu Teeme Ara iihe korraldaja Eva
Truuverkiga. Enne intervjuu juurde asumist seletas intervjueerija lithidalt lahti oma
bakalaureuset66 eesmadrgi. Intervjuu kdigus rddkis Eva Truuverk vabas vormis Teeme
Ara ajaloost ja selle loomisest. Intervjuu hilisemas faasis kiisis intervjueerija ka
moningaid tépsustavaid kiisimusi. Kiisimused valmistas autor ette eelnevalt esimeses
peatiikis toodud teooria pohjal. Muuhulgas kiisis autor kiisimusi briandi identiteedi, brindi
turunduse, strateegia ja tulemuste kohta. Enamus kiisimusi tuginesid esimeses peatiikis
toodud brindiloome protsessi etappidele. Autor uuris intervjueeritavalt, kas ning mil
méiral erinevad brindiloome mudelites kisitletud etapid ka Teeme Ara brindi puhul
esinesid. Kiisimuste eesmirgiks oli uurida, millest 1&dhtuti brandi loomisel, ning kas

teoorias toodud briandiloome etappidele vaatlusaluse bréandi arendamisel tdhelepanu iildse
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poorati. Intervjuu leidis aset Tallinnas hotell Oliimpias 18. aprillil ning kestis poolteist
tundi. Diktofoni abil salvestati intervjuu ka helifaili kujul. T66 empiirilist osa kirjutama
hakates kuulas autor intervjuud uuesti ning kirjutas iiles intervjuu kédigus vilja tulnud
tdhtsamad andmed. Autor toob t60 empiirilises osas vordlusi ka kirjandusest leitud

briandiloome teooriaga.

Teeme Ara esimeseks iirituseks oli 3. mail 2008 korraldatud koristustalgud iile terve
Eesti. Ettevotmisel osales iile 50 000 inimese, kes koik vabatahtlikena priigi laupdevasel
péeval kokku korjama hakkasid. Kuigi iiritus toimus vaid iihel pdeval ning kestis ainult 5
tundi, korjati Eestimaa metsadest kokku iile 10 000 tonni priigi. (Teeme Ara 2008a)
Urituse eestvedajaks oli Rainer Nolvak. (Toimkond 2016)

Teeme Ara 2008. aasta koristustalgutel oli ka viiga palju toetajad tuntud Eesti ettevdtete
néol. Viga pika nimekirja hulgas olid ka EMT, Tallinna Sadam, Eesti Energia, Nokia,
Swedbank, Olerex, Eesti Raudtee ja teised. (Toetajad 2016)

Koristustalgute idee sai alguse Toomas Trapido ja Rainer Ndolvaku ideena. Trapido
esialgne plaan oli Eesti prahist puhtaks koristada 3-5 aasta jooksul, kuid Nolvaku plaan
oli palju optimistlikum. Tema idee oli terve Eesti dra koristada ithe pédevaga ning
korraldada laulupeoga sarnane tiritus, mis kaasaks vdga suure hulga inimesi. (Alguse lugu

2016a)

Veel enne 2008. aasta 3. mai koristustalguid viidi 1dbi eelkoristus. Kuna teati, et 0sa
priigist on nii suurtes ja raksetes hunnikutes, et selle liigutamiseks on vaja kasutada
masinaid, tehti see dra varem. Teati ette, et Eestis on jddtmete tootlemiseks ja
transportimiseks masinaid niigi vdhe, otsustati suured hunnikud eelnevalt dra koristada,
et koristuspdeval oleks voimalik kasutada priigi transportimiseks voimalikult palju
masinaid. Eelkoristus korraldati koos omavalitsuste ning teatud erafirmadega.
Omavalitsused vastutasid tehnika ja konteinerite eest ning Teeme Ara maksis kinni priigi

transpordi ning hoiustamise. (Eelkoristus 2016)

2008. aasta koristuspdeva hommikuks oli enda osalemise Kinnitanud 38 979 inimest.
Tegelikkuses ulatus see number iile 50 000. K&ige rohkem tegutses priigi dravedamisega

3. mail 48 priigipressautot, 60 multiliftautot ning ka 41 teist transpordisdidukit. Teeme
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Ara saatis Eesti omavalitsustesse 200 000 priigikotti. Esmase priigi transpordiga tegelesid
vabatahtlikud, kes priigi lipujaamadesse haagiste abil vedasid. Lipujaamu oli 207 ning
nendest edasi viisid suuremad transpordivahendid juba priigi 17 vahelattu. Sealt viidi
priigi aga edasi juba 6 sorteerimisjaama, mis paiknesid iile Eesti. (Koristustalgutel osale

50 000... 2016)

3. mai 2008 koristustalgutel osales lisaks eestlastele ka soomlasi, rootslasi, leedulasi,
prantslasi, sakslasi, ameeriklasi, jaapanlasi ja hiinlasi. Ule terve Eesti oli kaardistatud
10 656 priigikohta. Teeme dra meeskond oli koristuspdevaks saanud 415 liikmeliseks.
(Priigi noppisid ka... 2016) Rainer Nolvak nimetati 2008. aastal ka aasta kodanikuks.
(Aasta kodanik on... 2016)

Teeme Ara 2008. aastal korraldatud iiritusest arenes vilja 2009. aastal korraldatud Minu
Eesti mottetalgud. See iiritus leidis aset 1. mail 2009 ning mdttetalgutel osales 12 000
inimest. Mottetalgute iilesandeks oli panna inimesi koos mdtlema, kuidas oleks voimalik

elu Eestis paremaks muuta. (Minu Eesti mottetalgud 2016)

Juba 2008. aasta suve 15pus tekkis Teeme Ara meeskonnaliikmetel mdte korraldada
mottetalgud. Meeskond arutas esimesel kogunemisel selle iile, kuidas tuua kodanik riigile
lahemale, kasutades selleks ka Eesti e-riigi vOimekust. Aktiivne ettevalmistus

mottetalguteks algas esimesel jaanuaril 2009. (Alguse lugu 2016b)

Alates 2010. aastast on Eestis korraldatud iildiseid talgupéevi, kus vabatahtlikud saavad
ise korraldada voi osa votta just nendest talgutest, mis temale just huvi pakuvad. 2010.
aastal vottis talgupédevast osa 31299 inimest, erinevaid talguid oli 1130. (Talgupéevast

vottis osa... 2016)

2011. aastal oli 969 talgut, millest vottis osa 26 001 inimest. (Talgupdev 2011) 2012,
aastal toimus 1241 talgut ning talgulisi oli 31 895. (Talgupdev 2012) 2013. aastal
korraldatud talgupdeval vottis osa 40 098 inimest ning talguid oli 1522. (Talgupéev 2013)
2014. aastal oli 1754 talgut, millest vottis osa 45 024 inimest. (Talgupédev 2014) 2015.
aastal vottis talgupdevast osa 47 136 talgulist ning kokku oli 1808 talgut. (Talgupdev
2015)
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Teeme Ara meeskond on votnud eesmirgiks 8. septembril 2018 korraldada ka
tilemaailmsed koristustalgud, millest votavad osa inimesed 150 riigist. Eesmérgiks on
voetud saada 5% maailma populatsioonist liritusest osa votma. Seitsme aasta jooksul on
erinevad projektiga Let’s Do It seotud tiritused motiveerinud pea 14 miljonit inimest oma
koduriiki koristama. (Who we are: 2016)

Selles alapeatiikis seletas autor lahti empiirilise uuringu sisu ning selgitas
amdekogumismeetodi valikut. Mittetulundisbrandiloome protsessi uurimiseks tegi autor
intervjuu Teeme Ara korraldaja Eva Truuverkiga. Intervjuu viidi liibi 18. aprillil Tallinnas
hotell Oliimpias. T66 empiirilises osas vordleb autor teoreetilisi bréndiloome protsessi

etappe Teeme Ara brindi loomisega. Samuti kirjeldas autor Teeme Ara ajalugu.

2.2. Teeme Ara brandiloome protsess ja sellel baseeruvad
soovitused mittetulundusbrandi loomemudeli
taiendamiseks

Selles alapeatiikis vdetakse uurimise alla Teeme Ara briindi loome ja arendamise

protsess. Autor tegi intervjuu iihe Teeme Ara korraldajaga Eva Truuverkiga.

Kirjeldatakse brindiloome protsessi Teeme Ara niitel ning tuuakse vilja vdimalusi,

kuidas oleks vdimalik mittetulundusbrindi loomeprotsessi tdiustada.

Eva Truuverk oli varem 14 aastat ettevotlusega tegelenud ning 2007. aasta kevadel
otsustas, et oleks aeg vahelduseks millegi muuga tegeleda. Esialgne plaan oli timber
maailma ringi reisida, kuid see jéi erinevatel pohjustel dra. 2007. aasta augusti 1dpus
istusid laua taha 4 inimest: Rainer Nolvak, Toomas Trapido, Henri Laupmaa ja Kadri
Allikméde. Toomas Trapido oli Roheliste fraktsioonis saanud Riigikokku. Temalt tuligi
ildine mote, et voiks Eestimaa dra koristada viie aasta jooksul. Nolvak pakkus seevastu

varianti teha see dra ithe paevaga. (Truuverk 2016)

Mittetulundusbrindi loomine erineb kasumi eesmérgil loodud brindi loomisest. Laidler-
Kylander et al.. (2007: 262-264) kirjutasid, et suur erinevus kasumit tootvate ja
mittetulundusbrandide vahel on missiooni tdhtsus. Missioon on selliste brandide puhul
véga tdhtis, sest muidu ei oleks inimesed valmis ka oma aega kulutama projekti peale.
Plaan koristada iihe pidevaga dra terve Eesti oli vigagi optimistlik. Kiill aga vabatahtlikega

selline tritus korraldada saabki toimuda vaid juhul, kui inimesed tunnevad ise huvi selle
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vastu. Samuti tuleb siinkohal mérkida dra kampaania unikaalsus. Oleks plaaniks jadnud
Eesti dra koristada viie aasta jooksul, oleks rahva huvi kindlasti palju vdiksem olnud.
Uhepievase iiritusega oli vdimalik tekitada inimestes nii huvi kui ka iihtekuuluvustunnet.
Paigas oli selge strateegia, visioon kui ka missioon. Samuti on selgesti ndha bréndi
positsioneerimist, kuna midagi sarnast ei ole varem Eestis ega ka mujal maailmas tehtud.

Teeme Ara brind erines selgelt teistest koristusega seotud kampaaniatest.

Eva Truuverkini (2016) joudis see idee oktoobris 2007, kui sai Rainer Nolvakuga kokku.
Nolvak kutsus Eva Truuverki projekti meeskonda. Esimese hooga ei tundunud teostus
Truuverkile realistlik, olles varem suurte trituste korraldamisega kokku puutunud.
Oktoobriks 2007 oli juba vilja mdeldud projektile nimi Teeme Ara. Viidetavalt oli nime
autoriks samuti Rainer Nolvak. Augusti ja oktoobri vahel oli meeskond saanud 20-
liikmeliseks. Novembri alguses Truuverki Eestisse tagasi joudes polnud projekt eriti edasi
arenenud. Truuverk (2016) leidis, et asja liilkuma panemiseks tuleks korraldada
strateegiakoosolek. Koosolekul tdstatati sellised teemad nagu logo, brind ning ka
esimesed toOplaanid ja meeskonnakasvatamise teemad. Sellel koosolekul sai vilja
moeldud ka logo kontseptsioon. Moeldi, et logo vdiks kujutada lille, mis on koosneb
kobarast erinevatest ndgudest. Need ndod pidid siimboliseerima seda, kuidas kogu
elanikkond koos koristustalgust osa votab. Paar nddalat hiljem paluti disainer Markko

Karul paika pandud kontseptsiooni pShjal joonistada logo. (Truuverk 2016)

Logo ndol on tegemist iihe organisatsiooni bridndi visuaalse identiteeti tdhtsa osaga.
Brindi identiteet on téhtsal kohal nii Van Gelderi (2005: 1-4) brandiloome mudelis bréndi
ilme osana, samuti ka Kelleri (2016: 5) ja Urde (2003: 1022) brindiloome mudelites.
Logo on aga vaid brindi identiteeti iiks osa ning brandiloome mudelites kasitletakse
identiteeti mahukama osana kui pelgalt logona. Teeme Ara kampaania puhul aga suurt
rohku brindi identiteedi arendamisele ei pandud, vdhemalt projekti algusfaasis.
Keskenduti peamiselt irituse enda korraldamisele. Brindiloome alases kirjanduses
pannakse suurt rdhku brindi identiteedi arendamisele. Teeme Ara brindi puhul aga

kujunes see iseseisvalt, ilma, et keegi oleks teadlikult bréndi arendanud.

Truuverk (2016) oli jille moned nddalad kuni detsembri 16puni Eestist dra ning tagasi
tulles polnud asjad ikkagi eriti edasi liikunud. Alles 2008. aasta alguses alustati

koristustalgute korraldamisega. Pandi paika meeskondade juhid. Meeskondade
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tilesannete hulka kuulusid néiteks IT, turundus ja kommunikatsioon, priigi kaardistamine,
irituse korraldus, tdnukontserdi korraldamine. Eva Truuverk alustas partneritega
suhtlemisest, et saada raha ja ressursse. Jaanuaris ja veebruaris 2008 tegeletigi peamiselt
partnerite otsimise ja ldbirddkimistega ning meeskondade kasvatamisega. Kutsuti
meeskondadesse inimesi juurde, tdhtsamatele ametikohtadele pandi ka vastutajad.
Truuerk (2016) iitles, et koige olulisem leida sobivad partnerid ja meeskond. Kui energia

on dige, tekivad ka erinevad turundusmaterjalid nagu tekkis ka Teeme Ara logo.

»Koige olulisem asi igasuguse projekti juures on inimesed. Ilma inimesteta pole
absoluutselt midagi voimalik teha. Kui partnerid ja meeskond on paigas, siis sa void

maakera liigutada.* (Truuverk 2016)

Inimesed ja meeskond on igasuguse projekti elluviimise aspektist vaadatuna tilimalt
tdhtsad. Samas ei podratud autori poolt vélja toodud brandiloome protsessides tdhelepanu
sobiliku meeskonna valikule Kkui protsessi osale, kuigi teoreetilise osa esimeses
alapeatiikis t01 autor vilja, kui vajalikud on tootajad brindi eduloos. Isegi kui
brindiloome protsess on sobilikult piistitatud, ei pruugi tulemus olla rahuldav, kui
meeskonnaliikmetel puuduvad piisavad kogemused ja teadmised. Siinkohal on tegu
brindiloome osaga, mis tuleks kindlasti ka mittetulundusbrindi loomeprotsessi lisada.
Sobiliku meeskonna leidmine vOib osutuda just brdandiloome protsessi koige
keerukamaks etapiks, kuna enamus t66tajaid on vabatahtlikud, kes palka ei saa. Suure

projekti puhul voib see votta aga nii palju aega, et inimesed ei saa seda omale t66 korvalt
lubada.

Lisaks meeskonnale t61 Truuverk vilja ka partnerite tdhtsuse. Partnerid on eriti tdhtsad
mittetulundusbrindide puhul, kuna kuidagi tuleb oma projekte ka rahastada. Laidler-
Kylander et al.. (2007: 262-264) t5id mittetulundusbriandide puhul vélja, et brandiloome
tegevustesse, nagu turundusse, suhtutakse skeptiliselt, kuna see nduab suuremaid
investeeringuid. Partnerid véimaldavad aga sellistel organisatsioonidel saada ressursse
vOi tuge, et oma kampaaniaid 14bi viia. Partnerite tdhtsust mainiti ka
mittetulundusbréndiloome kirjanduses. Samas kasumit taotlevate brindide loome puhul
partnereid vélja ei toodud, kuigi ka nende briandide puhul on kontaktid kindlasti suure

mojuga.
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Truuverki (2016) sonul tehti turundusega algust veebruari 16pus. Martsi alguses iihines
meeskonnaga Anneli Ohvril, kes tegeles turunduskontseptsioonide, braindimajanduse ja
reklaamiga. Reklaam oli igal pool, ka Eesti Televisioonis, ning raha eest ei oleks seda
osta saanud. Teiseks tdahtsaks kommunikatsiooniga tegelevaks meeskonnaliikmeks oli
Tiina Urm, kes tegeles avalike suhete korraldamisega. Tema suhtles ajakirjandusega,
korraldas pressikonverentse ning andis vélja pressiteateid. Turunduskontseptsioon ehitati
iiles nii, et see oleks positiivne, voimalikult palju inimestega seotud ning kaasahaarav.
Nii telereklaamid, raadioreklaamid ja vilimeedia reklaamid, olid iiles ehitatud tuntud
Eesti inimestele nagu Anu Vilba, Anne Veski, Jaan Tatte ja Elisabet Reinsalu. Nemad
kutsusid inimesi {iiles koristama ning nende 6eldud lauseid kasutati ka ldbivalt koigis
meediakanalites. Teeme Ara brindi loomisega Eestis 2008. aastal eriti vaeva ei nihtud,

kuna see tuli loomulikult. (Truuverk 2016)

»Tdnu Ohvrilile sai tehtud Eestimaa vdidetavalt koige suurem turunduskampaania, mis
tildse on tehtud, ja seda tdiesti tasuta. Tegelikult see eelarve vist paarsada krooni oli, aga

pohimotteliselt oli see null.* (Truuverk 2016)

Turundus on toodud nii Van Gelderi (2005: 1-4) kui ka Ghodeswari (2003: 6) iihe
brindiloome mudeli osana. Urde (2003: 1022) ja Ghodeswari (2003:6) briandiloome
mudeli etapiks on ka kommunikatsioon. Turundus ja kommunikatsioon olid Teeme Ara
kampaania edu aluseks. Teeme Ara meeskonnal polnud raha, et osta omale eetriaega ja
suuri plakateid reklaami jaoks, seega tuli seda kdike teha ilma rahata. Suurimaks
eduvdtmeks oli see, et korraldajad suutsid haarata oma turunduskampaaniasse tuntud
Eesti inimesi, kes astusid iiles erinevates reklaamides ning koitsid palju tdhelepanu.
Lisaks sai Teeme Ara kampaania ainulaadse vdimaluse oma reklaame niidata ka Eesti
Televisioonis. Olematute rahaliste ressurssidega suudeti viia terve Eesti kampaaniaga
kurssi ning huvi selle vastu tekitada. See néitab, kui suurt moju voivad iihe brandi imagole
avaldada tihiskonnas tuntud inimesed. Seda nii tavalise toote voi teenuse bréndi puhul,
kuid eriti ka mittetulundusbrindi puhul. Turundus oli iiheks esimeses peatiikis toodud
mittetulundusbrindi loome etapiks. Kiill aga kommunikatsioonile ja tuntud inimeste
tahtsusele poorati vahem tdhelepanu. Tuntud inimene, kes on huvitatud vastavast

brandist, voib olla mittetulundusbrindi jaoks iiks parimaid turundamise voimalusi.
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Truuverk (2016) radkis, et 2008. aasta talgute eel tegeleti péris palju sihtgrupi
véljatootamisega. Kampaanial oli 500 partnerit ning peaaegu kdik partnerid kéisid ka oma
tookollektiividega koristamas. Uheks sihtgrupiks olidki tooseltskonnad. Uks ootamatu
grupp, kes iirituse vastu suurt huvi {iles néitasid, olid aga lapsed. Lapsed ei olnud vélja
valitud sihtgrupp, kuid reklaamid ja kodukoha puhastamine mojusid eriti lastele. Samuti
vottis 2008. aastal ootamatult palju aktsioonist osa just kontoris todtavad inimesed, kes
veedavad terve oma toopideva tavaliselt arvuti taga. Registreeruda oli Teeme Ara 2008.
aasta koristustalgutele vOimalik vaid vdhemalt kolmeliikmelise grupina. See tehti
sellepdrast nii, et tekiks thisvastutus. Kui kaks inimest talgupdeval otsustavad mitte
minna, siis kolmanda isiku sdltuvus kahest teisest on juba suureks mdjutajaks. (Truuverk

2016)

Teoreetilises osas toodud brindiloome protsessi mudelite puhul ei toodud selgelt vélja
sihtgrupi paikapanemist kui mudeli etappi. Brindi positsioneerimine oli kiill mitme
mudeli o0sa, kuid sihtgrupi méadramist mudelites ei késitletud. Levy (2014: 4) toi vélja aga
selle, et mittetulundusbriandi puhul on vajalik luua pohisdnumid tulenevalt oma
sihtgrupist ning paika panna plaan, kuidas, millal ning kui tihti tuleks kommunikeerida
oma sihtgrupiga. de Chernatony (2006: 87-90) t6i {ihe brandiloome protsessi etapina vélja
ka briandi keskkonna uurimise. Lisades ka sihtturu identifitseerimise selle etapi juurde
annab brindile parema arusaama keskkonnast, milles tegutseb. Keskkond, milles brand
tegutseb, avaldab sellele suurt moju. Kuid esimeses peatiikis toodud brindiloome

protsesside teooriate hulgas esines see vaid tihes.

Truuverki (2016) sonul olid korraldajate jaoks 2008. aasta koristustalgud ootamatult
edukas ettevotmine. Viga oluline oli ka ilus ilm. Koristamist jidtkus jaanipdevani vilja.
Kdige suurem katsumus oli logistika. Inimesed pidid haagistega metsast viima priigi vélja
lipuvéljakutele, mida 217 iile Eesti. Kohalike omavalitsustega oli ldbi rddgitud.
Kohalikud omavalitsused pidid ise priigi sealt edasi dra viima, kuid Eestis oli viga vihe
sobilikke transpordivahendeid selle jaoks ning sellest tekkis probleem. Seega oli vaja liles
ehitada sobilik logistikasiisteem. 2 pdeva jooksul oli vaja dra koristada 10 000 priigipunkti

ning 217 platsilt tuua priigi priigimégedele.

Meeskonnas oli Ahti Heinla, kes tuli priigikaardistamise idee peale, rddkis Truuverk

(2016). Uuriti, kas monel logistikafirmal on sarnane tarkvara. Viidetavalt pidi sellise
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tarkvara viljatootamine aega votma 2 aastat. Kuid Heinla pidi koos paari kaaslasega
tarkvara valmis kirjutama veidi rohkem kui kuu ajaga. Samuti kaardistati dra kdik Eestis
olevad transpordivahendid, mis oleks voimelised seda priigi vedama. Oli 68 firmat, kes
omasid selliseid transpordivahendeid, ning koik firmad tuli 14bi helistada. Samuti polnud
kampaanial ka raha neile autode eest anda, kuid Olerex maksis kinni autode kiitusekulu.
Enamus firmadega ei joutud lepinguidki teha, vaid anti vaid suusdnaline ndusolek.
Truuverki suurimaks iilltuseks oli see, et koik lubatud transpordivahendid olid talgutel
kohal. 2008. aastal Eestis 1dbi viidud aktsioon on siiani kdige keerulisem, kuna Teeme
Ara organiseeris selle aktsiooni puhul ka logistika. Teistes riikides on seda siiani teinud
omavalitsused. (Truuverk 2016)

»Me korjasime selle aktsiooniga kokku kaks Oliimpia hotelli suurust priigihunnikut.*
(Truuverk 2016)

Truuverk (2016) rddkis, et koige suurem priigifirma Utileek oli kokku leppinud
riigiasutustega, et vdivad kasutada teatud platse priigiméigedena. Teeme Ara priigist oli
sinna ldinud viis kuni kiimme protsenti. Peale 2008. aasta Teeme Ara 1dppu vottis Utileek
juurde Raadi priigimédele ka Tartu priigi. Aasta hiljem laks Utileek pankrotti. Meedia
tdstatas teemat pidevalt uuesti iiles nimetades seda Teeme Ara tegemata jidinud to6ks.

Priigi kuulus juba Utileegile. Sellest tuli suur kommunikatsiooniprobleem.

Toodud néide néitab, et brandi imago vdib lihtsasti muutuda. Taoline probleem vdib
asjaosalistes tekitada kahtlusi brindi suhtes ning meedia voib seda probleemi veel
mitmekordselt voimendada. Siinkohal on tdhtsaks brindi kiire ning kaalutletud
kommunikatsioon meedia ja avalikkusega. Isegi kui tegu ei ole brandi veaga, v4ib piisata
vaid eksitavast uudise pealkirjast, mis voib tarbijate arvamust brindi kohta suuresti

muuta.

2008. aasta suvel tuli Teeme Ara meeksonnal Truuverki (2016) jutu jirgi idee teha
mottetalgud. 2009 1. mail leidsidki aset mottetalgud. Selle puhul oli meeskonnal tekkinud
uus kommunikatsiooniprobleem, kuna 6eldi vilja, et osalema voiks tulla 50 000 inimest
nagu eelneval aastal, kuid tuli vaid 12 000. Meedia tembeldas mottetalgud osalejate arvu
pérast labikukkunuks. Mottetalgutel tehti alguses samasugune registreerimise variant

nagu 2008. aastal koristustalgutel, kuid ka sellega tehti viga. Mdisteti, et motlemine on
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viga individualistlik tegevus ning inimesed ei taha minna koos oma seltskondadega
motlema, vaid tahavad teha seda tdiesti vOOraste inimestega. Reklaami ja turundust

suunati ka selle kampaania puhul eraldi kontoritdétajatele. (Truuverk 2016)

2008. aastal ei uskunud iikski poliitiline jdud, et Teeme Ara teoks saab. Keegi ei tootanud
sellele vastu. Truuverk (2016) rédkis, et erinevad ideede mahategemised tulenevad
sellest, et partei poolt vaadatakse, et see on ohtlik, ning sellele hakatakse vastu t6Gtama
ja kommentaariumites kirjutama, et tuleb ettevaatlik olla. Teisel aastal oli sellest selgelt
aru saada mottetalgute puhul, kui inimesed tulid kokku mdtlema. Tunda oli mérgatavat

negatiivset suhtumist. (Truuverk 2016)

Eelneva kahe 16igu puhul oleks potentsiaalselt voinud 1ibi viia brandi keskkonna
uurimise, et tuvastada voimalikke takistusi. Poliitilise voimu ja selle mdju uurimine
brindidele on jddnud brindiloome mudelite etappidest eemale. Samas voib ebasoodne
poliitiline olukord muuta brandi tegutsemise vdga keeruliseks. Sotsiaalsetel teemadel
sonavotvad briandid on sellest tulenevalt ka rohkem poliitilise keskkonna mojusfédris.
Arvestades ka sellega, et mittetulundusithingud séltuvad ka néiteks riigi maksuseadustest

ning subsiidiumitest, omab poliitika viga suurt rolli.

Inimesed tahtsid aga iga aasta midagi oma kodukandi jaoks &ra teha ning seetottu hakati
2010. aastal korraldama talgupéevi. Talgupédevadel on tdnaseks uus meeskond, kes seda
korraldab. Seda korraldab Eestimaa Looduse Fond Tarmo Tiiiiriga eesotsas. (Truuverk
2016) Teeme Ara mudel iiks riik, {iks pdev on toiminud histi. See, et inimesed on saanud
midagi positiivset koos teha ja saada eduelamus, on vabatahtlikele viga korda ldinud.
Truuverki (2016) sonul muutuvad sellised tihisaktsioonid jarjest populaarsemaks tinu
internetile, selliseid asju poleks olnud voimalik korraldada 20 aastat tagasi, voi vihemasti

oleks see olnud véga keeruline.

Truuverki (2016) sonul eeldati, et peale 2008. aasta talguid ldhevad korraldajad laiali,
kuid internetti iiles laectud kokkuvottev video talgutest muutus viga populaarseks iile
maailma ning Teeme Ara korraldajad hakkasid saama kirju maailma eri nurkadest.
Jaanuaris 2010 tulid esindajad seitsmest riigist Eestisse, kus Teeme Ara meeskond

tutvustas neile miks, ning kuidas nad aktsiooni 14bi viisid. Seejarel Sloveenias korraldatud
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koristustalgutel osales lausa 15% elanikkonnast. Sellest momendist mdisteti, et

ulemaailmne aktsioon tuleb siiski ellu viia.

Teeme Ara 2008. aasta koristustalguid peeti iihekordseks kampaaniaks, kuid selle 4ra
15petamine muutus suureneva huvi tdttu keeruliseks. Teeme Ara brindi ei olnud algusest
peale teadlikult arendatud, vaid see arenes ise juhuslikult iile maailma tuntud bréndiks.
Kui tekkis aga juba nii palju huvilisi erinevatest riikidest, ei saanud Teeme Ara meeskond

enam sellest lahti 6elda.

Teeme dra pohimeeskond korraldab hetkel maailmakoristust. Truuverk (2016) radkis, et
tilemaailmse koristustalgute nime véljamdtlemisel uuriti esmalt nende riikide kédest, kes
olid juba Teeme Araga seotud, mis uue projekti nimeks vdiks olla. Samuti uuriti tuttavate
inglise keelt kdnelevate inimeste kdest, mis sobiks nimeks, ja mis mitte. Saadi hulk
erinevaid variante kokku, mille pohjal tehti suurem uuring. Uuriti milline variant inimeste
meelest kdige paremini sobiks. Let’s Do It-i puhul soovitasid mitmed ameeriklased, et

tegu pole kdige parema nimega. Tanaseks tundub, et see lause to6tab siiski viga hasti.

»Aga meil on énneks ldinud, et me pole pidanud peaga vastu seina jooksma, et kuidas me
seda brandi arendame. Pigem on brdnd ilusti sattunud paigas olema ja me oleme toodet
arendanud ning tiritanud siis sellega maailma edasi jouda. Lausa on moned reaalsed
tooted tahtnud omale Teeme Ara mdrki peale saada, et seelibi oma toodet miiiia

paremini.“ (Truuverk 2016)

2011. aasta 1. veebruarist on ametlikult olemas Teeme Ara maailmakoristamise
meeskond. Samal aastal registreeriti ira ka Teeme Ara sihtasutus, kuna arvati, et
tilemaailmse projekti jaoks oleks ka juriidilist keha vaja. 2013. aastal kutsuti juba suure
hulga riikide esindajad Eestisse kokku, et anda projekt {ile iga riigi enda kétesse. Mote oli
Let’s Do It Eesti peakontori roll dra 1opetada. Riikide esindajad aga tahtsid, et Eesti
meeskond jétkaks. Otsustati, et ka maailm tuleks &ra koristada sarnaselt Eestis tehtud
koristustalgutele, kus iihe pdeva jooksul koristatakse dra terve maailm. Let’s Do It
meeskond, seadis jargnevaks neljaks aastaks omale eesmirgid. 2016. aasta on ressursi

otsimise aasta ning sobilike juhtide otsimine erinevates riikides. (Truuverk 2016)
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»Nendest 113 riigist umbes pooled, voibolla kaks kolmandikku on sellised, kus on vaja
juurde head juhti. Nad on dgedad rohelise métteviisiga ja kihvtid inimesed. Aga nad on
veel voibolla liiga ebakiipsed, et terve riigi koristust dra teha oma kodumaal. Eesti on
ikka ju vdike riik, enamus on palju suuremad ja see inimene peab olema ikka viga

voimekas. Selle aasta jooksul katsume me ka riigi tiimidele selle ,,Rainer Nolvaku*

juurde leida.” (Truuverk 2016)

Truuverki (2016) sonul tegeletakse 2017. aastal iilemaailmse priigikaardistamisega.
Seekord peaks see rakendus olema aga méanguline ja sotsiaalmeediaga seotud, erinevalt
2008. aastast et inimesed tahaksid ise priigi kaardistada. 2018. on kommunikatsiooni
aasta, selleks, et terve maailm ikka oleks teadlik tulevast aktsioonist. Samuti on 2018.
aastal aktsiooni ettevalmistamine fookuse all. Jirgneva paari aasta jooksul on vaja vilja
mdelda ka plaan, et kuidas hiljem, alates 2019. aastast maailm ka edaspidi puhas hoida.
Selleks, et seda priigi tekiks voimalikult vdhe, ning see priigi, mis tekib oleks digesti
toodeldud ja taaskasutatud. Seda plaani tahetakse 2018. aasta 16pus ning 2019. aasta

alguses maailmale tutvustada ja ellu rakendada. (Truuverk 2016)

., Teeme Ara suur eesmdrk on puhas maailm. Kelle jaoks on see toesti siis see, et iihtegi
kommipaberit porandal ei vedele, voi kelle jaoks, et kosmos oleks puhas, voi et kelle jaoks
on tdhtis, et motled puhtaid métteid. Siin on inimesed erinevalt seda enda jaoks
tolgendanud, kuid see suur eesmdrk on puhas maailm. See on see, mille nimel me selle

bréndi all tegutseme ja aktsioone ellu viime.* (Truuverk 2016)

Teeme Ara mudel todtab viiga erinevates riikides. Projekt sdltub ka viiga suuresti
kommunikatsioonist. Inimesed hakkavad mdistma, et priigi on tdsiseks probleemiks.
Truuverk (2016) radkis, et koige raskem on leida 150 juhti, kes oleksid sobilikud oma
riigi koristustalguid juhtima. Kui sobiv juht on leitud, viib iga juht juba ise oma riigis
aktsiooni libi. Teeme Ara kaubamirk on rahvusvaheliselt kaitstud ning meeskond annab

riikidele juhiseid, kuidas briandi kasutada.

Sobiva juhi leidmist mainis Truuverk intervjuu jooksul mitmeid kordi. Ka dige juhi
leidmine kiib sobiliku meeskonna kokkupanemise juurde. Kuna iga riik peab oma riigi
koristusega ise hakkama saama, siis muudab see keeruliseks eriti suurte riikide juhtide

iilesande. Laidler-Kylander et al.. (2007: 262-264) kirjutavad, et vorreldes teiste
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rahvusvaheliste  ettevotetega, on  mittetulundusorganisatsioonide  struktuur
detsentraliseeritud ning peakontoril on véike iilevaade mujal toimuvast. See aga muudab

raskeks tilemaailmse brindi identiteedi rakendamise.

Anneli Ohvril titles 2012. aastal tehtud intervjuus, et kommunikatsioonikanalite puhul on
tahtis osa pressiteadetel. Pressiteteid tehti seitsmes keeles ning need saadeti 96 erinevasse
riiki. Tépset tilevaadet riigisisesest kommunikatsioonist peakontoril ei olnud ning igal
riigil olid vabad kéed. Eesti peakontorist anti vaid ndu ja soovitusi. Regioonidel olid oma
koordinaatorid ning Eestist juhiti tilemaailmset brandi vaid ldbi véirtuste ja eeskuju
kommunikatsiooni. Ohvril {itles, et brindi jarjepidevus tagataksegi sellega, et puudub
keskne kontroll. Tema arvates voib liigne kontroll hoopis brindi vélja suretada. Ka Teeme
Ara logoga anti suures joones vabad kied riikidele. See aga, mis erinevate riikide
kampaaniaid seob on iihised vdértused. Ohvril sonul ei tohiks logo téhtsust {ile hinnata,

kuna kommunikatsioon seisneb rohkemas. (Anneli Ohvril: Globaalset ...: 2012)

Olenevalt briandist peaks kindlaks médrama selle, kui palju voib brindi vilimus ja
identiteet riigiti erineda. Sotsiaalse brindi, nagu Teeme Ara, liigne piiramine vdib
inimestelt hoopis huvi sellises suures projektis osaleda dra vdtta. Samas mone
eksklusiivse rdivaidri jaoks on just véga tdhtis see, et tema riided ja poed nieksid tile
maailma vilja sarnased ja luksuslikud. Sellise brandi puhul on tsentraalne juhtimine
jallegi téhtis. Mittetulundusbrindi puhul on autori meelest aga sobilikum pigem
liberaalne brindi juhtimine. Niiteks Teeme Ara niitel on kindlasti iga riigi inimestel

parem arusaam sellest, mis inimesi koristama kutsuks.

Edukaks brandiks on esmalt téhtis hea toode voi teenus. Kui sul on mingi hea asi olemas,
siis seda on juba lihtne brindida. Kiill aga kui votad motte, et niitid ma tahan brindi luua,
siis see ei pruugi kuhugile viia iitles Truuverk (2016). Samas ainsad asjad, mis tdnapdeval
miuivad on brindid. Hea on, kui see siinnib loomulikult. Teeme Araga l14dks hasti, kuna
mdte oli hea, asjal oli hea nimi ning logo tuli samuti hésti viilja. Enamus Teeme Ara riike
on selle sama logo kasutusele votnud ka oma riikides. See nditab, et logo on histi

vastuvdetav ka erinevatele rahvustele ja kultuuridele. (Truuverk 2016)

Brindi viimine rahvusvahelisele turule tuleb arvesse votta erinevaid kultuure ning nende

inimeste voimalikku erinevat suhtumist brindi. Vajadusel tuleks briandil viia 1dbi
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muudatusi, et brind vastavasse riiki ja kultuuri sisse suudaks sulanduda. Labimdtlemata

laienemine voib endaga kaasa tuua suuri kulutusi.

Teeme Ara arenes esialgselt iihekordsena planeeritud kampaaniast vilja iilemaailmseks
brindiks. Teeme Ara idee sai alguse 2007. aasta 1dpus, kui viike grupp inimesi hakkas
koos mdtlema, kuidas Eesti iihe pidevaga éra koristada. See kulmineerus 3. mail 2008.
aastal, kui Teeme Ara koristustalgud ka 14bi viidi. 2008. aastal tekkis korraldajatel mote
korraldada jargneval aastal ka mottetalgud. Alates 2010. aastast on igal aastal korraldatud
Eestis ka Teeme Ara talgupidevi. Lisaks pandi 201 1. aastal ametlikult algus ka Teeme Ara
maailmakoristuse meeskonnale. Seega areneski Teeme Ara talgupievadest tinaseks juba

globaalseks brandiks (Truuverk 2016). Seda arengut iseloomustab ka jargnev joonis 8.

Teeme Ara Teeme Ara Teeme Ara Let's Do It -
koristustalgud Minu Eesti talgupéevad lemaailmne
mottetalgud gup brind
2007-2008 2008.2000 2010-... 11

Joonis 8. Teeme Ara brindi areng (Truuverk 2016). Autori koostatud.

Jargnevalt tdiendab autor Eva Truuverkiga (2016) tehtud intervjuu pdhjal
bakalaureuset6d teooria osa 10pus toodud erinevate mudelite baasil autori siinteesitud
mittetulundusbréndi loome protsessi mudelit. Esiteks on autor toonud brandiloome
keskseteks teguriteks projektiga tegeleva meeskonna ja partnerid, kelle abiga bréndi
luuakse. Teiseks tdi autor briandiloome tsiiklisse uue etapi sisse. Selleks etapiks on
keskkonna, kultuuri ja poliitilise olukorra uuring. Sisenedes uuele turule peab bréindi juht
olema teadlik, millised tingimused sel turul valitsevad, ning kas tema brénd on {ildse
praegusel kujul sobilik sellele turule sisenema. Brindi positsioneerimise etapi juurde to1
autor sisse ka sihtgrupi madramise. Brindi jaoks ei ole vajalik teada ainult seda, milline
on tema toode, vaid ka seda, kes on see grupp, kellele ta seda toodet tipsemalt pakkuma
hakkab. Turunduse etapi juurde t3i autor sisse ka kommunikatsiooni. Nagu ka Teeme Ara
kampaania nditel oli voimalik ndha, on erinevate kommunikatsiooniprobleemide
lahendamiseks tdhtis kiire ja selgesonaline tegutsemine. Vastasel juhul voib brandi imago
kergesti kahjustada saada. Autori poolt tdiendatud brindiloome protsessi on vdimalik

ndha jargmisel joonisel 9.
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Aristrateegia
Tulemuste —
modtmine Visioon,
missioon

Brindi
suhted

kultuur

[ Organisatsiooni ]

Meeskond ja

Turundus ja partnerid _
kommunikat- Keskkonna, kultuuri
sioon ja poliitilise

olukorra uuring

Strateegia Identiteet ja
arendamine ja brindi
kéaiku laskmine tdhendus

ja sihtgrupi

Positsioneerimine
madramine

Joonis 9. Autori kirjanduse pdhjal loodud brandiloome mudel koos tdiendustega
(Laidler-Kylander et al.. 2007: 262-264; Daw ja Cone 2010: 29-32; Davis 1995: 65-66;
Van Gelder 2005: 1-4; Keller 2016: 5; Urde 2003: 1022; Ghodeswar 2003: 6; de
Chernatony 2006; Truuverk 2016). Autori koostatud.

Teeme Ara brind arenes vilja ilma suurt tihelepanu pooramata selle arendamisse.
Teeme Ara 2008. aasta kampaania oli unikaalne ning sellest tulenevalt kogus see suurt
huvi ka iile maailma. Plaanist korraldada {ihekordne kampaania arenes vilja
tilemaailmne brind, mis korraldab ténasel pdeval juba maailmakoristust. Kuigi Teeme
Ara briindi loomine ei olnud tiiiipiline, on vdimalik erinevate teoreetilises osas toodud
brandiloome protsesside etappidega luua mitmeid paralleele. Samuti tulid intervjuu
kéigus vilja veel mitmed téhtsad etapid, millele brandiloome kirjanduses ei oldud
tahelepanu pooratud. Eduka mittetulundusbrandi aluseks on hea meeskond ning
abivalmid partnerid. Keskkond ning poliitiline olukord, mis bréndi iimbritsevad, voivad
mittetulundusbrindi edukust suuresti mdjutada. Meedia ja ajakirjandus avaldavad suurt

mdju brindi imagole, sellest tulenevalt on véga tdhtsaks brandiloome etapiks ka
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kommunikatsioon. Nende etappidega tdiendas autor enda erinevate mudelite baasil

stinteesitud mittetulundusbréndi loome protsessi mudelit.
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KOKKUVOTE

See bakalaureuset6d késitleb brandi olemust ning mittetulundusbrindi loomise protsessi
ning selle tdiustamise vdimalusi. Brindi ning brandiloome kirjandusest on toodud vélja
tdhtsamad brindiga seotud modisted ning erinevad brindiloome protsessid.
Mittetulundusbrindi loomise protsessi paremaks moistmiseks viis autor 14bi ka intervjuu

Teeme Ara iihe korraldajaga.

Bakalaureusetdo teooria esimeses peatiikis seletati lahti brandi olemus ning tdhtsamad
sellega seonduvad moisted. Téhtsamate moistete seas seletati lahti nditeks bréandi
identiteet ja imago, brdndi missioon ja visioon, brindi tarbijavdirtus, brandi
assotsiatsioonid ning bréndi positsioneerimine. Samuti toodi vilja mittetulundusbrandi
eriparad ning nende vajalikkus iihiskonnas. Peale bridndi olemuse lahti seletamist
liigutakse edasi brandiloome protsessidele. Autor toob vilja mitmed erinevad
brandiloome protsessid koos etappidega, ning siinteesib erinevate mudelite baasil uue
mittetulundusbrandi loome protsessi mudeli. Erinevad kirjanduses toodud bréndiloome
protsessi mudelid sisaldavad erinevaid etappe ning terviklikuks arusaamiseks loob autor
uue mudeli, mis sisaldab koiki tdhtsamaid etappe erinevatest mudelitest. Samas ei lasku
autor uue mudeli loomisel liigsetesse detailidesse, mis muudaksid mudeli liiga

keeruliseks.

Bakalaureusetoo empiirilise osa esimeses alapeatiikis kirjeldab autor uurimismetoodika
valikut ning seletab lahti juhtumiuuringu ning intervjuu olemuse. Samuti kirjeldab autor
selles alapeatiikis Teeme Ara brindi ajalugu ning toimunud kampaaniaid. Empiirilise osa
teises alapeatiikis uurib autor Eva Truuverkiga tehtud intervjuu pohjal ladhemalt Teeme
Ara arengut 2008. aasta kampaaniast tinapdevaks juba iile maailma tuntud brindiks.
Teeme Ara briindi arengu pdhjal otsis autor erinevaid aspekte, mis tiiustaksid varasemalt
autori erinevate mudelite baasil siinteesitud mittetulundusbréndi loome protsessi mudelit.

Autor toi mittetulundusbrindi loomise keskseks osaks vilja sobiliku meeskonna ja
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partnerite leidmise, kes oleksid huvitatud ka vastava projektiga tegelemisest. See oli
tiheks ldbivaks aspektiks, mida intervjueeritav intervjuu kéigus mainis. Samuti tuli
intervjuu kdigus vélja brandi keskkonna, kultuuri ja poliitilise olukorra mdistmise tdhtsus.
Sihtgrupi médaramine oli kirjandusest vélja toodud brandiloome protsesside puhul jaédnud
korvale, ka selle lisas autor enda loodud mittetulundusbriandi loomeprotsessi. Viimase
osana lisas autor briandiloome protsessi turunduse etapile juurde ka kommunikatsiooni.
Meediaga suhtlemise tdhtsus positiivse imago séilitamise puhul on véga tahtis. Samuti
voib iiheks mittetulundusbréandi potentsiaalseks turundamisvdimaluseks olla tuntud

inimeste haaramine bréandi, keda ennast ka vastav projekt konetab.

Libi Teeme Ara kohta tehtud empiirilise uuringu Onnestus autoril tdiendada
mittetulundusbrindi loomise protsessi, mille autor siinteesis erinevate mudelite pohjal
bakalaureusetod teoreetilise osa 10pus. Mittetulundusbriandide ning nende loomise
protsesside kohta leidus vdhesel médral materjali brindiloome kirjanduses. Teaduses on
mittetulundusbriande veel siiski pigem vdhesel mééral uuritud ning sarnased uuringud
mittetulundusbriandide loomisprotsesside kohta voiksid brandiloome vdimalusi veelgi
suurendada. Samuti ei tegele paljud mittetulundusorganisatsioonid oma bréandi teadliku
arendamisega, kuigi just briand on see, millega oleks mittetulundusorganisatsioonil laiema

avalikuse tihelepanu koita.

Tulevastes uuringutes tuleks keskenduda mittetulundusbrandi loomemudelisse tehtud
lisanduste paikapidavuse kontrollimisele suurema valimi baasil ning samuti vadrib enam
tahelepanu rahvusvahelise mittetulundusbrandi loomise eripdra. Labiviidud uuringu
tiheks piiranguks on arendussoovituste tegemine vaid iihe kaasuse abil, sest iihe niite
puhul voivad ilmneda erijooned, mis ei pruugi olla kdiges ja téielikult tildistatavad teistele

mittetulundusbrandidele.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiigus esitatud kiisimused Teeme Ara korraldajale Eva Truuverkile.

Jargnevalt on toodud moned kiisimused, mida autor intervjuu kdigus Eva Truuverkilt

kiisis. Moned kiisimused said Truuverki poolt vastatud jooksvalt vestluse kdigus.
Milline nigi vilja kampaania Teeme Ara brindi loomise protsess?
Kuidas kujunes Teeme Ara kampaania logo?

Kuidas Teeme Ara kampaania juba esimesel aastal nii palju inimesi suutis talgutele

kaasata?

Kes olid Teeme Ara sihtgrupiks?

Kas kampaania kdigus 1dks ka midagi valesti, mis t31 negatiivseid tagajirgi?
Kuidas brind peale esimest aastat edasi arenema hakkas?

Kas on midagi, mida niitid tagantjérele vaadates oskaks teha paremini?

Kas viisite 1abi ka uuringuid bréndi arendamise kédigus?

Kuidas toimub iilemaailmse bréndi juhtimine?

Kas briandi loomise kédigus keskenduti ka identiteedile?

Kuidas toimus kampaania turundamine?
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SUMMARY

IMPROVED NONPROFIT BRAND BUILDING PROCESS BASED ON THE
TEEME ARA BRAND

Mihkel Meiusi

The concept of a brand has been around for over 5000 years although brands have become
especially important over the past century. The amount of consumer goods available for
purchase has risen dramatically. These days we make our decision to buy something
based on whether we trust the brand. The physical attributes and features are not as

important as they used to be.

Companies began to improve their brands to protect their products from failure. Brand
identities were created to form trust between the company and the consumer and also to
differenciate one company’s product from another. In the past people usually makde their
decision to purchase something based on the trust for the shopkeeper. Now people make

their decision to buy something based on their trust in the brand.

Traditionally brands have been used as instruments for companies to sell their products
but today, more and more nonprofits are developing brands to get the public’s attention.
The nonprofit sector is imporant because it offers services, that the business sector
doesn’t. A lot of services necessary for the society are not profitable and therefore are
unattractive to businesses. Nonprofit brands need considerable help in building their
brand.

The purpose of this thesis is to develop an improved nonprofit brand building model based
on the Teeme Ara brand. In the empirical part of this paper the autor tries to find aspects
to improve the brand building process, that haven’t been brought up in the brand building
literature. The author has set himself research objectives to achieve the goal:
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¢ to explain the essence of brands and nonprofit brands, as well as concepts tied to
them

e to explain the brand building process and the differences concerning building a
nonprofit brand

e to explain the method used for the empirical research

e to give a short overview of the history of the brand Teeme Ara and the different
projects the brand has undertaken

e to study the brand building process of Teeme Ara and find ways to improve the

nonprofit brand building process in general

This paper has been divided into two parts. In the theoretical part of the paper, the author
explains what a brand is as well as the most important concepts concerning brands.
Different keywords like brand identity, brand image, brand associations, brand
positioning as well as others, have been explained. The differences between nonprofit
brands compared to others have been explained as well. Then the author moves onto
explaining the brand building process and the different stages of it. At the end of the
theoretical chapter, the autor combines steps from different brand building models to form

an improved nonprofit brand building process based on brand building literature.

In the empirical part of the paper the author first explains the choice for the research
method picked. The author also describes the history of the brand Teeme Ara as well as
its different projects. Also in the empirical part of the paper, the autor studies the brand
building process of how a one time project evolved into a worldwide brand. Different
aspects came up that could improve the brand building process that the author created in
the first part of the paper. The importantce of picking the right teammembers and finding
the right partners was a common theme throughout the interview. Another important
finding was the need to understand the environment, culture and the politics the brand
operates in. Picking the right target group was also added as an element to the improved
brand building process. The last aspect the author added to the process was
communication. Interaction with the media is vital to keep a good image of the brand. It’s
hard for nonprofits to get into marketing because of its costs, but one thing Teeme Ara
did well, was to use well known individuals that were interested in the project to help

attract a wider audience by endorsing it.
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Through the empirical research of the Teeme Ara brand, the author was able to improve
his nonprofit brand building process. The author didn’t find a lot of brand building
literature on nonprofit brands. The nonprofit brand building hasn’t been the subject of
many researches and there is still plenty to discover to better understand the nonprofit
brand building process. A lot of nonprofits still don’t pay attention to building a brand
even though that could be their biggest tool to generate a lot of attention to their cause.
The nonprofit brand building process research should be replicated on other nonprofit
brands as well to verify its validity across all nonprofits. One of the limitations of this

research is that it is based on a single case study.
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