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1. Sissejuhatus

Majandussurutis muudab ettevdtjad kulutuste suhtes kalkuleerivamaks ning mitmed on
sunnitud oma kulutusi kédrpima. Brinding ja turundus on valdkonnad, mille otsest mdju
miiliginumbritele on ettevdtjal kohati raske tajuda, seega soovitakse tihtipeale just nendes
valdkondades kokku hoida. Chernatony (1991) leiab, et kui vdheneb bridndist saadav
lisavddrtus, muutuvad turul olevad tooted ja teenused tarbija jaoks sarnasemaks ning
suurema toendosusega valib tarbija alternatiivi. Uurimuse eesmérgiks on analiiiisida,

kuidas hindavad reklaamieksperdid brindingu muutusi pracguses majandussurutises.

Reklaamiagentuuride arvamusele tuginemise pdhjuseks on nende voimalus jilgida
turusituatsiooni distantsilt. Enamikus reklaamiagentuurides ei tegeleta vaid reklaami
tootmisega, vaid lisaks ka disaini ja identiteedi loomisega. Sel pdhjusel puututakse aina
rohkem kokku briandikommunikatsiooniga ning osatakse jidlgida muutuvaid tendentse

brindingus Eestis ning vorrelda neid vilisriikide strateegiatega.

Praegust majandussurutist peetakse teistest erinevaks ning ettearvamatuks, kuid Eesti
situatsioonil on mitmeid thiseid jooni Soome 1990. aastate majandussurutisega, millele
eelnes kinnisvara hindade tdus, laenude jirsk kasv ning ekspordipiirangud Venemaaga.
Tegemist on iihe vidhese Eesti ldhiriigiga, kus on uuritud majandussurutise mojusid

briandikommunikatsioonile.

Aasia ritkide majanduslangusest paranemist on mitmeti analiiiisitud ning ténapéeval
kasutatakse meedias rohkelt niiteid Aasiast alguse saanud edukate ettevotete kohta.
Sealsete strateegiate kohandamine Eesti oludes vdib olla raskendatud, arvestades sealset

riikide subsiidiumite osakaalu majanduse jatkusuutlikkuse tagamisel (Stiglitz 1996).

Ajaloolise tausta pdhjaliku uurimise iiheks pdhjuseks on empiirilise materjali vdhesus
2008. aastal alanud majandussurutise kohta. Eelnevates majandussurutistes tehtud
uuringuid esitatakse kui voimalusi parandada ettevotete pracgust tegevust brandingus ja

turunduses seniste kogemuste abil. 2008. aasta majandussurutis erineb eelnevatest



globaalsuse poolest ning voib oelda, et taolist olukorda pole varem olnud, mis vdib

tahendada ajaloost Opitu rakendamatust antud olukorras.

Eraldi peatiikk on piihendatud senini antud valdkonnas avaldatud uurimuste analiiiisile
ning vordlusele Eestis ldbiviidud uuringutega. Arutluse eesmérk on vilisriikide
kogemuste analiilisimine ning erinevuste véljatoomine, vdrreldes olukorraga Eestis.
Lihenetakse eraldi ettevdtja ja tarbija perspektiivist. Ettevotjate jaoks on oluline
jatkusuutlikkus ja kasumi maksimeerimine ning tarbijad jilgivad individuaalset heaolu,
pliides maksimeerida tarbimisest saadavat kasulikkust. Nii tarbija kui tootja jaoks on
brandikommunikatsioon erineva tidhtsusega. Otsuste tegemisel tuleks jérgida nii tarbijate

ootusi kui realistlikult hinnata ettevotte ressursse.

Hetkeolukorra analiilisis on kasutatud lisaks empiirilistele allikatele ekspertide
arvamusavaldusi  ning  ajakirjanduslikke  allikaid. = Kahelda  vO8ib  andmete
representatiivsuses, kuid voimalik on esitada teatavaid seaduspérasusi ning kdorvutada
Eesti ekspertide arvamusi vélisritkide ekspertide omadega ning vaadelda

brandikommunikatsiooni parandamiseks loodud mudeleid.

Bakalaureusetod empiirilises osas esitletakse uurimust reklaamiagentuuride tootajate
arvamusest brandikommunikatsiooni kohta praeguse majandussurutise situatsioonis.
Uurimus pohineb iiheksal intervjuul erinevate reklaamiagentuuride tootajatega. Valim
moodustati  pdhimottel, et ettevote oleks intervjuu toimumise ajal Eesti
Reklaamiagentuuride Liidu liige ning td6taja puutuks oma igapdevatods kokku

briandinguga.

Teoreetiline tlilevaade jaguneb kolmeks osaks: ajalooliseks taustaks, lilevaateks brindi
kommunikatsioonist majanduslanguse tingimustes ja hetkeolukorra analiiiisiks.
Empiiriline uurimus pdhineb poolstruktureeritud ekspertintervjuudel. Esitletakse

intervjuude uurimiskiisimusi, meetodit, valimit, tulemusi ning jareldusi uuritu pohjal.

Autor soovib tinada juhendajat Margit Kellerit.



2. Teoreetiline ulevaade

2.1. Ulevaade t66s kasutatavatest peamistest moistetest

Brind — nimi, termin, siimbol vdi nende kombinatsioon, mis identifitseerib ithe miiiija
vOi miiiijate grupi tooteid/teenuseid ja eristab neid teiste omadest.

Brinding — osa vaimsete struktuuride loomisest, mis aitab tarbijatel organiseerida oma
teadmised teenuste ja toodete kohta nii, et see lihtsustab otsuste tegemist ning lisab
vadrtust brandi omanikule (Keller 2008: 10).

Briandi kui funktsionaalse ja slimbolilise terviku strateegiline loomine, hoidmine ja
juhtimine.

Brindikommunikatsioon — osa brindi juhtimisest. Aitab struktureerida ja orienteerida
olemasolevaid ettekujutusi ning lisada uusi (Kapferer 2004: 10).
Turunduskommunikatsioon — turunduskommunikatsioon on organisatsiooni &rilist
edukust mojutav suhtlemine sihtriihmadega: érilisi eesmérke toetavate stiimulite esitlemine
sihtriihmadele, tagasiside kogumine sihtriihma(de)lt, selle interpretatsioon ja loov
rakendamine. Turunduskommunikatsiooni rollideks on olla informeeriv, veenev, meenutav,
eristuv, imagot loov, viirtustav, tegevuskeskkonda kujundav (Vihalemm 2007).
Majandussurutis — langus reaalses SKP-s, mis kestab kaks voi rohkem kvartalit

(Howrey 2001: 176).

2.2. Majanduskriiside ajalooline taust

Analiitisin eelnevaid majanduskriise maailmas ning vordlen leitut Eesti praeguse
olukorraga. Peamiselt votan uurimise alla 1990. aastatel toimunud majanduskriisid.
Peamiseks eesmargiks on tuua vilja Oppetunde juba toimunust, mida oleks voimalik

kasutada ka praeguses majandussurutises paremaks toimimiseks.

2.2.1. Aasia majanduskriis

Aasia majanduskriis sai alguse Tai bahti kdikumisega 1997. aasta juulis, millele jargnes

mitmete teiste Aasia valuutade kuni 70%ne odavnemine USA dollari suhtes. 1980.



aastatel votsid mitmed ettevotted suuri laene USA dollarites, kuid finantsasutused ja
pangad polnud taoliste laenude kindlustamiseks valmis. Kui valuutade vdirtus dollari
suhtes langes, muutus laenude tagasimaksmine raskemaks, investeeringud peatusid, varad
tuli miitiki panna ning t66tus suurenes (Ang 2001). Majanduskriisis osalesid Hong Kong,

Indoneesia, Jaapan, Korea Vabariik, Malaysia, Singapur, Taiwan (Hiina) ja Tai.

Majanduse paremaks toimimiseks seadsid Aasia riikide valitsused juba alates 1970.
aastatest eesmargiks parandada oma maa toodete kvaliteeti ja brindide reputatsiooni, et
luua Jaapani tootjatele ajend hoidmaks oma mainet. Taiwanis andis riik ettevotetele
subsiidiume, et suurendada nende brindide tuntust, luues ettevotetele ajendi, hoidmaks

korget kvaliteeti ning parandamaks ka iildiselt Taiwani toodete mainet (Stiglitz 1996).

Aasia riikide majanduse tugevdamisel méngisid rolli riigi abi ettevdtluse parandamisel
kui ka elanike enda viirtushinnangute muutus. Molemad neist tekitaksid pikaajalised
muutused riigi toimimisel, mis praeguse majandussurutise ajal on aidanud Aasia riikidel

edukalt toimida.

Nomura Research Institute viis 2006. aastal Jaapanis 1dbi uurimuse, millest selgus, et
32% kiisitletutest pohjendab oma oste elustiilist sdltuvate ja imagot loovatena. Lisaks
viheneb tarbijate hinnatundlikkus, mis 2000. aastal oli 50% ning 2006. aastaks oli
langenud 45%-ni (Makioka 2009).

Peamiseks Aasia riikide majandust parandavaks faktoriks ndib olevat Aasia kui brdnd
elanike jaoks. Toetused ettevdtjatele tasuvad éra tinu kohalikule ostujdule ning sealsete
toodete edukale brindikommunikatsioonile (Makioka 2009). Jargnevalt kisitlen ldhemalt
Aasia elanike tarbimisharjumuste muutusi ning vordlen Eesti 2008. aastal alguse saanud

majandussurutisega.

Aasia ja Eesti tarbijakiitumise erinevus majandussurutise ajal
Tarbijakditumise muutused voivad olla tingitud mitmetest muutujatest peale

majandusliku olukorra, kuid samas on tegemist olulise faktoriga. Ettevdtted, kes plitiavad



oma brindi edendada, mdtlevad eelkdige sellele, mida tarbijad neilt ootavad ning

pliiavad vastata olemasolevale noudlusele.

Majanduskriis mojus eriti tugevalt kohalikele jaemiitijatele, sest ostujoud langes Aasias
alates 1997. aasta keskelt jargneva kaheteistkiimne kuu jooksul umbes 500 triljonit USA
dollarit (Davies 2000). Majandusliku olukorra parandamise juures méngisid suurt rolli nii

valitsuse toetused kui ka ettevotete valmisolek tdsta toodete kvaliteeti ja tuntust.

Swee Hoon Ang (2001) on votnud vaatluse alla tarbijakditumise Aasia majanduskriisi
ajal. Uuringutulemustes eristusid kolm tarbijagruppi, keda Aasia majanduskriis erineval
madral mdjutas. Tarbijate kditumine erines soltuvalt sellest, kui altid nad olid riskima ja
muutma oma ostukditumist. Tarbijad, kellele oli toote hind oluline, muutsid oma

ostukohta ning tarbimisharjumusi rohkem kui need, kellele oli hind vihem oluline.

Eestis viis sarnase uuringu ldabi Faktum&Ariko, kus selgus, et majandussurutis polnud
veel eelmise aasta septembri seisuga kiisitletute elatustaset mojutanud. Samas mainisid
mitmed inimesed, et on hakanud hoolikamalt jélgima oma ostukditumist (Setina 2008).
Uuem, 2008. aasta novembris ldbiviidud omnibuss-kiisitlus uuringufirma GfK Custom
Research Balticu poolt aga niditab juba kardinaalsemaid muutusi tarbijate seas. Iga
kolmas kiisitletu arvas, et tema perekonna majanduslik olukord halveneb jiargneva poole

aasta jooksul. Kiisitleti 500 inimest (Stepanova 2009).

Aasias vOis mdrgata inimeste ostukditumise muutusi juba majanduskriisi alguses, kuid
Eestis ldbiviidud uuringute pdhjal voib jéireldada, et inimesed kohanesid uue
situatsiooniga aeglasemalt. Seega vOis Eesti ettevOtetel olla majandussurutisega
kohanemiseks rohkem aega. Erinevus voib samas olla tingitud kultuuri voi
majandussituatsiooni kohandatamatusest, mis vdhendaks Aasias kasutatud meetodite

edukat juurutamist Eestis.



2.2.2. Soome 6ppetunnid 1990. aastate majanduskriisist

Soome majanduskriisi pdhjuseid voib vélja tuua mitmeid, moningad nendest oleksid
vahetuskursi muutused, liigne laenuvdtmine, tilevdértustatud aktsiaturg, kinnisvara miitigi
suurenemine ning Noukogude Liidu ekspordituru kaotamine. Lisaks eelnevale peetakse
oluliseks faktoriks majanduseolukorra halvenemisel Soome halba fiskaal- ja
rahapoliitikat (Gorodnichenko jt 2008). Eestiski eelnesid majandussurutisele rohke
laenamine ning kinnisvara miiiigi suurenemine, samuti on muutunud suhted Venemaaga.
Voib seega eeldada, et Eestis praegusest olukorrast on voimalik leida teatavaid paralleele

Soome 1990. aastate majanduskriisiga.

Mia Orndahl (2003) uuris oma doktoritdds, kuidas majandussurutis mdjus Soome
ettevotetele. Nditena toi ta teenusepakkuja, kes oli tegutsenud juba pikemat aega ja vottis
oma majanduskriisiaegseks strateegiaks laienemise ning turunduskommunikatsiooni
kohalt kokku ei hoidnud. Kohati muutus firma majanduslik olukord kiill raskeks, kuid
meeskonnatod oli tugev. Vorreldes ettevotetega, kes tegid olulisi kérpeid oma
turundustegevuses, tundis firma ennast edukana. Kokkuhoiu poliitikat teostanud
ettevotetest mitmed pankrotistusid. Majanduskriisi 16pus ei ndinud ettevote suurt kasumi
kasvu, kuid pikemas perspektiivis arvavad nad olevat vditnud oma majanduskriisi aegsest

strateegiast enam kui konkurendid.

Juhtimiskonsultant Mait Raava (2007) soovitab oma artiklis sarnaselt eelnevalt
analiiiisitud Soome ettevotte tegevusele muutuva majandusolukorra ajal strateegiat
tdiendada: ,,Kujundlikult viljendades on edukad ettevotted nagu tippsportlased, kes
peavad pidevalt ja kiiresti strateegiat muutma, kui vastase tegevus seda nduab.*
Soovitatakse spetsialiseeruda, et luua endale parim valdkonnakompetents regioonis voi

siis lausa maailmas.

Toni Ryyndneni (2007) uurimuses disaini, meedia ja tarbijakultuuri muutuste kohta 1990.

aastatel leiab tliks intervjueeritud ekspertidest, et Soome majandus on halvas seisus ning



toetada tuleks ettevotete rahvusvahelisele turule suundumist. Selle jaoks on oluline
suurendada toodete véirtust eelkdige tarbijate silmis. Kui koik tooted on saavutanud
sarnaselt hea kvaliteeditaseme, hakkab turul aina olulisemat rolli méngima brinding ja
siimboliliste tdhenduste kogum, mis tootega kaasneb. Tooted muutuvad aina enam

kommunikatsiooniseadmeteks.

Ryynéneni (2007) t606s esitletakse rohkem probleeme kui lahendusi nendele. Nenditakse
ettevotete rasket situatsiooni, kuid t66 hilisest avaldamise tdhtajast hoolimata ei tehta
kokkuvotteid muutustest pdrast majanduskriisi. Seega pole vdoimalust to6ds esitatud

soovituste paikapidavust Soome majanduskriisi nditel voimalik analiitisida.

Soomes esitatud tendentsid, suurendada kulutusi turundustegevustele, ndivad sarnanevat
suurema osa ekspertide arvamusega, mida tdpsemalt analiilisitakse jargnevas peatiikis.
Antud juhul on seda tdestatud nii nditega reaalselt juhtunud olukorrast kui ka esitatud
eksperdi hiipotees kaupade kvaliteedi iihtlustumise juures briandingu suuremast rollist

konkurentsieelise saavutamisel.

Isegi informatsiooni vdhesuse juures Soome ettevotete brindingust majanduskriisi
situatsioonis pean oluliseks esitada sealsete uurimuste tulemused. Kohati seetdttu, et Eesti
iseseisvumisest saadik on vaadatud ile lahe, otsides sealt uuenduslikke ideid. Teisalt
seetdttu, et situatsioon, kus Soome oli 1990. aastatel, sarnaneb mitme tunnuse poolest

Eesti praegusele olukorrale.

2.3. Brandikommunikatsioon majandussurutise tingimustes

Peatiiki eesmérgiks on kaardistada senini ekspertide poolt mirgatud muutusi
majandussurutise ajal brindikommunikatsioonis ning vorrelda leitud seoseid senini
labiviidud uuringute ja reklaamiekspertide arvamustega. Lisaks empiirilistele toddele on
kasutatud  allikatena  artikleid ajakirjandusest ning vélismaa  spetsialistide

arvamusavaldusi.
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Analiitisi holbustamiseks on kasitlused jagatud kaheks, vaadeldes situatsiooni nii tarbijate
kui tootjate seisukohast. Tarbijate puhul mingivad rolli muutused nende harjumustes
ning reageering toimuvatele muutustele majanduses. Tootjate seisukohalt vaadatuna on
toodud vilja erinevate teoreetikute arvamused sellest, kuidas ettevote peaks oma

brandikommunikatsiooni tegema majandusolude halvenedes.

2.3.1. Brandikommunikatsiooni muutused ettevotete seisukohalt

Majanduse muutumine tekitab vajaduse iile vaadata brindikommunikatsioon, kuid
olenevalt tegevusharust erinevad pakutavad lahendused. Enamik ettevotteid soovib sel
perioodil kdrpida oma kulutusi ning brindi edustusele ettendhtud investeeringud on
enamasti koht, kus soovitakse kokku hoida, kuna taoliste kulutuste tulemuslikkust

peetakse raskesti moddetavaks.

USAs 1990.-1991. aasta majanduskriisi ajal 14bi viidud uuring néitab, et ettevotted, kes
kriisi ajal ehk 1991. aastal suurendasid kulutusi reklaamile, teenisid ajavahemikul 1990.
kuni 1995. suuremaid kasumeid, vorreldes nendega, kes samal perioodil vdhendasid

reklaamieelarvet (Kamber 2002).

Briandikommunikatsioonile suunatud kulutuste suurendamine ei pruugi olla kdikide
ettevotete jaoks voimalik. Kérpeid tehes oleks oluline {ile vaadata kogu aruandlus, kuid
silmas pidada brdndi rolli ettevotte jaoks. Chernatony (1991) pdhjendab
briandikommunikatsiooni olulisust seeldbi, et majanduslanguse perioodil on muutunud
tavapdraseks konkureerimine ldbi hinna edustuse ja reklaamikulude vdhendamise.
Seejuures kui vdhenevad investeeringud brindi, siis vdhenevad ka tootega kaasnevad
lisavdirtused, mis briande eristavad. Sellises olukorras on aina tdenéolisem, et tarbijad
muudavad oma eelistusi alternatiivsetele odavamatele poebrindidele (private-label

brands), mis muutuvad seega konkurentsivoimelisemaks kui enne.
Bréndi edustuse kujundamisel on oluliseks mérksdnaks paindlikkus ning oma vdimaluste

realistlik hindamine. Agressiivne turundusstrateegia sobib véikesele segmendile turust.

Ennetavaks turundustegevuseks (proactive marketing) peaks ettevottel olema kasutamata
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ressursse, mille hulka kuuluvad nii rahalised vahendid kui t66joud, ettevote peaks
eelnevalt tavalisest suuremat rohku olema pdoranud oma turunduskommunikatsioonile ja
brindi arendusele, tippjuhtide ndol on tegemist riskialdiste ning ettevotlike inimestega,
majandussurutis pole senini suuresti mdjutanud ndudlust ettevotte toodete voi teenuste

vastu (Srinivasan jt 2005).

Ettevotetel, millel puuduvad kasutamata ressursid ning vdimalus sama aktiivselt voi
veelgi suuremas mahus brandikommunikatsiooni investeerida, otsivad viise, kuidas teha
kirpeid ilma oma brindi kahjustamata. Rob Docters jt (2004) soovitavad kokkuhoiu
puhul mdelda neljale peamisele ldhtepunktile: mitte votta kirbete aluseks vaid aruandes
kajastuvaid summasid, vaid analiilisida nende vajalikkust; kasutada hinnakujunduses ka
muid viise kui hinnaalandused; moodustada kaupade ja teenuste pakette ning hoida oma

pusiklientuuri.

Briandikommunikatsiooni teostamisel majandussurutise tingimustes mangivad rolli
mitmed faktorid ning iga ettevotte strateegia on unikaalne. Arvestada tuleb pakutavate
toodete ja teenustega, tegevusala eripdradega, ettevotte senise tegevusega, olemasolevate
ressurssidega ning vastavalt sellele reageerida muutuvale turusituatsioonile.
Majandussurutis vajab hésti 14bimdeldud otsuseid ja kiiret tegutsemist ettevotte

juhtkonnalt.

2.3.2. Brandikommunikatsioon muutused labi tarbijate vaatenurga

Tarbijate vajaduste ennetamine loob olulise eelduse heaks brindikommunikatsiooniks.
Senini uuritud muutused tarbijakditumises ning brindieelistustes majandussurutise
tingimustest on vihesed, kuid toovad vélja pidepunkte, millest ldhtuda ettevdtte tulevases

tegevuses.

Senised miitigitulemused on ndidanud majandussurutise situatsioonis asenduskaupade
turuosa  kasvu. Ameerika  Uhendriikides 2001. aastal kasvas erinevate
meelelahutustoodete miiiik, mis asendasid kokkuhoidlikes peredes puhkusereise ning

kallimaid alternatiive. Mainitakse suuremat huvi minguasjade, kodukinoseadmete ja
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piljardilaudade vastu. Teistest edukamate tootegruppide puhul tuleb samuti silmas pidada
toote brindi, sest see méngib tarbija 1dpliku ostuotsuse juures olulist rolli (Docters jt

2004).

Sarnaselt ettevotetele otsivad ka tarbijad voimalusi kulutuste kédrpimiseks ning muudavad
oma seniseid eelistusi asenduskaupade vastu. Oluline on suurendada lisavéartuse
osakaalu, nii et tarbija oleks ndus tasuma selle eest kallimat hinda ka majandussurutise
ajal, kuna majandussituatsiooni paranedes ei pruugi kaotatud kliendid oma vanade

harjumuste juurde naasta.

2007. aastal American Marketing Association’i poolt ldbiviidud uurimuses leiti, et kui
majandusolukord halveneb, hakkavad tarbijad ostma rohkem poebrinde (private-label
brands), kuid majandusolukorra paranedes poordub vihem ostjaid tagasi mone eelnevalt
tarbitud brandi juurde. Uuringu labiviijad pakuvad lahenduseks
turundusekommunikatsiooni osakaalu suurendamist majanduslanguse ajal (Lamey jt

2007).

Lisaks muutustele brindikommunikatsiooni eelarves on voimalik muuta toodet voi
teenust tarbijatele atraktiivseks lisavdértuste kaudu, millega neil tekivad tugevad
assotsiatsioonid. Moningad neist oleks keskkonnakaitse voi AIDSi ennetuskampaaniad.
Edelman Goodpurpose uuringus, mis viidi 2008. aastal ldbi kiimnes vélisriigis iile
maailma, selgus, et rohkem kui pooled 6000 kiisitletust olid valmis maksma sama palju

kui enne voi isegi rohkem brindi eest, mis toetab mond dilsat eesmirki (Bush 2008).

Eestlased ei ole oma tarbijakditumises eelnevas uuringus kasutatud vélisriikidega alati
sarnased. Eestlaste hinnatundlikkus on suurem ning ostuotsuse puhul ei mingi niivord
olulist rolli kodumaise kauba kui keskkonnasdbralikuma voi majandust tasakaalustavama
roll. Konjunktuuriinstituudi uuringust selgus, et toiduained on odavnenud nii mujal
maailmas kui ka Eestis, tarbijad on varasemast hinnatundlikumad ja poes on tunduvalt
enam vélismaist kaupa. Kodumaiseid toiduaineid eelistatakse varasemast vihem (Villak

2008).
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Tarbijad otsivad vdimalust kokku hoida vdrreldes seniste kulutustega ning vdivad
poorduda odavamate alternatiivide poole. Samas tugev brind suudab oma
konkurentsivdimet  hoida, hoolimata majandussurutisest. =~ Muutused tarbijate
ostukditumises voivad sOltuda ka kultuurilistest erinevustest. Eestlasi ndivad
ithiskondlikult oilsad eesmirgid vdhem huvitavat ning seega on ettevotetel raskem

panustada taolistele lisavédrtustele.

Eestlased on brédnditeadlikumad véiksemate ostude suhtes, nagu kosmeetika, kus 35,8%
eesti keelt konelevatest ja 60,0% vene keelt kdnelevatest kiisitletutest vastas, et kasutavad
kindlate firmade kosmeetikat. Autoostu puhul méngis mark rolli vaid 6,2% eesti keele
konelejate ja 11,4% vene keele konelejate seas. Seega eestlased peavad ennast vihem
brinditeadlikuks kui venelased ning leiavad, et ostuotsuse juures mingib see venelastega

vorreldes peaaegu poole viiksemat rolli (Mina.Maailm.Meedia. 2008).

Viiksema hinnaga toodete puhul v4ib eestlaste brindieelistus paremini ilmneda. Samas
on voimalus, et ankeetkiisitluses ,,Mina. Maailm. Meedia.“ mangib rolli ka normatiivsete
véadrtuste surve ning eestlased peavad bridndilojaalsuse véljanditamist negatiivseid
assotsiatsioone omavaks. Antud juhul selgub, et kultuuriline erinevus on oluline bréndide
kommunikeerimises, kuna venelased on selgelt rohkem brindile orienteeritud kui

eestlased.

2.4. Brandikommunikatsioon 2008. aasta majandussurutises

Kiesolevat majandusolukorda peetakse senisest tdiesti erinevaks (Swystun jt 2008) ning
seepdrast on selle uurimiseks pithendatud eraldi peatiikk. Kuna tegemist on alles areneva
situatsiooniga, toetun ajakirjanduslikele allikatele, ekspertide arvamustele ning senini
avaldatud uurimustele. Eelnevatest peatiikkidest on selgunud, et brindikommunikatsioon

erineb Eestis ja vilisriikides, seega analiilisitakse arvamusavaldusi Eestis ja mujal eraldi.
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2.4.1. Valisriigid

Edaspidi késitletavate viélisriikide brindikommunikatsiooni on Eestiga vorreldes
mastaapsem ning teoreetilistes tekstides pakutakse iildisemaid lahendusi. Toon vilja
peamised faktorid, mis mojutavad brinde majandussurutises ning piiiian leida voimalikke

lahendusi organisatsioonide jaoks, et nad kriisist tugevamate brandidega viljuksid.

Maailma iihe juhtiva brindingualase konsultatsioonibiiroo Interbrand (2009) poolt
labiviidud uuring selle kohta, kuidas juhtivad brandid majandussurutises toimivad, jaotab
turu stsenaariumite alusel neljaks, kategoriseerimaks bréndide tegevusplaane:

e Torm: turuosa, milles on kdige suuremad majanduslikud muutused (nditeks pangad).
Lahendusteks pakutakse, et tuleks parandada vanu strateegiaid, uuendada ettevotte
imagot, otsida uusi asukohti ning uuesti bréandi ehitama hakata.

e Depressioon: koige tavalisem olukord turul. Juhtivad brandid, kellel on olnud pidev
ndudlus, kuid on oodata tulude vihenemist (nditeks autotootjad). Soovitatakse mdelda
innovatsioonidele,  taktikatele, noudluse parandamiseks, klienditeeninduse
parandamisele ja sellele, milliseid brandi aspekte rohkem esile tuua.

e Paremad tuuled: edukad on brindid, mis réhuvad odavusele ning hetkel annab see
konkurentsieelise (nditeks odavad riided ja kiirtoit). Oluline hoida kinni oma uutest
klientidest majandusolude paranedes.

¢ Udu: ndudlus on konstantne, aga raske on médrgata ees ootavaid takistusi (nditeks
Coca-Cola ja Ferrari). Peaks piitidma ennetada tulevaid olukordi ja olema voimalikult

paindlik.

Brandikommunikatsiooni muutmine on lidbivaks faktoriks ekspertide arvamuste juures.
Enamik ettepanekutest kujutavad endast lisa vdljaminekuid, kuid ei mainita, millises osas
ja kus oleks vdimalik ettevottel kirpeid teha. Arikonsultant Phil Young (2009) toob
kérbete tegemiseks strateegia, millest esitan kédesoleva t66 kontekstis olulisemad punktid:
. Vihendada véljaminekuid.

. Mitte peatada turundustegevust. Isegi kui tarbitav kogus vdheneb, ei pruugi see
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viheneda antud ettevotte toodetelt. Sihtrithma mojutab see, kui konkureerivad ettevotted
1opetavad tegevuse voi hakkavad nédhtavalt kokku hoidma. Turundust tasub kasutada,
parandamaks oma ettevotte mainet ning eristumaks teistest ettevOtetest. Oluline on

ndidata oma tugevaid kiilgi ning vaartust tarbijatele, sest kui neid ei informeerita, siis nad

ka ei tea.
o Tegutseda rahulikult. Hinnata kdiki voimalusi ning mitte teha dkilisi otsustusi.
. Informeerida pidevalt to6tajaid olukorrast ettevattes.

(Young 2009: 3)

Kokkuhoiu puhul on igal ettevottel individuaalne strateegia soltuvalt tema positsioonist ja
sektorist. Tarbijate seas leviv suundumus sddstmise ja hinnatundlikkuse suhtes muudab
brindikommunikatsiooni plaani detailsuse olulisele kohale, et veenda just konkreetset
tarbijat. Inimesi ei mojuta enam vaid tarbitava bridndi konkurentide tegevus, vaid ka

meedias esitatud soovitused tarbimise kohta.

DDB Worldwide Communications Group Inc (2008) arvab, et tarbijaid mojutab nii
meedias kajastatu kui ettevotete kditumine ja selle tulemusel hakkavad inimesed timber
motlema oma soove ja vajadusi, et tulevikus targemaid ostuotsuseid teha. Praeguses

olukorras ei pruugi mineviku kogemustest dppimine olla piisav.

Kokkuhoid tundub loomuliku valikuna, kuid suurema turuosaga ettevotetel on
majandussurutisest ka suurem voiduvdimalus. Nike kolmekordistas 1990.aastate
majanduse madalseisus oma investeeringuid turundusse ning majanduskriisi 1dppedes

teenis iiheksa korda suuremaid kasumeid kui enne langust (DDB 2008).

Enamikul Eesti ettevOtetest oleks raske Nike’i vdidukiiku jdljendada. Eesti kapitalil
pohinevate ettevotete turuosa on viike ning kulutuste suurendamine kérbete tegemise
asemel on suure osa majandussektorite jaoks kaalutlemata otsus. Labimdeldud kirbete
tegemine ning ettevotte majandusliku olukorra korrektne hindamine tunduksid Eesti turu

jaoks antud juhul sobivamad lahendused.
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2.4.2. Eesti

Eestil puuduvad iilemaailmselt tuntud brandid ning suurem osa iildtuntud nimetustest
kuulub vilisriikide kapitalil pohinevatele ettevotetele. Riik pole siiani ettevotete kriisi
ajal toetusi jaganud ning piliidnud Eesti brdnde suunata rahvusvahelistumise poole,
erinevalt Aasia riikidest. Eesti brandikommunikatsiooni puhul rédédgitakse enamasti

vélismaa kapitalil pohinevatest ettevotetest, tiielikult Eesti brande on turul véhe.

Rahvusvahelised suurreklaamijad saadavad regiooni keskustest teateid, mille kohaselt
revideeritakse tidnavuse reklaami eelarveid. Media House’i arendusjuht Hanno Kindel
arvab, et turu langus pdhjustab turundajates instinktiivset kéitumist. Sellest hoolimata
tuleb vahendada suure kogemusepagasiga turgude kogemusi, mis viitavad sellele, et turu

langusfaasis ei tohiks turunduseelarvet karpida (Kdiva 2008).

Viiksematel ettevotetel voib tekkida raskusi briandikommunikatsiooni samal tasemel
teostamisega, kui tootmismahud kahanevad, ning on vdimalus, et tarbija valib hoopis
asenduskauba, mida pakub dumpingut tegev konkurent. Eesti turul ldhtutakse tihtipeale
teiste turuosaliste tegevusest ajendatuna, motlemata odavamatele ning fokuseeritumatele

kommunikatsioonikanalitele, kui seda ehk siiani on tehtud.

Hando Sinisalu leiab, et voib jddda pisut lootusetu mulje, kui suured kasvavad veelgi ja
viiksematel tegijatel pole lootustki. Digitaalne ajastu voimaldab ka suhteliselt véikeste
meediakulutustega (pannes rohku online-turundusele, PRile ja viirusturundusele)
saavutada head kommunikatsiooni turuosa. Mitmed suured bridndid on iiles ehitatud
tavapirase meediareklaamita (nt Starbucks, Google, Amazon). Suure turunduseelarve
puudumist saab kompenseerida nutikamate lahendustega ning ise rohkem t66d maja sees
ara tehes. Raske aeg soosib loovamaid, tookamaid ja targemaid turundajaid (Sinisalu

2009).

Soltumata reklaamihindade langusest, on mérgata meediareklaami vihesemat kasutamist,

vorreldes varasemate perioodidega. Emori andmetel langes 2008. aasta viimase kvartali
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meediakanalite kdive vOrreldes eelmise aastaga 14% (Emor 2009a), mis eeldaks, et
kasutatakse rohkem alternatiivseid vdimalusi voi kérbitakse turunduseelarvet. 2009. aasta
esimene kvartal nditab aga selgemat langustendentsi 34%-lise meediareklaami osakaalu
vihenemisega. Vihem langes internet (-11%) joudes kokkuvottes kdigi aegade suurima
turuosakaaluni 14% (Emor 2009b). Voib eeldada, et lisaks eelarvete vdhendamisele

jatavad moned ettevotted oma kampaaniad iildse tegemata ning loobuvad reklaamist.

Eestis kogub populaarsust miiiik hinnaedustuse kaudu, hoolimata antud vdimaluse
lithiajalistest omadustest ning sellest, millist mdju see voib brindi kontseptsioonile
avaldada. Evelin Migioja (2008) soovitab, et isegi véike lisanipp jaemiilija poolt voib
kasuks tulla. Olgu selleks allahindluse protsendi vilja veeretamine tdringute abil voi
sudoku-mdistatuse lahendajatele. Esmapilgul vaib tunduda ehmatav piirata kampaaniat
kitsamale sihtgrupile ja lisada keerukust, kuid personaalsem l&henemine vdib anda hoopis

paremaid tulemusi, ka majanduslanguse ajal.

Turunduskommunikatsioonis on vdimalik meediakanalite osatihtsuse vihenemine ning
spetsialiseerumine kanalitele, mille kaudu on kergem jouda just konkreetse tarbijani,
kellele soovitakse informatsiooni jagada, vdimaliku nditena vOib pakkuda internetti.
Olulist rolli mingib selle juurest nii ettevotete kui tarbijate hinnatundlikkus. Esialgsed
meetmed hinnaedustuse kaudu garanteerida endale koht turul voivad visitada tarbijaid
vO1 muuta nad passiivseks uutele allahindluse pakkumistele. Edu saavutamiseks tuleks
ptitida erineda konkurentidest ning fokuseerida kommunikatsioon tépsemalt sihtriihma

haaravatesse kanalitesse.
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3. Uurimiskusimused

Analiitisin reklaamiekspertide arvamusi brindimise ja turunduse olukorra kohta Eestis
ning otsest moju neile endile. Samuti esitan ekspertidepoolseid soovitusi, mida ettevotted
voiksid majandussurutise  ajal  tdhelepanelikumalt jdlgida oma brindi ja

kommunikatsiooni juures.

Lahtuvalt senini esitatud teoreetilisest materjalist ning empiirilistest lahtekohtadest toon

vélja kiisimused, millele kiesolevas t60s vastust otsin:

1. Kuidas on majandussurutis reklaamiekspertide t60s tuntav?

2. Milliseks hindavad reklaamieksperdid brindimise hetkeolukorda iildiselt?

3. Milliseid muutusi tuleks reklaamiekspertide arvates teha majandussurutise ajal
brindimises ja turunduses?

4. Milliseid muutusi turunduskommunikatsiooni kanalites reklaamieksperdid mérkavad?

5. Kuidas mojutab reklaamiekspertide arvates turunduskommunikatsiooni ja brandimist
majandussurutise ajal organisatsiooni ressursside hulk? (organisatsiooni suurus,
inimeste hulk ja kompetents, tootmisvahendite hulk ja kvaliteet, materiaalsed

voimalused, oskusteave)
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4. Meetod ja valim

Uuringu meetodiks on poolstruktureeritud intervjuud iiheksa reklaamieksperdiga, mille
transkriptsioonide edasiseks analiilisiks kasutan kvalitatiivset tekstianaliilisi. Peamiseks
eesmirgiks saab selle kaudu olema vordluste vélja toomine ning reklaamiagentuuride

tootajate arvamuste avaldamine nii praeguse kui tulevase olukorra kohta.

Poolstruktureeritud intervjuude valiku pdhjuseks on voimalus leida {ildisemaid arusaamu.
Uwe Filck (2009) toob kvalitatiivse uurimisviisi kasutamise pdhjusena, et mdningatel
juhtudel pole vdimalik esitada kvantitatiivse uurimuse tegemiseks vajalikke
valikuvariante. See voib olla tingitud sellest, et mitmete mudelite puhul pole vdimalik

esitada tulemusi ilma nende taga olevaid pdhjuseid vélja toomata.

Antud teemal pole senini Eestis uuringuid teostatud, seega esitan esmased suundumused
ning edasise uurimise voimalikkuse. Oluliseks faktoriks on vidikesemahuline valim ehk

reklaamiagentuuride to6tajate vihesus, kes antud teemal olid ndus sdna votma.

Intervjuu valiku pohjusteks oli vdimalus andmete kogumist vastavalt olukorrale ja
vastajale reguleerida. Kuna tegemist on Eesti situatsioonis T{priski tundmatu
uurimisvaldkonnaga, siis intervjuu voimaldab saada pohjalikumat teavet hilisemate
seaduspdrasuste esitamiseks. Ekspertintervjuu raskendab uurimisprotsessi, kuna
potentsiaalselt olulise info ulatus on méirksa piiratum kui teiste intervjuude puhul

(Laherand 2008: 178; 199).

Uuringu ldbiviimisel votsin nditeks senini sama meetodit kasutanud uurimused ning Triin

Vihalemma (2008) kvantitatiivse analiiiisi kirjeldused.

4. 1. Uurimuse protseduur

Pilootintervjuu puhul Katrin Kulliga leppisin kohtumise kokku 1dbi iihise tuttava, kuid

iilejdénud kaheksa reklaamispetsialistiga sain {ihendust jérgnevalt. Saatsin kdigile ERALI
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litkmena margitud inimestele e-maili, kus tutvustasin tehtavat uuringut ning selle
pohimdtteid ning palusin huvi korral vastata. E-mailile andsid oma kohese nousoleku

kaks eksperti.

E-mailile mitte vastanud ekspertidele helistasin moned pdeva hiljem kontorisse ning
kiisisin nende ndusolekut suuliselt. Seejdrel leppisin telefoni teel nende kuuega

kohtumisteks ajad kokku.

Intervjuud viisin 14bi, kas reklaamiagentuuride kontorites vOi kohvikutes. Esimene
intervjuu toimus detsesembris 2008 ning kdoik jargnevad aprillis 2009. Lindistasin
vestlused diktofonile ja hiljem transkribeerisin. Intervjuude pikkused erinesid soltuvalt
eksperdi pohjalikkusest probleemide lahkamisel ning ndidete rohkusest 30 minutist kuni

1 tunni ja 20 minutini. Keskmiselt oli {ihe intervjuu pikkus veidi alla 60 minuti.

Transkriptsioonide = pohjal  teostasin  tekstianaliiiisi, kus  arendasin  vélja
kodeerimissiisteemi. Iga uurimiskiisimuse pohjal médratlesin alateemad ning mérksonad.
Mairksonadele vastavuse alusel mirkisin intervjuudes vastavad tekstildigud ning
vordlesin saadud tulemusi. Kvalitatiivse intervjuude analiiiisi pdhjal koostasin

kodeerimistabeli, kus esitan marksdnade 1oikes reklaamiekspertide arvamused.

Ekspertintervjuude lahti mdtestamiseks kasutan horisontaalanaliilisi (cross-case
analysis). Eraldasin olulised tekstiosad intervjuudest ning kdrvutasin erinevate ekspertide
arvamusi, et tuua vilja sarnasusi ning peamisi pdhimotteid. Mairksdonad tekkisid

kodeerimise kdigus, intervjuudes viljatoodud seisukohtade alusel.

4.2. Valim

Valim koosneb reklaamiagentuuride spetsialistidest, kes tdodtavad ettevotetes, mis
intervjuu toimumise ajal kuulusid Reklaamiagentuuride Liitu. Hetkel kuulub ERAL-i 26

ettevotet, kelle seast intervjueeriti tiheksat spetsialisti.
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Valisin intervjueeritavateks reklaamiagentuuride spetsialistid, kuna eeldan, et nad
omavad erinevaid kogemusi soltuvalt organisatsioonidest, kellega nad koost66d on
teinud. See annab neile vOimaluse teha iildistusi turusituatsioonist, hetkeolukorrast

brindingus ning anda tulevikuprognoose.

Eelduseks on, et nad on laiema haardega spetsialistid kui iihe kindla bréndi turundusjuhid
seda oleks, kes kiill tunnevad histi oma valdkonda, aga ei pruugi édrisaladusest tulenevalt
saada oma organisatsioonist rddkida ning ei pruugi omada piisavalt iildistavaid teadmisi

kogu turu voi brindikommunikatsiooni kohta tildisemalt.

Valim ega selle koostamise meetod ei taotle mingisugust representatiivsust ning antud

juhul pole see ka t66 eesmirgiks.

Tabelis esitan kvalitatiivse tekstianaliilisi ja transkribeerimise lihtsustamiseks antud
koodid, kuid tulemuste esitamisel kasutan intervjueeritavate nimesid, kuna tegemist on

ekspertintervjuuga ning intervjueeritavad on andnud oma ndusoleku esineda kéesolevas

bakalaureuset60s.
Tootamise aeg
Ettevote, kus hetkel brandinguga seotud
Kood Nimi tootab Ametikoht ametikohtadel
AV Anti Valk Kala Ruudus Tegevjuht 13 aastat
Juhatuse
AL Ants Lusti Kontuur Leo Brunett | esimees 16 aastat
JK Jana Koppel |DDB Tegevjuht 16 aastat
JV Joel Volkov Tank Juhataja 17 aastat
KK Katrin Kull Dreamers Juhataja 13 aastat
Nevil
NB Blumberg Blumberg Juht 10 aastat
PP Paavo Pilv Brilliant Tegevjuht 13 aastat
Sven
SR Rannavali Inorek & Grey Juhataja 18 aastat
Tarmo
TO Ojakaar Refleks Juhataja 11 aastat
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5. Tulemused

Tulemused ldhtuvad uurimiskiisimustest ning on jaotatud viide alapeatiikki, mille all
tuuakse alateemadena peamised muutused. Enamasti toodi vilja neile olulisemad
muutused turunduskommunikatsioonis ning bridndingus. Vihestel juhtudel ekspertide
arvamused vastandusid mingisuguse teema suhtes. Eriarvamuste puhul sarnanesid kiill
lahtekohad, kuid erinesid nendest tulenevad jareldused. Enamus reklaamieksperte olid

avatud ning toid mitmeid véarvikaid niiteid.

5.1. Majandussurutise tuntavus reklaamiekspertide t66s

5.1.1. Muutused toos

Reklaamieksperdid tunnetavad majandussurutist oma igapaevatdos nii turu olukorra kui
ka konkurentide tegevuse kaudu. Enamik eksperte ehk seitse iiheksast intervjueeritust

leiab, et muutused majanduses on mingisugusel viisil mdjutanud nende t66d.

ALAMKATEGOORIA | MARKSONAD INTERVJUUD
MUUTUSED TOOS | Tehakse paremaid lahendusi JV, AL,
Reklaami hulk on vahenenud JV,
Muutused klientidele pakutavates ideedes SR, TO,
KK, AL, SR; TO, JK,
Reklaamides keskendutakse rohkem hinnale AV, PP,
Muutusi t66s pole tunda KK,

Tabel 1. Muutused reklaamiagentuuride toos.

Enamik reklaamispetsialiste tunnistab, et igapdevatods on tunda muutusi, kuid Nevil
Blumberg muutustest t66s juttu ei tee. Talvel 1dbi viidud intervjuus Katrin Kulliga selgub,

et tegemist vais olla liiga varajase ajaga antud probleemi analiilisimiseks:

»Veel ei ole. See tuleb suve Iopus. Seepdrast, et suvi on traditsiooniliselt
kommunikatsiooni aktiivsuse langemise aeg, /.../ et enamik agentuure on kuude loikes
suvel kahjumis ja nad kompenseerivad seda kahjumit aasta alguses ja aasta lopus tehtava
tooga. Enamus vaatab siigisel, loeb neid tibusid ja vaatab, et mis siis edasi tuleb teha.*

(Kull)
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Muutused klientidele pakutavates ideedes

Ideede valiku muutumise puhul agentuurides majandussurutise tottu jagunevad eksperdid
kahte riihma. Uhed, kes leiavad, et on klientidele pakutavate ideede valikut teadlikult
muutnud ning teised, kes arvavad, et teadlikke muutusi ei tehta, vaid piititakse klientidele
pakkuda seda, mida neil antud situatsioonis vaja ldheb. Vaid kaks iiheksast

intervjueeritust tunnistas ideede teadlikku muutust.

wurve agentuurile on kindlasti suurem. Kliendid on skeptilisemad, nad on ndrvilisemad,

igat asja peab rohkem pohjendama ja kindlasti ideede valik on rohkem muutunud.*

(Ojakaadr)

Sven Rannavili leidis, et ideede valiku muutumisel méngivad eelkdige rolli kliendi
soovid. Reklaamiagentuurid ei taha oma seniseid kliente kaotada ning ollakse ndus

minema vastu enda soovidele, et pakkuda seda, mida klient paremaks peab:

,Me oleme ikkagi peoinimesed, et kui ikkagi tahetakse ,, Valgeid roose ", siis lopuks tuleb

see ,, Valgeid roose " ka laulda. Muidu éeldakse: minge koju.* (Rannavili)

Voib eeldada, et kiisimus ,,Kas ja kuidas olete muutnud ideede valikut vastavalt
majandussurutisele?* vois olla liiga iildsonaline ning tekitada mones vastajast segadust
vOi negatiivseid assotsiatsioone. Taoliste kahtluste tekkimise pohjuseks on, et kaks
reklaamieksperti tdid intervjuudes vélja, et majandussurutis drgitab looma paremaid

lahendusi, tuues sellega ideede valiku muutusesse positiivse seose.

, Eks me ise otsime ju samamoodi kuluefektiivsemaid teid /.../ see voib tihendada
tegelikult seda, et me liheme massimeediasse ja me saavutame rohkem kui kuskil mujal.

(Lusti)

., Ma arvan, et hakatakse targemini tegema asja. Tasub lihtsalt targem olla. “ (Volkov)
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Kategooriaid kliendile pakutavate ideede muutuste kohta ning paremate ideede
pakkumise kohta siiski samastada ei saa, sest teine variant rdhub rohkem reklaamituru
iildisemale suundumisele kui kiisitletud ekspertide teadlikule valikul piilida muuta oma

pakutavaid ideid.

Hinnaargumendi rohutamine reklaamides

Peamise muutusena reklaamides tuuakse esile tihedamini hinnaargumendi esitamist.
Kuus eksperti tddes, et on mirganud rohkem hinda rdhutavaid reklaame.
Reklaamieksperdid jagunevad kaheks oma arvamuse suhtes hinnale rohuvate reklaamide
suhtes. Moned moistavad neid pigem hukka ning teised leiavad, et toote odavat hinda

saab rohutada ka ilma brandi kahjustamata.

,Jah, rohkem tootele ja hinnale, on kiill. Julgemad jdtkavad brdindi ka, aga aremad
ikkagi, no, iildine tendents on see, et koik uluvad koos iihte lugu, et odav toode, odav

hind. *“ (Rannavili)

,/.../ tinapdeval on enamikele klientidele olulised miitigiedenduskampaaniad. Koik
turundustegevused, mis saab suunata miiiigile. ldeaalne loomulikult on, et ka raskel ajal

ei minda méoda brdndi pohilubadustest. © (Pilv)

Ainsana vastuvéite hinnale keskendumise kohta tdi vilja Joel Volkov, kes leidis, et pigem

viljendub muutus selles, et reklaami kui sellist on majandussurutise ajal vihem kui enne:

»Ma arvan, et hinda on mingis mottes vihem isegi kui muidu. Lihtsalt, kuna reklaami on
vihem, siis iiks ainus hinnakommunikatsioon paistab pdris hdsti vilja praegu. Ma arvan,
et seda hinnakommunikatsiooni on kogu aeg olnud viga palju. Pdris palju kasutatakse

Jjuhust ja tehakse lihtsalt siimboleid voi luuakse mingit muud vddrtust.* (Volkov)

Hinnaargumenti v3ib antud uuringu seisukohalt pidada siiski médrgatavaks tendentsiks,
kuna suurem osa intervjueeritavatest leiab, et see méingib olulist rolli hetkel. Kuus

itheksast intervjueeritust pidas hinnaargumenti oluliseks ning vaid reklaamiagentuuride
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klientide hinnatundlikkuse puhul oli rohkem reklaamieksperte {ihel noul. Seega voib

pidada hinda praeguses turunduskommunikatsioonis oluliseks faktoriks.

5.1.2. Muutused reklaamiagentuuride klientide kaitumises

Uheks oluliseks faktoriks majandussurutise mdju tunnetamisel reklaamiagentuuride poolt
on suhted nende klientidega. Tunnetatakse otseselt mdju oma ettevotte tegevusele ning
hinnatakse kaudselt teiste ettevotete olukorda turul 1&bi nende kéitumise

turunduskommunikatsioonis.

ALAMKATEGOORIA MARKSONAD INTERVJUUD

MUUTUSED

KLIENTIDES Kliendid ei julge riskida JV, AV,
Kliendid on senisest JV, KK, AL, SR, TO, JK, AV,
hinnatundlikumad PP,

Tabel 2. Muutused reklaamiagentuuride klientide kditumises.

Peamiseks muutuseks reklaamiagentuuride klientide seas peetakse senisest suuremat
hinnatundlikkust. ~ Seda  mainib  kaheksa, iiheksast intervjuudes  osalejast.
Turunduskommunikatsioonile méiératud eelarvete suurenemist likski reklaamiekspertidest
vélja ei toonud. VOib eeldada, et ennetavat turundustegevust tehakse Eestis suhteliselt

vihe.

., Viga hinnatundlikud. Koik eelarveread loetakse viiga pohjalikult iile. Iga investeering

tdna peab olema pohjendatud ja kommenteeritud. “ (Pilv)

,,On kliente, kes on tulnud, et nendel on olukord niiiid selline ja aasta eelarvest on vaja
maha votta 15-20%, tee palun pakkumine. /.../ Voi siis teine variant on see, et nagu
mustlased turul. Voi juudid. Teeme pakkumise, ronime alla, teeme pakkumise, ronime

alla. Selles suhtes, see on tdiesti tavaline.” (Koppel)
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,, Uritatakse ikka voimalikult vihe raha ja voimalikult viiksed pinnad. Selles suhtes on
muutunud jah. Sellest brdndist ei saa nii uhke, aga see on Eesti spetsiifika, sest see turg

on toesti nii vdike /.../.* (Valk)

Vastavalt Anti Valgu sdnadele voib tegemist olla tdesti rohkem Eesti-spetsiifilise
muutusega, mis on tingitud turuosaliste vdhesusest ning enamiku ettevotete viiksematest
ressurssidest. Turunduskommunikatsiooni tdielikult ei katkestata, kuid darmuslikematel
juhtudel ollakse sééstlikuma tulemuse nimel ndus ohverdama oma brandi senine

1dentiteet:

., Ollakse valmis isegi oma punane brdnd siniseks virvima, et odavamalt saaks. Umbes
nii, et kui siniselt teeb, siis tuleb odavamalt, teeme siis seda sinisega. Tuleb kiill seda

ette. “ (Rannavili)

Majandussurutise ajal eelistatakse jarelikult odavaid lahendusi ning oma tegevusel
lahtutakse tihtipeale konkurentidest. Kardetakse eristuda teistest turulolijatest ning vastu

votta reklaamiagentuuride julgemaid kontseptsioone.

., Pigem olla selles mottes nagu julge, et kui sa toesti tahad uudisekiinnist iiletada, siis ei
ole sellist varianti, et sa oled liiga julge. Meil oli iiks hea ostukeskus, kus telliti
miitigiedenduskontseptsiooni ja mida me seletasime ja koik olid viga onnelikud. Aga
lopuks see liikati tagasi, éeldi, et see on liiga julge, mis meid tosiselt iillatama pani, et
kuidas saab praegusel ajal olla midagi liiga julge. Sa ei paista vilja, su brdind ei paista

vdlja, kui sa tiritad teha sama, mida teised ja nende jirel sorkida. “ (Valk)
Joel Volkov leiab, et julgus uusi kontseptsioone proovida ei ole niivord seotud
majandussurutisega, vaid on pigem Eesti-spetsiifiline ndhtus, mis on esinenud juba

mitmeid aastaid.

., Idnapdeval nagu ei julgeta diskussiooni tekitada. Arvatakse, et see on paha asi, kui

inimesed votavad pooli. Uks arvab, et see on halb, teine arvab, et see on hea. Arvatakse,
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et see on halb situatsioon, tegelikult on see viga hea situatsioon, valitakse pooli. See
nditab, et kommunikatsioon toimib, asi on kohale joudnud ja inimesed otsustavad, et

mulle meeldib, mulle ei meeldi. Ja see on parim, mis olla saab. “ (Volkov)

Reklaamiagentuuride loomingulist piirab majandussurutisest tingitud klientide senisest
suurem hinnatundlikkus ning hirm uute lahenduste ees. Eksperdid kiill mdistavad
ettevotete tegevust, kuid intervjuudest oli tunda, et klientide kditumine tundub neid kohati
iillatavat lahenduste osas, mida kliendid ise vilja pakuvad, et voimalikult odavalt oma

turunduskommunikatsiooni jitkata.

5.2. Hinnangud brandimise hetkeolukorrale

Briandimise hetkeolukorra muutust tunnetasid koik reklaamieksperdid. Vélja toodi
mitmeid erinevaid kategooriaid, mis ei pruukinud olla iiksteisega seotud, vaid pigem
kirjeldasid kéesolevat situatsiooni. Vorreldes eelnevate vastustega puudus seekord
kategooria, mille puhul suurem osa eksperte oleksid iihel ndul. Esitati pigem enda t60s

enim silma hakanud muutusi.

ALAMKATEGOORIA | MARKSONAD INTERVJUUD

MUUTUSED

TURUOSALISTE

KAITUMISES Muutub turupositsioon JV, PP,
Md&ned organisatsioonid reklaamivad sama palju vdi
rohkem kui varem JV, NB, SR, PP,
Nérgemad kaovad turult AL, JK, AV, PP,
Ollakse ebakindlamad oma tegevuses KK, SR, TO,
Eelarved vahenevad SR;

Tabel 3. Brandimise muutuste esinemine turuosaliste kditumises.

Turupositsiooni muutused
Norgemate briandidega ettevotetele ennustavad reklaamieksperdid raskemaid aegu, kuna
vilja  selekteeritakse  konkurentsivdimelisema  turunduskommunikatsiooniga  ja

paindlikumad ettevotted.

28



,,/.../ paljud brdndid, kes on oma asju korrektselt teinud, tina kindlasti voidavad turu.
Tdhendab seda, et voib-olla maht isegi ei kasva, aga nende turuosa kasvab /.../. Et jah,
kui isegi ldbimiiiiki ndha ei ole, et siis pikaajaliselt on tdina iitleme voimalik koige

paremini turg timber mdngida. *“ (Pilv)

Suurimate voitjatena majandussurutise situatsioonis ndeb Joel Volkov siiani turuliidri
jérel olnud number kahtesid. Kahed on pidanud siiani pidevalt otsima konkurentsieelist

ning ehk voitlema tihedamini oma positsiooni eest kui turuliider.

,,Norgema jdcdga nad (turuliidrid) ei piisi jddl ja siis need number kahed, kes on libi
aegade pidanud olema kergemad, kergemini varustatud, nad on kiiremad ka tegelikult
oma reaktsioonis, kogu aeg turuliidri kiiluvees pidanud soitma. Need nr kahed hakkavad
ruulima. Juba tina tegelikult ruulivad. EMT kukub nagu nditeks Eestis tdiega ja Tele2
touseb tdiega. “ (Volkov)

Voib eeldada, et turupositsiooni muutuste osas motlevad mdlemad eksperdid pigem
suuremaid ettevotteid, kellel on juba praegusekski suur turuosa vdidetud ning kes saavad
endale lubada agressiivsemat turundustegevust. Viiksematel ettevotetel voivad eelarvetes
tulenevad piirangud seada ette kitsama ménguruumi turundustegevuste planeerimiseks

kui suurettevotetel.

Moned organisatsioonid jatkavad senist brindikommunikatsiooni voi suurendavad
selle osakaalu
Ainult viahesed ettevotted saavad endale lubada samalaadset turunduskommunikatsiooni

vorreldes majandussurutise eelse ajaga. Enamasti on tegemist ennast juba turul tdestanud

ning rohkelt tuntust kogunud ettevotetega.

,,Aﬁpc’ievas oli just keskluubis, et Apple, vaatamata surutisele, suutis oma kasumit ja
kdivet kasvatada kuni 10%. On teatud sektorid, mida absoluutselt ei mojuta. Ja noh,

toendoliselt ikkagi selle edu taga on head innovaatilised tooted, pluss ka tugev brdind. “

(Pilv)
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,,/.../ kanged jitkavad tegemist ikkagi, nood brdndid jitkavad oma teed, nad kiill teevad

voib-olla vihem, aga nad teevad endiselt neid oigeid asju, nad ei hakka tomblema.’

(Rannavili)

Tugevate ettevotete puhul méngib seega peale turupositsiooni rolli ka sektor ning senine
kogemus. Sven Rannavilja 6eldust vaib jéreldada, et senised kogemused ning piisavad
ressursid aitavad majandusolukorra ebakindlusest iile olla ning keskenduda oma bréndile,
jatkates senist kommunikatsiooni. Seejuures on suurematel ettevotetel eelis rohkemate
pusiklientide ndol. Toote kvaliteet ja klientide senised teadmised sellest miangivad samuti

rolli, nagu toob vélja Paavo Pilv.

Norgemate brandide olukord halveneb
Veidi alla poolte reklaamiekspertidest leidis, et ndrgemate brandidega ettevotteid ohustab

turult kadumine, hoolimata nende piilietest ennast pddsta muutuvas turusituatsioonis.
Norgemate ettevotete all motlevad eksperdid védiksemate ressurssidega firmasid, mis pole
suutnud enda positsiooni turul kindlustada. Taoliste ettevotete olukorda voivad

raskendada ka sektori olemus, milles tegutsetakse, ning konkurentide tegevus.

,,/.../ kindlasti ldheb viga keeruliselt koigil neil, kes ei ole kapitaliseerinud brindi. Nad
ei ole toitnud oma brdindi, nad on tdna lihtsalt iiks odavpakkuja paljude teiste seas ja
selle brdndi vddrtust tihti seal peal ei ole, mis lubaks tal silma paista, olla esimeste
valikute seas, kui kiisitakse pakkumisi, ja teiseks, kus puudub marginaal, mis lubaks ellu

jddda. “ (Lusti)

,,Selles mottes on see nagu terade sokaldest eraldamise aeg. /.../ on palju pankrotte, kes
ei suuda, kelle brdnd ei kanna, voi on seal mingisugused tootmise niiansid, et ei ole enam
raha finantseerida, aga noh, kindlasti on vedanud nendel, kes motlevad teistmoodi, kes ei

ole nendes kindlates roobastest, ja lihenevad loominguliselt. “ (Valk)
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Lahendusena raskesse olukorda sattunud ettevdtetele soovitab Tarmo Ojakéér tegutseda
majandussurutise ajal rahulikult ning mitte I6petada oma turundustegevust isegi juhul,

kui ressursside hulk ettevottes viheneb:

,,Soovitan eelkoige mitte tommelda, paanikanupp pohjas, et miitigikampaaniad ei vasta
hdsti, ei edene. Kui kampaania poole pealt juba kahtlen, ma ei kujuta ette, kas midagi

tuleb ja et kas see on iildse oige tee, mis me niitid teeme. Votke rahulikult. “ (Ojakéér)

Vihestel ettevotetel on majandussurutises lihtne oma bridndi edendada. Enamasti on
edukad briandid, millega on eelnevalt pikalt t66d tehtud ning suure t66 tulemusena peavad

nad vastu igasuguses majanduskeskkonnas.

5.3. Reklaamiekspertide soovitused brandimise ja turunduse

parandamiseks majandussurutise ajal.

5.3.1. Soovitused brandimise muutmiseks

Briandimises muutuste kordasaatmise aluseks pakuvad reklaamiagentuuride juhid vélja
brindi loomise ja arendamise teoreetilistes ldhtekohtades kirjeldatavaid iildtddesid. Voib
eeldada, et majandussurutis on aeg lile vaadata turunduskommunikatsiooni talad. Kdige

enam rohutasid eksperdid vajadust brandi analiitisida.

ALAMKATEGOORIA | MARKSONAD INTERVJUUD
MUUTUSED
BRANDIMISES Brandi anallilisida JV, KK, SR, TO, JK,
Leida oma niss$ KK, SR,
Brandi turuosa suurendada AL, PP,
Brandi hoida AL, SR,
Suurendada kliendilojaalsust PP,

Tabel 4. Soovitused muutusteks brindimises.

Brindi analiiiisida ja hoida
Bréndi analiiiisimise puhul peetakse oluliseks vilja selgitada olulised ja vihem olulised
faktorid briandi juures ning kontsentreerida oma tegevust kdige olulisemale, et hoida

kokku ebaoluliste sdonumite ja tegevuste pealt.

31



., Koigepealt, kui on nagu raske olukord siis koigepealt teha nagu viike audit, sellest et,
mis on oluline ja mis ei ole oluline mingi brdndi seisukohalt. Vastavalt sellele panna
tegevussuunad paika, millega tegeletakse, millega iildse ei tegeleta. Sellest tulenevalt on

nagu lihtne eks ju, sa tead, kust kdrpida, kust mitte. “ (Volkov)

,,Nad peavad ilmselgelt libi motlema seda, et kas see vastab toele voi ei vasta toele ja
kas on aeg muutusteks. Kui nad tahavad oma kindlat brindividrtuste kogumit edasi

kommunikeerida ja brindida oma ettevotte toodet tipselt sama moodi /.../.* (Koppel)

Sarnase kriteeriumina bréndi analiilisile on brindi hoidmine. Transkriptsioonidest selgub,
et marksonad erinevad seetOttu, et briandi analiiiis voib tdhendada ka teatavate viartuste
muutmist, kuid hoidmine jélgimist, et brindi pdhilised vdirtused ei muutuks. Enamik
reklaamiagentuuride eksperte nimetab intervjuudes vajadust majandussurutise ajal
analiiiisida oma bréndi, kuid vaid kaks leiab, et tuleks seni loobuda briandi pohivairtustest

kinnihoidmisest.

,»Ma olen iidini veendunud, et ettevote peaks ka raskel ajal oma bréindi hoidma ja hoidma
isegi rohkem kui seda teistel aegadel, sest see aitaks justkui seda halba aega libi elada.
Aga mis on toendoline, on see, et hakatakse ohverdama koiki neid pohivddrtusi ehk see,
mida aastaid ehitatud on, millesse on usutud, mingisugune vddrtussiisteem,
organisatsioonikultuur on vilja kujunenud, mis seob neid inimesi, mis seob neid

ettevottega. “ (Lusti)

Lisaks brindi pohivdartuste siilitamisele peetakse majandussurutise ajal senisest ehk
isegi tdpsemat brdndi positsioneeringut. Kasutamaks kas vO0i massimeediale
alternatiivseid reklaamkanaleid, on oluline fokuseerida tapselt sihtgrupp, kellele brind on

suunatud.

,, Positsioneering peab olema hdsti selge iga brdndi puhul. Et ei tasu suure vorguga koiki

kalu piitidma minna. See on tdiesti tupik. See on tehtud ja ndhtud. “ (Ojakiar)
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Briandingus majandussurutise ajal on oluline jirgida brindi pohivéértusi ning sellest
tulenevalt fokuseerida kindel sihtgrupp, kellele keskendutakse, et vdoimalik oleks leida

kuluefektiivsemaid lahendusi, kui ehk senini on kasutatud.

Leida niss$ ja suurendada kliendilojaalsust

Suurem fokuseerimine kindlale sihtriihmale ning oma brindikommunikatsiooni
konkretiseerimine aitavad paremini defineerida ettevdtte kliente ning nende soovidele
paremini vastu tulles suurendada kliendilojaalsust. Seega leian, et need mirksdnad on

iiksteisega tihedas seoses ning koos kisitletavad.

Ettevotte nisi leidmine hdlbustab edasist tegevust ning oma eesmérgi saavutamist seelébi,
et piiitakse vdhem kommunikeerida koigile turuosalistele, vaid konkreetsemalt

keskenduda oma potentsiaalsetele klientidele.

,/.../ kogemus iitleb seda, et peaaegu iga brindi puhul, /.../ alati on mdrksona
fokuseerimine, fokuseerimine, fokuseerimine. Kunagi ei ole liiga fokuseeritud see asi
olnud, ikka see asi ldheb laiali. Kui planeerimist alustatakse mingist konkreetsest

sihtriihmast ja vajadusest, siis ta ikkagi ldheb seal tegevuse kdigus laiali. “ (Rannavili)

., Tegelikult, /.../ edu saadab neid, kes teevad midagi enda moodi, mitte ei vaata teiste
pealt, et kopeerida voi jumala eest, ette jouda. Lihtsalt tuleb endale kindlaks jdidda ja
enda selline unikaalne niss defineerida. /.../ karmis keskkonnas on hdsti palju kitsendusi,

et tihelt poolt see dkki stimuleeriks enda liini ajama rohkem /.../.“ (Kull)

Tuleb muuta ennast kliendile meeldejdévaks, seda 1dbi kindla sihtgrupi defineerimise
ning brindi unikaalsete omaduste viljatoomise, mille kaudu konkurentidest eristuda.
Juhul kui klient ei tunneta brindiga kaasnevat lisavdirtust, voib ta keskenduda enam

hinnale. Antud juhul véheneb ka vdimalus ettevottel endale piisiklientuuri tekitada.
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,Rohkem suhelda ja ka oluliselt tosta kliendilojaalsust, sest tinapdeval liikmed
vahetavad teenusepakkujat hdsti kergelt. Vaatavad, kes parema hinna pakub, unustavad
kvaliteedi, aga see voib pikas perspektiivis jille valusasti kéitte maksta. Et ja noh, suhtlus
klientidega ja positiivne turu iillatamine ja kindlasti suurem rohk oma toodetele —
teenustele, et pakkuda klientidele, kas paremat hinda, kiiremat tdihtaega, uudseid

lahendusi - mis iganes. * (Pilv)

Ettevotte nisi leidmine ning kliendilojaalsuse suurendamine seega tiiendavad iiksteist.
Ni$§ ja unikaalsus aitavad klientidel paremini tajuda ettevotte véértusi ja ennast
samastada nendega. Seega julgemad ja fokuseeritumad lahendused suurel véimalusel

parandavad ettevotte turupositsiooni pikemas perspektiivis.

5.3.2. Soovitused muutusteks turunduskommunikatsioonis

Turunduskommunikatsioonis iildisemalt jérgitakse sarnaselt eelnevatele punktidele
pohilisi teoreetilisi ldhenemisi ja vélisriikides levivaid trende. Olulisemaks ldhtekohaks
peetakse pidevat kommunikeerimist. Vilisriikides muutuvad aga aina populaarsemaks

keskkonnasobralikkusele ja sotsiaalsele vastutusele rOhumine brindi vaértuse

suurendamiseks.
ALAMKATEGOORIA MARKSONAD INTERVJUUD
MUUTUSED
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONIS | Olla keskkonnasébralikum TO, AV,
Rohkem sotsiaalset vastutust | PP,
Kogu aeg kommunikeerida JV, KK, AL, SR, AV,

Tabel 5. Soovitused muutusteks turunduskommunikatsioonis.

Kommunikatsiooni olulisus

Peamiseks muutuseks turunduskommunikatsioonis, mille reklaamieksperdid vilja toovad,
on, et ei tohiks jddda vait, vaid pidevalt edastada sonumeid ka juhul, kui ettevdttel ei ldhe

koik kodige paremini.
»Mu seisukoht on selline, et tuleks teha midagigi, mitte tdiesti dra jdtta brdndi

kommunikeerimist. Sellepdrast, et kui sind unustatakse dra, siis uuesti seda hakata iiles

ehitama on nagu ddrmiselt kulukas ja ddrmiselt keerukas. *“ (Valk)
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,, Teha mingeid iiritusi, olla aktiivne. Kui ei ole raha, siis iiritada ldbi PRi voi
mingisuguse muuga tungida, teha mingeid asju, mida enne pole tehtud. Uritada Guinessi

rekordit purustada mingis mottes, et koneainet tekitada. “ (Volkov)

Kommunikatsioonikanalite senisest odavam hind ning majandussurutisest soltuvalt
viiksem ostujoud peaksid tugevdama ettevotete soovi edastada oma sdnumeid
sihtgruppidele ning millegagi silma paista. Oluline on mitte lasta ennast klientidel

unustada, kuna sellisel juhul kaotab brind oma vaéartuse.

Sotsiaalse vastustuse suurendamine ja keskkonnasobralikkuse rohutamine

Tarbijatele silma paistmiseks soovitavad mitmed uuringus osalenud reklaamieksperdid
iile vaadata kommunikeeritavad sonumid. Majandussurutise ajal peetakse olulisemaks
personaalsemat lihenemist ning motlemist rohkem iihiskonna heaolu peale kui oma

kasumi suurendamisele.

,Ma arvan, et brindid peaks tinavu votma ka rohkem sellist sotsiaalset vastutust ja
nditama ldbi teatud tegevuste, et noh, et nad hoolivad ja tooma turule sellised tooted —
teenused, mis vastavad iitleme rohkem tdnase turu olukorraga. Et ehk kui see aeg on
maoddas, koik mdletavad, et nemad tulid vastu, tegid sellist ja sellist asja, mis pikas

perspektiivis kindlasti mojub hdsti. “ (Pilv)

Kaks eksperti mainivad, et uue trendina turunduskommunikatsioonis hakatakse rohuma
toodete ja teenuste loodussobralikkusele, mis on samuti seotud sotsiaalse vastutusega.
Vilisriikidest tulnud trend on muutumas populaarseks ka Eestis, kuigi tdnavapildis on

seda veel lisna vihe mérgata.
. Ma peamiselt panustaks, olenemata valdkonnast, rohelisele motlemisele rohkem. Ma

arvan, et see on hea lisavddrtus, mis inimestele ldheb korda. Kuivord see on siuke

tervislik elustiil, ma arvan, et see ei kao veel niipea, kuna selgus, et inimesed tahavad
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elada, ei taha viga noorelt dra surra, siis need trendid ei ole nagu iiheoo liblikad, vaid

on sport ja loodussddstlikkus ja okotooted. ** (Ojakéér)

Voib jireldada, et tarbijad muutuvad iihiskondlikult aktiivsemateks ning hoolivad rohkem
brindide tegevusest inimkonna jdtkusuutlikkuse tagamisel. Paavo Pilve ldhenemise
juures on oluline just majandussurutise ajal iihiskonna tegevusele motlemine ning oma

klientide abistamine majandusolukorraga toimetuleku juures.

5.4. Muutused turunduskommunikatsiooni kanalites
5.4.1. Muutused turunduskommunikatsiooni kanalite kasutatavuses

Kanalite kasutatavuses ilmnesid selged tendentsid, mille osas neli reklaamieksperti olid
suures osas lihel ndul. Peamisteks muutusteks turunduskommunikatsiooni vallas v3ib
nimetada esimest nelja mirksona (Tabel 6). Kanalite muutuste osas andsid eksperdid
enamasti kiired vastused ning oli mérgata, et tegu oli vihem spekulatsiooni ning rohkem

juba eelnevalt tdhelepandud muutusega.

ALAMKATEGOORIA | MARKSONAD INTERVJUUD

MUUTUSED

KANALITE

KASUTATAVUSES Internetiturundus suureneb JV, KK, SR, TO, JK,
Palju telereklaami JV, TO, JK
Rohkem PRi JV, TO, AV, JK
Trikireklaami osakaal vaheneb JV, TO, JK, AV,
Vahem sponsorlust AV,
Muutusi pole NB,

Tabel 6. Muutused turunduskommunikatsiooni kanalite kasutatavuses.

Internetiturunduse osakaalu suurenemine

Enamik uurimuses osalenud eksperte peab oluliseks internetiturunduse osakaalu
suurenemist. Samas on raske vidlja selgitada, kuivord tuleneb interneti osakaalu
suurenemine tehnoloogia arengust ning kuivord sellest, et internet on kommunikatsiooni

kanalina massimeediast soodsam.
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,, Veebiteema tahab ikkagi sisse tulla hirmsasti, pdris palju kolib veebi just telereklaami

ehk interaktiivseks keskkonnaks, kus on koik asjad libisegi.  (Volkov)

,, Kogu see veebimaailm ja blogid ja kogu mittetraditsiooniline kommunikatsioon. See on
kindlasti kasvanud, aga Eesti eripdra on jdlle selles, et need segmendid on nii vdiksed,
mida selle veebi kaudu kitte saada, et sellist plahvatuslikku kasvu ei ole, see on selline

normaalne, 10% aastas umbes, mingi veebiosa kasv. “ (Rannavili)

Senistest kommentaaridest on tunda veidi skeptilist suhtumist internetiturunduse edusse,
kuigi kinnitatakse, et antud trendi on Eestis mérgata. Jana Koppel samas leiab, et interneti
kasutamisel turunduskommunikatsiooni kanalina esitavad reklaamiagentuuridele kindla
kontseptsiooni, mida jiargida ning oluline seejuures on jarjepidevus kommunikeerimisel,

kuna internetis on informatsioonirohkuse tdttu ennast raskem mérgatavaks teha.

,, Kui me votame seda, et internetiturundus on jdrjest rohkem kanda kinnitamas. /.../ Nad
peavad aru saama, et see, mida internetiturunduse vallas pakutakse, see on konkreetne
strateegia. Haamer ja nael antakse kitte, aga haamrit pead naelaga ise oskama
kasutada, selleks, et saada koige paremat tulemust. Et selles osas, jah, hakkab see asi

vdga palju muutuma.” (Koppel)

Senini nédivad internetiturunduse vallas Eestis kdivat katsetused, kuid mainitakse, et alati
toimivat lahendust pole leitud ning tihtipeale voib midagi halvasti minna. Samuti tuleb
ettevottel endal internetiturunduse juures suuremat rolli mingida kui moningate teiste

turunduskommunikatsiooni kanalite kasutamise puhul.

PRi ja telereklaami suurem kasutamine

Meediakanalitest leiab aina kasutust ajakirjandus ning seda PR teenuste kaudu. Tarmo
Ojakadr mainib: ,,Artiklid endiselt mojuvad inimestele nagu puhas kuld. Koik, mis lehes
on, on tosijutt. Kuigi trilkkimeedia langus on olnud trendiks kogu Ladnemaailmas juba
enne majandussurutise algust, annab suhtekorralduse kasutamine kuluefektiivse

lahenemise ning mojub lugejatele meeldejiivalt.
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Suhtekorraldus aitab ennast meeldejadvaks teha ka viiksematel ettevotetel, kelle eelarved
sunnivad senist turunduskommunikatsiooni muutma. Anti Valk leiab, et PRi olulisus
touseb just selle kaudu, et ettevottel suureneb vajadus edastada endast positiivset

informatsiooni, et siilitada oma klientide usaldust.

,,/.../ panustaks rohkem PRI, et need sonumid, mis majast vilja lihevad voi iitleme
brdndi allikast. Et need oleks adekvaatsed ja et seda masendust libi ei kostuks kuidagi.
Alati kui on midagi head, siis sellest alati kova hddlega rddkida ja olla tdhtis. Ja kui
tuleb mingi hea idee, kuidas halvast asjast mingi hea asi vilja tuleks, siis kindlasti
rdadkida sellest. Kui midagi liheb kehvasti, siis mitte iiritada seda varjata, iitleme, vaid

dra pohjendada. * (Valk)

Telereklaami suuremat kasutamist pdhjendatakse vihe. Pigem tuuakse see iihe mérgatava
muutusena vilja kokkuvotlikes loendustes turunduskommunikatsiooni  kanalite
muutustest. Ainsana on televisiooni suurema kasutamise osas spekuleerinud Tarmo

Ojakair.

,,/.../ inimesed on kodusemad ja sellest on tingitud see, et tele ei ole langenud eriti, kuna
inimesed telerit vaatavad jdrjest rohkem. Telekate miiiik ka kasvab iiha rohkem. Internet
on niuke loogiline, vilireklaam on ka enam-vihem stabiilne ja printmeedia on ikka

langenud kovasti. “ (Ojakéér)

Jana Koppel leiab, et iihe teooriana majandussurutise ajal sobivaid turunduskanaleid

valida, on {ihendada koik eelnevalt mainitud kolm kanalit.

,, Tegelikult on siukene trio, mis praegusel momendil on efektiivne. Seda nimetatakse ka
Kesk-Euroopa kommunikatsioonimudeliks, kuskilt lugesin. On tele, internet ja PR. Ja
maatriks: vdilja tuleb valida sonumid, pohisonum ja siis alasonumid, mida seal ldbi

mudida.” (Koppel)
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Raske on analiiiisida muutuste seost majandussurutisega, kuna populaarsemaks muutunud
kanalid on ka need, mida tarbijad suuresti kasutavad ning on ehk kuluefektiivsemad kui

seda on print ja sponsorlus.

5.4.2. Muutused massimeediakanalite kasutatavuses

Massimeedia kanalite kasutamise puhul turunduskommunikatsioonis toodi vélja vihe
iildistusi ning kokku vaid kolme inimese poolt. Tegemist on koige viiksema
kategooriaga, kuid margatud muutused on samas selgelt seotud majandussurutisega ning
kergesti mérgatavad, vaadates kas massimeediakanalite reklaamihindu voi reklaamide

hulka kdige vaadatumal ajal.

ALAMKATEGOORIA | MARKSONAD INTERVJUUD

MUUTUSED

MASSIMEEDIA

KANALITES Odavam AL, JK,
Kasutatakse vahem SR, JK,

Tabel 7. Muutused meediakanalites.

Massimeediakanalitele interneti ning teiste kommunikatsioonikanalite eelistamine on
tinginud olukorrast, kus massimeediat kasutatakse vdhem oma sOnumite edastamisel.

Sellest tulenevalt on alanenud ka nende hind.

., Tegelikult see olukord tinaseks on viga palju muutunud, pigem selle iirituse
korraldamine ja see muu kammaajaa iimber, on kallis. Ja, ikkagi on odavam minna
tegelikult meediasse. Ilma igasugu naljata, see meedia on tdna hetkel lihtsalt niivord

odav, et ma arvan, et ta ei olegi kunagi nii madalal vist olnud. “* (Lusti)

,, Vihenevad investeeringuid massimeedia kanalitesse ja suurendatakse segmendipohist
turundustegevust, mis tihendab seda, et pole motet suunata ressursse laiadele massidele,

vaid pigem hdsti segmendipohiselt. “ (Pilv)

Kommunikatsiooni investeerida sooviva ettevotte jaoks on meedias valitsev olukord

pigem hea, leiab Ants Lusti: ,,/.../ meedia on viga odav. Nditeks see kontakt, mis sa tina
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ostad saja tihiku eest, selle eest sa maksid aasta tagasi voib-olla kolmsada iihikut. /.../ sa
pead kulutama vihem tihelepanudollareid, kui sa seda varem tegid, sa saad selle

oluliselt lihtsama vaevaga kdtte.* (Lusti)

Muutusi massimeedias nédivad reklaamieksperdid ettevotete jaoks positiivseks pidavat.
Voimalik on kergemini silma paista ning teenus iseenesest ldheb ettevottele vihem
maksma, leiab Lusti. Paavo Pilve ldhenemine analiilisib muutust pigem nende ettevdtete
seisukohalt, kes loobuvad massimeediakanalite kasutamisest, ning leiab, et on vdimalik

leida kuluefektiivsemaid lahendusi.

5.5. Organisatsiooni ressursside moéju brandingule ja
turundusele

ALAMKATEGOORIA MARKSONAD INTERVJUUD
OLULISEMAD JV, KK, NB, AL, TO,
RESSURSID Raha JK,
Juhtide motivatsioon JV, SR, TO,
Oskusteave KK, PP,
Organisatsiooni vaartushinnangud NB, SR, AV,

Tabel 8. Organisatsiooni olulisemad ressursid.

Raha ja oskusteabe olulisus organisatsiooni ressurssidena

Kdige olulisemaks ressursiks seoses turunduse ja brindinguga peetakse raha. Hoolimata
6.4. peatikis kirjeldatud meediakanalite odavnemisele ning alternatiivsete
kommunikatsioonikanalite tihedamale kasutusele. Ekspertide arvamustest jddb mulje, et
turunduskommunikatsiooni on vdimalik teha nii soodsalt kui ka suuremate summade eest

ning suurema eelarvega projektide puhul on kergem saavutada edu.
, Kui sul raha ei ole, ega sa ei reklaami midagi. Aga ma ei tea, soltub ettevotte

strateegiast. On ettevotteid, kellel ongi eesmdrk ilma rahata reklaami teha ja on

ettevotteid, kes teevad hirmsa raha eest, neil ldheb viga hdsti. “ (Volkov)
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., Kahjuks meedia maksab, ilma rahata ei tee midagi. Aga ma olen selles suhtes
veendunud, et nutikad inimesed ja vihem raha on parem kombinatsioon kui lollid

inimesed ja palju raha. ** (Ojakéér)

Oskusteave seotult rahaga oli samuti ilisna populaarne vastus, kuid oskusteavet peeti
rahast olulisemaks. Kuna oskusteabe olulisusele rohus vaid kaks inimest, siis voib seda
pidada antud uurimuse kontekstis rahast ebaolulisemaks, kuigi kaks oskusteabe mainijat
rOhutasid selle suuremat olulisust vdorreldes turunduskommunikatsioonile suunatud

summadega.

., Niitid ma arvan, on just see oskusteabe kiisimus, et kes sellest olukorrast voitjana vilja
tuleb. Rahaline eelis teiste ressursside seas ehk versus see oskusteave. Languse periood

tostab oskusteabe korgemale.* (Kull)

Organisatsiooni brindingu ja turunduse toimimise juures ndib kdige olulisem olevat
kéttesaadavate ressursside silintees, kuid hoolimata mitmete reklaamiekspertide
rohuasetusest ettevottes olevale oskusteabele, vdidab siiski enamik eksperte, et oluline on

raha.

Juhtide motivatsioon brindingu ja turundustegevuste juures ning organisatsiooni
vairtushinnangud vajalike ressurssidena

Organisatsiooni  védrtushinnangud on mojutatud juhi loodud organisatsiooni
kontseptsioonist. Seega on oluline, et juht modistaks brindingu ja turunduse rolli

organisatsiooni edukuses ning oskaks ratsionaalselt hinnata loodud véaartusi.

,,Aga voib-olla olulisem kui raha hulk on see, kui palju tegevjuhtkond tajub selle tihtsust.
Ettevottel voivad olla viga nutikad turundusinimesed, aga kui tegevjuht laksu ei jaga, siis
ei jaga. /.../ Seda on hea vaadata, kui sa ettevotte juhiga istud laua taga voi
presentatsiooni laua taga ja hakkab brdndist ja brdndi vddrtustest ja pikaajalisest asjast
rdadkima, kas silm jadb sdrama voi hakkab ringi ekslema voi ldheb tuhmiks ja hakatakse

muid kiisimusi esitama. * (Rannavili)
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Jatkusuutliku briandi loomises méngib seega lisaks heale kontseptsioonile rolli ka
organisatsiooni  juhtide arusaam loodud védirtuse olulisusest ning nende
kommunikeerimise oskus. Lisaks iseenda motiveerimisele peavad juhid olema
voimelised leidma vahendeid selleks, et motiveerida ka oma todtajaid, ning

kommunikeerima tarbijatele tootega kaasnevad viértused.

, Kui toétajad, kes on seal ettevottes, ldhevad ohtul koju ja rddgivad, et see, millega ma
seal tegelen, on tdielik jama, ma olen sellest visinud ja ma ei usu sellesse, siis see ei jdd
ainult tema pdhe. See hakkab niimoodi vaikselt akumuleeruma. Kui iitleme, et ettevottes
on 100 tootajat, kes ei ole rahul sellega, mida nad teevad, nad ei usu sellesse, siis see
ettevote on varsti surnud. /.../ Koik saab alguse nendest inimestest, kes toodavad seda
brindi, sest nemad ka kannavad seda brdndi. Alles siis tuleb see, et nad teevad viga head

asja, muidu ei tulegi pohimotteliselt. “ (Valk)

Seega soltub organisatsiooni ressursside olulisus ka vaatenurgast, millele briandingule
ning turundusele 1dhenetakse. Anti Valk toob sellega seoses vélja olulise tdihelepaneku, et
hoolimata sellest, millist ressurssi kdige olulisemaks peetakse, saab brind alguse ettevdtte
seest ning selle loomisega seotud inimesed peaksid olema motiveeritud seda tegema,

olenemata nende ametkohast.
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6. Jareldused ja diskussioon

Esitan uurimiskiisimuste 1dikes uuringu tulemuste ja teoreetilise {lilevaate pohjal
jareldused selle kohta, millisel midral ja kuidas mdjutab majandussurutis brandimist
reklaamiekspertide hinnangul. Tulemused bakalaureusetdds libiviidud uuringust ning
teoreetilisest iilevaatest pigem tdiendavad iiksteist, kui vastanduvad. Praktilise tegevuse
iilevaadetes hindavad eksperdid olukorda peamiselt teoreetilistele ldhtekohtadele

vastupidiselt.

Majandussurutise tuntavus reklaamiekspertide t60s
Enamik spetsialiste toetab véidet, et majandussurutist on tunda reklaamiekspertide t630s.

Reklaamieksperdid tunnetavad majandussurutist ise kdige otsesemalt oma klientide ja
konkurentide kaudu. Muutused klientide soovides ning konkurentide pakutavas

muudavad ka uuringus osalevate reklaamiagentuuride t66tingimusi.

Reklaamides hinnale rohumine

Uurimuses tuli kdige selgema tendentsina vilja reklaamides hinnale rhumine, mille
suhtes jagunesid intervjueeritud eksperdid kaheks. Osa pidas hinnaedustust pigem
negatiivseks ndhtuseks ning teised leidsid, et seda on vdimalik teha ka ilma briandi

vadrtusi kahjustamata.

Ekspertide arvamus kattub Evelin Mégioja (2008) omaga, kes sarnaselt mitmete
intervjueeritutega arvab, et hinnaedustust vOib teha ka intelligentselt ning brindi
kahjustamata, pakkudes klientidele auhinnaminge ning soodustusi nditeks pusle
lahendamise puhul. Ka vilisriikide ekspertide seas tekkis sarnaselt kidesoleva uuringuga
kaks leeri, kus Chernatony (1991) peab hinna réhutamist pigem negatiivseks ilminguks,

aga Inerbrand (2009) ndeb selles monede brindide jaoks voimalust konkurentsieeliseks.

Reklaamides hinnale keskendumine niib teatud rolli méngivat viis, kuidas seda tehakse,

ning juba olemasolevad brindi viirtused. Negatiivseks vOib hinnaedustust pidada juhul,
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kui see ldheb vastuollu brandi vadirtustega. Odavtootja puhul voib praecgune olukord tdesti

anda monedele ettevotetele konkurendieelise.

Hinnakommunikatsioon sunnib tarbijaid rohkem sééstlikumat lahendust otsima ning
tootjad muutuvad nende silmis raskemini eristuvateks. Hinnale rdhumine vdib tarbijaid
vésitada ning hinnaedustusele suunatud summad tuua seega viiksemaid kasumeid. Lisaks
voib hindadele keskenduv reklaam viia toodete miilimisele alla oma hinna, mida Jana
Koppel on Eestis juba mérganud (Transkriptsioon 3). Sellisel juhul muudetakse

norgemate konkurentide olukord kiill halvemaks, kuid ka ise ei teenita enam kasumit.

Muutused reklaamiagentuuride ideedes ja pakutavates lahendustes

Majandussurutise mdju pakutavatele ideedele ja lahendustele on suhteline, kuna enamasti
luuakse koos ettevottega kontseptsioon, mida ellu viia. Samas kaks reklaamieksperti
leiavad, et majandussurutise moju ideede valikule on otsene ning teadlikult muudetakse
pakutavaid lahendusi. Joel Volkovi ja Ants Lusti arvates muutuvad lahendused paremaks

ja rohkem ldbimoelduks.

Hinnaedustusele orienteeritud kliendi puhul pakub Evelin Mégioja (2008) nditena vélja
voimaluse luua sellest méng voi kampaania, et inimesed peaks soodustuse nimel vaeva
nidgema ega tiidineks sellest nii kiirelt. Eestis toimivast kampaaniast voib nditeks tuua
RIMI kaubanduskettides ostude puhul jagatavad kleebised, mille kogumisel on voimalik

saada koodgindusid.

Erinevusi ideedes ja pakutavates lahendustes on raske hinnata, kuna paratamatult
kaasnevad majandussurutisega muutused ka turuosaliste kditumises, hoolimata sellest,
kuivord seda teadvustatakse. Samuti on suhteline lahenduste paremaks muutumine, kuna
hetkel pole seda vdimalik hinnata. Tegemist on pigem subjektiivse médrksonaga, mis

annab aimu iihiskonnas toimuvast, kuid mille tdestuseks on vihe materjali.
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Reklaamiagentuuride klientide kiitumine majandussurutise ajal

Kaheksa tiheksast reklaamieksperdist oli tunnetanud klientide suuremat hinnatundlikkust
teenuse ostmisel. Olulisemaks muutub reklaamiagentuuride teenuste modddetavus ning
vadrtus, mida genereeritakse teatud rahaiihiku kohta. Mérgata on senise agentuuri

vahetamist teise vastu ning suuremat soovi soodustuste ja odavamate lahenduste jérele.

Reklaamiagentuuride poole pddrduvate organisatsioonide kéitumises on seega maérgata
drevust seoses majandussurutisega ning soovitakse kirpida oma seniseid kulutusi.
Sarnaselt Lamey jt (2007) tehtud uuringuga nduab tarbijate kditumise muutus ka ettevotte
reageerimist sellele. Ainult vdhesed ettevotted saavad endale lubada samalaadset

turunduskommunikatsiooni, vorreldes majandussurutise eelse ajaga.

Julgus riskida ning katsetada uusi lahendusi vdib majandussurutise tingimustes ekspertide
hinnangul anda suurema eelise kui stabiilsemates majandusoludes. Samas Eesti ettevotjad
kardavad ebadnnestumisi senisest rohkem ning soovivad kasutada ennast juba tdestanud

lahendusi.

USAs 1990. aastatel uuriti majandussurutise ajal turundustegevustesse panustamist
pikema aja jooksul ning esile kerkis sama tendents, et brindile ja
turunduskommunikatsioonile tdhelepanu pooranud ettevotted olid pikemas perspektiivis

edukamad kui need, kes tegid kirpeid.

Voib jireldada, et Eestiski on edukamad tulevikus need ettevdtted, kes poodravad
tahelepanu oma briandile ja turunduskommunikatsioonile ning ei lase tarbijatel ennast
unustada. Ants Lusti leiab, et tunduvalt raskem on ennast hiljem meelde tuletada, kui

korra on juba turunduskommunikatsioon peatatud ning tarbijatel nimi meelest ldinud.

Venelased on eestlastest brinditeadlikumad, kuigi molemal juhul peetakse briandi
suuremate ostude puhul véheoluliseks. (Mina.Meedia.Maailm. 2008) Eesti tarbijad on
ostukditumises muutunud seoses majandussurutisega hinnatundlikumaks ning ostavad

rohkem vélismaist toodangut. (Villak 2008) Seega voib kodumaiste tootjate olukord
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enam halveneda vorreldes vilismaiste konkurentidega ning voib tekkida soov jitta

kampaania dra.

Hinnangud brindimisele
Intervjueeritud reklaamieksperdid toovad vilja mitmeid muutusi, mida nad méirganud on,

kuid tikski méarksona ei kerki teiste seast esile. Olulisemateks hinnanguteks voib pidada
ebakindlust turul kéditumises, suuremate ettevotete senise bridndikommunikatsiooni
jatkamist voi isegi joulisemat kommunikatsiooni ning ndrgemate ettevotete rasket

olukorda ning ohtu kaotada senine turupositsioon.

Vilisriikide kogemustes tuuakse vilja, et ettevotted, kes teevad mdtlematuid kérpeid ning
ei ldhene strateegiliselt, kaotavad suurema tdendosusega oma positsiooni turul. Mia
Orndahl’i (2003) magistritoost selgus, et Soome 1990. aastate majandussurutise ajal pidas
antud tendents paika ning tulemused ei olnud koikide ettevotete puhul vorreldavad kohe.
Muutused  voisid toimuda alles  turusituatsiooni  paranedes, kus  senini
turunduskommunikatsioonile panustanud ettevotted suurendasid tunduvalt oma

kasumeid.

Vihestel ettevotetel on majandussurutises lihtne oma brindi edendada. Enamasti on
edukad briandid, millega on eelnevalt pikalt t66d tehtud ning suure t66 tulemusena peavad
nad vastu igasuguses majanduskeskkonnas. Peamiselt on tegemist maailmas iildtuntud

brindidega nagu Nike (DDB 2008) v4i Apple, mille Paavo Pilv néitena toi.

Voib eeldada, et ennetavat turundustegevust tehakse Eestis suhteliselt vdhe ning
Ameerika 1990. aastate kogemuse kohandamist, mille Kamber (2002) oma uuringus vélja
toi, pole samuti palju margata. Ainsana toob turupositsiooni tugevnemise kohta néiteid
Joel Volkov, kes mirkab turuliidrite olukorra halvenemist ning number kahtede suuremat
edu turuosa suurendamisel. Seega, turunduskommunikatsioonile panevad suuremat rdhku
ettevotted, kes ndevad selget eesmirki, milleni on pikemat aega piirgitud ning
majandussurutise ndol on leitud eelis konkurentide ees, kes pole nii paindlikud vai kelle

ressursside hulk on viiksem.
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Hetkesituatsiooni turul voib pidada keerukaks ning raskesti iildistatavaks, kuna olukorda
mojutavad nii organisatsiooni positsioon turul, konkurentide kéitumine kui ka &risektor,

milles tegutsetakse.

Soovitused brindimise ja turunduse parandamiseks
Eksperdid pakkusid vilja ettevdtete brindingu parandamiseks majandussurutise

tingimustes just bréndi alustalade iilevaatamist. Soovitati koostada audit, et teha selgeks
olulised ja ebaolulised védrtused ja tegevused, mis siiani brdndingus on tehtud, ning
lahtuvalt sellest mitte peatada oma kommunikatsiooni, vaid leida kuluefektiivsemaid voi

odavamaid lahendusi braindikommunikatsiooni jatkamiseks.

Eelnevas alapeatiikis késitletud brindimise hetkeolukorra analiiiisist selgus, et pole
voimalik vilja tuua ildisi muutusi, vaid tihtipeale tuleb ettevotete olukorda analiitisida
individuaalsemalt. Lahenduste ja soovituste osas jagab Interbrand (2009) ettevotted
turustsenaariumi alusel nelja riihma ning pakub vélja eraldiseisvaid lahendusi, mis on

kohati tiksteisele vastanduvad.

Pole voimalik soovitada koigile ettevotetele oma turunduskommunikatsiooni kulutuste
tostmist, mida mitmed teised teoreetikud on vilja toonud, niiteks Lamey jt (2007).
Lahenduste puhul tuleb analiiiisida ettevotte situatsiooni individuaalselt ning leida neile
sobiv lahendus, mille puhul alati ei pruugi olla vdimalik eraldada senisest suuremaid voi
sama suurigi summasid brandimisele. Rob Docters jt (2004) esitavad lithidalt moningaid
iildisemaid soovitusi oma turunduskommunikatsiooni parandamiseks ning lisavad, et

hinnaedustus ei pruugiks olla ainus sdnum, mida kommunikeeritakse.

Lahendusena raskesse olukorda sattunud ettevotetele soovitab Tarmo Ojakddr sarnaselt
drikonsultant Phil Young’ile (2009) tegutseda majandussurutise ajal rahulikult ning mitte

1dpetada oma turundustegevust isegi juhul, kui ressursside hulk ettevottes viheneb.

Hoolimata majandussurutise moningatest ettearvamatutest mojudest turule, tuleks
ratsionaalselt analiiiisida enda voimalusi ning olukorda. Viis iiheksast eksperdist rGhutas

kommunikatsiooni olulisust ning arvas, et kommunikatsiooni tuleb jétkata ka juhul, kui
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ettevotte olukord halveneb, kuna veelgi halvem oleks, kui tarbija unustaks ettevotte

sootuks.

Majandussurutise ajal soovitatakse enam moelda ka sotsiaalse vastutuse ja
keskkonnasdbralikkuse peale, mis on oma modju tarbijatele juba vilisriikides tdestanud.
Edelman Goodpurpose’i uuringus leiti, et iihiskondlike probleemide lahendamisele
kaasaaitamist toetavate toodete voi teenuste puhul on tarbijad ndus maksma rohkem
saadava lisavdirtuse eest (Bush 2008). Seejuures Paavo Pilv vaatas sotsiaalse vastutuse
moistet otseses seoses majandussurutisega ning leidis, et ettevotted peaks aitama oma
klientidel muutuvates majandusoludes paremini toime tulla, pakkudes abistavaid tooteid

ja teenuseid.

Kdige olulisemaks peaksin sarnaselt Eesti reklaamiekspertidele brdndi alustalade
analiiiisimist ja hindamist ning kommunikatsiooni pidevat jitkamist. Ulejdinud
soovitused muutuvad konkreetsemaks ning nende elluviimisel tuleks arvestada ettevotte

spetsiifikaga ning turuolukorraga kindlas drisektoris.

Turunduskommunikatsiooni kanalid majandussurutise ajal
Reklaamieksperdid loetlesid muutusi kasutatavates kanalites kiirelt ja labimdeldult,

millest vOib eeldada, et nad on jélginud olukorda pikema aja jooksul. Ekspertide

arvamused {iihtisid Eestis ldbiviidud samasisuliste uuringutega.

Viis iiheksast eksperdist leidis, et suurenenud on internetiturunduse osakaal
turunduskommunikatsioonikanalina. Sama selgus ka Emori (2009b) 2009. aasta
meediareklaami esimese kvartali uuringust. Meediareklaami osakaal iileiildiselt vdhenes,
kuid internet saavutas koigi aegade suurima turuosakaalu, mis on 14% kogu

meediareklaamist.

Lisaks internetile peavad eksperdid olulisemateks kanaliteks televisiooni ning PR
voimalusi. Hando Sinisalu (2009) toob sarnaselt Joel Volkovile vilja, et
kommunikatsiooni on voimalik teha ka soodsalt, kas soodsamate kanalite kaudu voi

kasutades senisest odavamat voimalust edastada oma sOnumeid massimeedias.
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Muutused turunduskommunikatsiooni kanalite osakaalus ei pruugi olla tingitud vaid
majandussurutisest, aga ka iildisest turu arengust ning soovist leida kuluefektiivsemaid
lahendusi, leiab Ants Lusti. Seega pole voimalik analiiiisida majandussurutisest tingitud

muutusi véljaspool turu iildise tegevuse konteksti.

Majandussurutisega on otsesemas seoses meediakanalite vdhesem kasutamine, mille
puhul ilmneb, et ettevotted vihendavad oma reklaami osakaalu voi jiatavad kampaaniad
hoopis dra. Anti Valk maérkas, et ettevotted kiisivad aina enam pakkumisi mitmetelt
ettevotetelt enne otsuste tegemist ning reklaamiagentuurides tekib kohati konkursil
osalemise tunne. Voib jdreldada, et sobiva pakkumise puudumisel loobutakse {ileiildse

soovitud projektist.

Organisatsiooni ressursside moju
Analiiiisides majandussurutist organisatsiooni seisukohalt, selgus, et reklaamieksperdid

nimetasid ettevotte jaoks vajaliku ressursina enim raha, kuigi rohutasid, et ilma
oskusteabeta muutub ka raha véairtus vdhemtdhtsaks. Samas toodi vilja, et ilma
oskusteabeta ja suure hulga rahaga on samuti vdimalik turul edu saavutada, kuid

parimaks peeti kombinatsiooni mdlemast.

Teoreetilises osas on ldbivaks seisukohast turunduseelarve hoidmine voi suurendamine
ning ndited selle meetodi edukusest vilisriikides. Parima néitena sellest tooksin Kamberi
(2002) suuremahulise uuringu USA ettevotete seas 1990. aastate majanduskriisi ajal.
Samas oleks oluline analiiiisida ka, kuhu see investeering suunati, kuna rahaline ressurss
kui selline ei taga veel edu, oluline on ka briandile sobilik strateegia ning organisatsiooni

enda eesmérgipiistitus.

Anti Valk kirjeldas selgelt, kuidas juhtkonna motivatsioon ning organisatsiooni
véaartushinnangud mdjutavad edukust majandussurutises. Pingelises situatsioonis tulevad
ndrgad kohad kergemini vélja ning kui tootajad ise oma todandjasse ei usu ning brandi
vaartusi ei tunne, siis annab see ka vilises kommunikatsioonis tunda. Sven Rannavéli

meenutas aga, kuidas briandist rddkides oli kerge aru saada, kui motiveeritud juht on ndus
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sellesse panustama, ning see madrab ka kokkuvdttes organisatsiooni strateegia

majandussurutise ajal.

Hetkel on mérgata nii rahalise ressursi vihesust kui ka juhtide védiksemat motivatsiooni
ennast ndhtavaks teha. Molemat voib jareldada Emori (2009b) meediakanalite uuringust,
kust selgub, et turundusse panustatakse igal kvartalil aina vdhem. Seega juhtidel kas
puudub iildse motivatsioon meedias ennast kommunikeerida v3i vidhendatakse selleks

eraldatavat rahalist ressurssi.

Samas muudab majandussurutis brindimise ja turunduse olukorda. Tarbijatel tekivad
uued ootused seni tarbitud bridndide osas ning ollakse altimad vahetama seni tarbitud
brind alternatiivse toote vastu (Ang 2001). Seoses muutustega tarbijakditumises on ka
organisatsioonidel olulisem neile vastu tulla ning muuta oma
kommunikatsioonistrateegiaid vastavalt, kuid Eestis ndib mérgatavaks tendentsiks olevat
pigem meediareklaami mahtude véihenemine ning brindingule suunatud ressursside

kérpimine.
6.1. Meetodi kriitika ja refleksioon

Valitud meetod téitis oma eesmairki iildiste muutuste viljatoomisel, kuigi esialgseks
kartuseks oli ekspertide kidakeelsus ning soovimatus tuua konkreetsemaid nditeid. Voib
jéreldada, et valim suutis vaadata olukorda distantsilt ning anda hinnanguid, kartmata
avaldada liiga palju. Intervjuudes kdneldi vabalt, tuues vilja nii enda kogemusi kui
absurdseid niiteid Uhiskonnast.  Transkriptsioonides on rohkelt huvitavat
lugemismaterjali, kuid see ei joudnud bakalaureuset6d pohilisse ossa, kuna oli kas liiga

pikk voi laialivalguv.

Uurimiskiisimustele vastamisel selgus, et rohkem oleks pidanud keskenduma pdhjustele,
miks on iiks vOi teine muutus majandussurutise kontekstis oluline. Véltimaks olukorda,
kus pole kohati vdimalik eristada iildisi turumuutusi ja kuluefektiivsemate lahenduste

otsimist otseselt majandussurutisega seotud muutustest.
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Teoreetilise materjali sidumine t66 praktilise osaga osutus oodatust keerulisemaks, kuna
mitmed teoreetikute arvamused jdid pigem spekulatsioonideks, mille seostamine
reklaamiekspertide arvamuste ning Eesti hetkesituatsiooniga oleks muutnud t66 vdhem
fokuseerituks. Seega osutusid moned teoreetilised allikad pigem taustainformatsiooni
andvateks ning motteid tekitavateks kui Eesti hetkesituatsioonis maérgatavateks voi

kohandatavateks.

Senistes uuringutes majandussurutise ja brindingu seostest pole analiilisitud seda
reklaamiagentuuride tootajate kaudu, seega puuduvad eelnevad uuringud, mis oleks antud
teemat samal viisil kajastanud. Ainult reklaamiekspertide kasutamise puhul jadb t66

ithekiilgseks, kuna puudub vordlusmoment teiste Eesti turuosaliste arvamusest.

6.2 Soovitused edasisteks uuringuteks

Majandussurutise ja brindingu seoseid pole Eestis eelnevalt analiilisitud ning seega on
vajalikud ka edasised uuringud. Taoliste uuringute eesmargiks oleks antud
bakalaureuseto6s  esile  kerkiv ~ vajadus  Eesti  turuosalisi  brindimise ja
turunduskommunikatsiooni olulisuse ning kasutamisvoimaluste osas informeerida.
Samuti annaks see voOimaluse saada tdpsemat informatsiooni majandussurutises

kasutatavate meetodite efektiivsuse kohta.

Segmendipdhiseid uurimusi majandussurutise ja briandingu seostest on nii Eestis kui
vilismaal ka enne tehtud, kuigi need annavad hea iilevaate kindla riigi iihes segmendist,
el anna voimalust kogu turu analiiiisimiseks. Voimalik, et segmendipohine analiiiis pakub
rohkem rakenduslikku materjali, kuid samas kaob sellisel juhul turu iildise

informeerimise voimalus.

Kédesoleva uuringu edasiarendusena on voOimalik vélja tuua tidpsemad uuritavad
kategooriad ning tdpsustada uurimust siigavamale kvalitatiivsele valimile, mis annaks
representatiivsuse ning voimaldaks rakenduslikumaid jareldusi kindla organisatsiooni
raames. Edaspidi vdiks valimisse kaasata lisaks iildistavatele ekspertidele ka

organisatsioonides todtavad brandimisega seotud inimesed.
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Lidhemalt voiks analiiiisida ka turunduskanalite muutumist majandussurutisega seoses,
kuna antud uuringus oli raske eristada iildisi suundumusi ning otseselt majanduse
olukorraga seotud muutusi. Probleemile tuleks ldheneda konkreetsemalt kui kdesolevas
uuringus, kus vastajal oli vdimalik vabalt avaldada oma arvamust turunduskanalite

muutumise kohta, pdhjendamata muutuse seost majandussurutisega.

Riigi  seisukohalt  oleks oluline uurida riigi mdju  organisatsioonide
turunduskommunikatsioonile sarnaselt Aasias tehtud samateemalise uuringuga (Ang
2001). Sealsed pidevad uuringud ning huvi muutuste kohta on aidanud neil oma
eesmirke realiseerida ning majandust tugevdada ning ldbimdeldumate otsuste jaoks

tasuks kindlasti ka Eestis samalaadseid uuringuid teatud perioodi tagant ellu viia.

Edasiste uuringute puhul oleks kdige olulisemaks antud uurimisteema véairtustamine
Eesti ettevotluse seiskohalt ning turunduskommunikatsiooni tulemuste selgem
véljatoomine just Eesti kontekstis. Kéesolev uurimus tdestab, et Eesti ei kiitu alati
vélisritkide kogemusi ja soovitusi jirgides, seega oleks vajalik ka konkreetselt Eestile

omapdraste suundumuste viljatoomine.
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7. Kokkuvote

Kéesoleva  bakalaureusetod  eesmirgiks oli  analiilisida, kuidas  hindavad
reklaamieksperdid brindingu muutusi praeguses majandussurutises. Reklaamiekspertide
hinnangu kasutamisel oli oluline, et nad suudaksid analiiiisida iildisi tendentse turul,
keskendumata iihelegi konkreetsele segmendile. Samasisulisi uuringuid pole Eestis
varem tehtud, samuti pole kéttesaadavates vélisriikide uuringutes varem ldhtutud

reklaamiagentuuride to6tajate arvamustest.

Pool t66 mahust on pilihendatud teoreetilisele osale, kus vorreldakse Aasia ja Soome
1990. aastate majanduskriise Eesti hetkeolukorraga, tuuakse iilevaade seniste uuringute
kohta majandussurutisest ja briandingust ning 2008. aastal alanud ehk praeguse

majandussurutise brandimise iildisem analiitis.

Empiiriline osa koosneb iiheksa reklaamieksperdiga ldbi viidud poolstruktureeritud
ekspertintervjuu jareldustest. Uurimiskiisimused analiilisisid nii hetkeolukorda kui ka
andsid ekspertidele voimaluse spekuleerida tulevikuga ning anda organisatsioonidele

soovitusi paremaks turunduskommunikatsiooniks majandussurutise ajal.

Kodige selgemini oskasid reklaamieksperdid méératleda muutusi oma t63s. Seitse
itheksast kiisitletust tddes, et majandussurutisega seoses on tunda muutusi igapidevatoos.
Kaks koige enam mainitud vastust kogu t66 kontekstis olid, et reklaamides
keskendutakse rohkem hinnaedustusele ning reklaamiagentuuride kliendid ise on

projektide sisseostmisel hinnatundlikumad.

Bréndimise hetkeolukorra analiiiisis ei selgunud nii suurt korrelatsiooni ekspertide
vastustes kui eelneva uurimiskiisimuse puhul. Esile kerkis kolm pohilist vastusevarianti.
Suuremad ettevotted jitkavad senist brandikommunikatsiooni vOi suurendavad selle
osakaalu. Viiksemate ettevotete olukord halveneb ning nad voivad kaotada oma
positsiooni turul voi halvemal juhul kaduda turult. Samas kd&ik turuosalised tunnetavad

majandussurutisest tulenevat ebakindlust.
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Kbdige populaarsemaks soovitusks, kuidas majandussurutise ajal oma brandi ja
turunduskommunikatsiooni edendada, oli analiilisida oma brindi ning jitkata
kommunikatsiooni ka juhul, kui ettevotte olukord halveneb. Peamisteks pdhjendusteks
olid, et tarbijad ei unustaks ettevotet sootuks ning et ei kaldutaks korvale brindi

pohivéirtustest.

Turunduskommunikatsiooni kanalite muutustena toodi vélja interneti, televisiooni ja PRi
osakaalu suurenemist ning printmeedia vdhenemist. PShjenduseks toodi vilisriikide
teooriaid, lildisi turul mirgatavaid tendentse kui ka nimetatud kanalite suhtelist odavust.
Leiti ka, et antud uurimiskiisimuse puhul pole seda vdimalik analiiiisida, kuivord

toimunud muutused on mojutatud majandussurutisest.

Majandussurutise ajal peetakse olulisemateks organisatsiooni ressurssideks raha, juhtide
motivatsiooni ning organisatsiooni vaddrtushinnanguid. Kdige populaarsemaks vastuseks
oli raha, kuid sellega kaasnes alati teatud aga. Raha muutus oluliseks vaid juhul, kui see
oli kombineeritud mdne muu ressursiga, nagu oskusteave vdi juhtide motivatsioon. Seega

voib jdreldada, et organisatsiooni ressursside puhul viib edule nende dige kombinatsioon.

Peamisteks iildisteks jareldusteks oleks, et hoolimata ebakindlast majandusolukorrast,
tuleks sdilitada rahulik ja ratsionaalne mdtlemine ning kaaluda tehtavad otsused
pohjalikult ldbi. Samuti tuleks leida viis, kuidas ndidata tarbijatele oma unikaalseid
omadusi ning mitte ohverdada brindi pohivdirtusi, keskendudes mdtlematult

hinnaedustusele.
Jatkata tuleks kdesoleva teema uurimist ning tdpsustada valimit representatiivsemate

tulemuste saamiseks. Peamiseks edasiuurimise eesmérgiks oleks tosta teadlikkust antud

valdkonna olulisuse kohta organisatsioonide jatkusuutlikkuse seisukohalt.
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8. Summary

The aim of this study was to analyse how advertising experts assess the changes in
branding in the current economic recession. In using the assessment of the advertising
experts, it was important that they could analyse the general tendency of the market,
without concentrating on any certain segment. There have yet to be any similar research
done in Estonia and also there have not been any comprehensive studies available in
studies abroad that emanate from the opinions of people who work in advertising

agencies.

Half of the volume of this thesis is dedicated to the theory, which compares the
economical crises of Asia and Finland in the 1990’es to the current situation in Estonia.
An overview is given about economical crises and branding. Also the general analysis of

branding in the current crisis that started in 2008.

The empirical part of the study consists of the conclusions of half-structured expert
interviews conducted with nine advertising experts. The questions in the study were
designed to analyse the current economic situation as well as to give the experts an
opportunity to speculate about the future and to give organisations suggestions how to

improve marketing communication during the recession.

The most evident proved to be the advertising expert’s abilities to define changes in their
work. Seven out of nine people pointed out that change in their daily work was evident
because of the recession. Two of the most mentioned answers during the study were that
people tend to focus on reduced prices in advertisements and also that customers of the

advertising agencies are more price sensitive regarding projects.

During the analysis of the study, it became clear that major advertising companies will
continue with their current brand communication or increase its proportion. Regarding
smaller companies, their situation will deteriorate and they may lose their current position

in the market or in worst case scenario, disappear from the market all together. At the
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same time it was concluded that all parties in the advertising market are feeling insecure

at the moment.

The most popular suggestions, made by the experts, how to promote brands and better
marketing communication during the recession, were to analyse the brand and continue
communication even in the event that the situation of the company worsens. The main
justification for these was that in doing so, consumers will not forget the company and

that people wouldn’t gravitate away from the basic values of the brand.

Regarding the changes in channels of marketing communication, an increase in the
percentage of internet, television and public relation and a reduction of printed media was
noted. It was based upon the theories of foreign countries, general noticeable tendencies
in the market and also the relative cost of the fore mentioned channels. It was also found
that it was not possible to analyse how much the changes in advertisement have happened

as a result of the recession.

The most important resources for an organization are most commonly considered money,
motivation of leaders and the values of the organization. The most popular answer was in
fact money, but it was always followed by a ,,but”. Money became vital only when it was
combined with another resource, like skills or motivation of leaders. In terms, it can be
concluded that regarding the success of organizations, it can only be achieved by the right

combination of resources.

The main general conclusions about this study would be that despite the uncertainty of
the economic situation a calm and rational way of thinking should be preserved and each
decision weighed thoroughly before any actions are made. Also a way to display unique
qualities to consumers should be found and the core values of the brand should not be

sacrificed by focusing on solely price promotions.
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Lisa 1. Naidistabel

Majandussurutise tuntavus reklaamiekspertide to6s

Majandussurutist KK,

pole toos tunda

- Veel ei ole ,Veel ei ole. See tuleb suve 10pus. Seepérast, et suvi on traditsiooniliselt

majandussurutist kommunikatsiooni aktiivsuse langemise aeg, et kdik tahavad puhkusele

tunda minna jne. See tdhendab, et eriti palju ei toimu kui just ei ole dlle ja
jaatise kliente, keda meil muidugi ei ole. Et eks siis siigisel on néha, /.../
et enamus agentuure on kuude Idikes suvel kahjumis ja nad
kompenseerivad seda kahjumit aasta alguses ja aasta 16pus tehtava tooga.
Enamus vaatab stigisel, loeb neid tibusid ja vaatab, et mis siis edasi tuleb
teha.” (Kull)

Majandussurutise KK, AL, SR, TO, JK, AV, PP,

ajal rohutakse

reklaamides

rohkem hinnale

- Reklaamides ,Ma arvan, et hakatakse tiha rohkem r6huma. /.../ kevad on

hakatakse arvatavasti
rohuma rohkem

traditsiooniliselt see aeg, kus tuuakse uued kollektsioonid vélja, uued
tooted turule. Et noh, v3ib-olla siis vaadata, kas tuleb nii palju uusi asju

hinnale versus see, et on mingid allahindlused.* (Kull)
- RGhutakse .../ kindlasti on see, et metsik informatsioonilaine on ile kogu
allahindlustele Vabariigi lahti rullunud ja mitte ainult meil, see on igal pool. Ei piisa

sellest, kui sa tédna iitled -10%, -20%, -30%, -40, ldhed kuni 70-80%ni
vilja, eks, hédsti levinud ja iildine, aga nad peavad seda tegema, et hoida
ennast elu tuiksoonel ja inimesed peavad kdima ja leidma pohjuse
kdimiseks. Ja kui see maitse sealt on korraga juba tekkinud, eks ole, et
inimene ei teegi seda ostu mitte siis... Uhesdnaga, ta ongi ainult
ajendatud kollaste sildikestega pakkumiste peale. Siis sa pead sellega
mingil moel kaasa minema.* (Lusti)

,Tundub kiill, jah. Uldine pilt on tipselt selline. Hind, hind, hind.
Pakkumine, pakkumine, pakkumine.* (Lusti)

,,Praeguseﬂ aja mirk on see, et pole motet briandi ehitada, et ainult hind
miiiibki. Uldiselt kui sa teed hinna miiiigiedenduskampaaniat, siis see on
ka brand building, aga sa ei saa nagu reeglitele vastu.” (Valk)

,Pigem tehakse hinda ja hinda ja hinda ja miitigiedendust. Lubatakse
mingit lisavédrtust, void vdita reisi, void vdita midagi. Selles mottes on
kummaline, et see tootab iseenda vastu, sest turg on iilekiillastunud
sellistest pakkumistest, need sonumid ei mahu iiksteise korvale éra ja
inimene on tegelikult vasinud sellest.” (Valk)
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,Jah, rohkem tootele ja hinnale, on kiill. Julgemad jitkavad brandi ka,
aga aremad ikkagi, no, iildine tendents on see, et kdik uluvad koos iihte
lugu, et odav toode, odav hind.” (Rannavili)

- Dumpinghindadega
reklaamid

,,Arvestama peab seda kindlasti, et see tihendab meeletut dumpingut, see
price on nii oluline. Meeletu dumping, meeletu finantseerimine. Ja
praecguses situatsioonis keegi ei hakka sulle isegi iitlema, et sa teed
dumpinghindadega. Kuigi, ndite hea. Volkswageni kampaania ja 10ppes
see niimoodi, et kaks kuud, kolm kuud oli Volkswagen number 1 sdiduk,
mida osteti poest uuena. Kokku on miiiidi iile 500 auto Eestis. Loppes asi
sellega, et konkurentide juhatuse esimehed helistasid Volkswagenisse ja
palusid 16petada.” (Koppel)

- Koikides
turundustegevustes
rOhutakse hinnale

o] tdnapdeval on enamikele klientidele olulised
miitigiedenduskampaaniad. Kd&ik turundustegevused, mis saab suunata
miiligile. Ideaalne loomulikult on, et ka raskel ajal ei minda modda
brandi pohilubadustest. Et {ikskdik, mida tehakse, need oleks ikka
lahtuvalt brandi olemuses. Ukskaik, kas see on
brandiedenduskampaania, on see miiiigiedendus kampaaniad, on see
iiritus, on see lahendused digitaalsetes kanalites. Kdike on voimalik teha,
aga samal ajal me peame véga tépselt ldhtuma brindi olemusest ja
vaartustest. Ténasel paeval on véga lihtne libiseda ja vastu votta otsuseid,
mis pikas perspektiivis ei too suurt kasu.“ (Pilv)

- Hind on olulisem
kui brand

,Ma arvan, et see on sama niiteks, ehituses tdnapédeval brind ei maksa
nii palju, see ei oma lihtsalt tdhtsust. Méngitakse hindade ja selle peale.
Ma arvan, et isegi kaubandus tervikuna, aga dnneks see on ajutine nihe,
see on tarbija survest tekkinud olukord lihtsalt. Noh, kinnisvara koik,
tegelikult, iildiselt on selline loogika, et mida suurem hinnakonkurents,
seda vdhem brind hakkab tegelikult iildse mingit rolli méngima.*
(Ojakaidr)

Muutused
klientidele
pakutavates ideedes

SR, TO

- Ollakse ndus
muutma ideede
valikut

»Me oleme ikkagi peo inimesed, et kui ikkagi tahetakse ,,Valgeid roose®,
siis 10puks tuleb see ,,Valgeid roose* ka laulda. Muidu 6eldakse minge
koju. /.../ Omades niiteks vdga tugevat brandichitamise kogemust, siis
on viga suur raiskamine, kui koostdd on ettevOttega, kes tahab
voimalikult odavalt kleebiseid tellida. Piltlikult Geldes, siis keegi ei ole
onnelik. Ettevote tunneb, et talle tahetakse mingit Kéo Jaani maha miiiia,
mingit lugu rddkida ja agentuur motleb, et miks niiiid keegi osta ei taha.
Naiteks sinist kleepsu ainult. /.../ Aga midagi ei ole teha, iile peo tuleb
monikord ikka ,,Valgeid roose” laulda. Aga kui enne seda voi pérast seda
rokkida saab, siis me kannatame dra.” (Rannavili)

- Valitud ideed on
ratsionaalsemad

,lkka, kuna iga projekt on erinev, see ei ole ka mingi uus tdode, aga
lihtsalt on see, et keegi ei aja enam puhast kunsti taga, asjadel peavad
olema argumendid. /.../ Surve agentuurile on kindlasti suurem. Kliendid
on skeptilisemad, nad on nérvilisemad, igat asja peab rohkem
pOhjendama ja kindlasti ideede valik on rohkem muutunud.” (Ojakiér)
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Pakutakse
klientidele
paremaid lahendusi

JV, AL

- Tehakse paremaid

,»Ma arvan, et hakatakse targemini tegema asja. Tasub lihtsalt targem

lahendusi olla. Pask ajatakse &dra. Pask vajub pdhja.” (Volkov)

- Otsime ,Eks me ise otsime ju samamoodi kuluefektiivsemaid teid ja ma toonitan

efektiivsemaid veelkord, et see kuluefektiivsus ei pruugi seda tdhendada, et me 1&dhme

lahendusi teeme linnajaos kile-mast postitust, ilmtingimata, vaid see vdib
tdhendada tegelt seda, et me ldheme massimeediasse ja me tegelikult
saavutame rohkem kui kuskil mujal. Lihtsalt mingisugune tobe néide,
aga et illustreerida seda situatsiooni.* (Lusti)

Reklaami hulk on v

vihenenud

,,Eeter on suhteliselt tiihi, eeter on suhteliselt odav. Konkurendid koik on
kdpuli maas, see kellel {iildse on raha, see on tiielik kunn. Praegu toimib
reklaam jube hésti, et ma reklaamiks tiiega.” (Volkov)
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Lisa 2: kiisitluskava

Igapéevased kokkupuuted brindinguga:

1. Milline on teie ametinimetus?
a. Millised on teie peamised tookohustused?
b. Milliste brandidega olete koostddd teinud?

2. Kust hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta? (portaalid, blogid,
konverentsid, ajakirjad jne.)

a. Kui tihti?

Mboisted:
1. Kuidas defineerite turunduskommunikatsiooni?
2. Kuidas motestate enda jaoks lahti brandingu moiste?

3. Kuidas teie moistate praegust majandussurutist? (olulisemad tunnused ja marksonad)

Majandussurutis:
1. Millistel aladel tegutsevate organisatsioonide brandikommunikatsiooni vdiks
majandussurutis enim mojutada?

a. Milles need mdjud viljenduda vdivad?

b. Kuidas voib majandussurutis brindingule positiivselt mojuda?

Brindi kommunikatsioon:
1. Kuivord modjutavad brandikommunikatsiooni organisatsiooni ressursid? (Milliseid
ressursse olulisemaks peetakse: kas pigem raha ja mastaapi vdi pigem juhtkonna
vadrtushinnanguid ja suhtumist turundusse ja kommunikatsiooni ning brandidesse)
a. Millised sisekeskkonnast tulenevad muutused vdivad majandussurutise ajal
brindikommunikatsiooni muuta? (paremaks/halvemaks)
b. Kui tugevalt mojutavad viliskeskkonna tegurid brandikommunikatsiooni? (Kas
niiteks konkurentide kokkuhoiupoliitika majandussurutise tdttu voib mojutada
brandikommunikatsiooni ja kuidas? Néited)
2. Milliseid briande te iildiselt tugevateks peate nii Eestis kui vélismaal? (Nimetage

moned)
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Majandussurutis ja briandikommunikatsioon Eestis:
1. Milliseid brandikommunikatsiooni muutusi olete viimasel ajal méarganud?
a. Kuidas hindate nende seotust praeguse majandussituatsiooniga?
b. Millised bréndid teie arvates voiksid praegusel ajal edukad olla?
c. Millistel briandidel 1dheb halvasti? (omadused, ndited)
2. Kuidas juhiksite ise brindi majandussurutise ajal, et see edukas oleks?
(Selline briand, millele majandussurutis kdige suurema viljakutse esitab)

3. Vorrelge brandikommunikatsiooni hetkesituatsiooni maailmas ja Eestis?

Soovitused brindi kommunikatsiooni parandamiseks
1. Milliseid muutusi prognoosite braindikommunikatsioonis tulevikus maailmas ja Eestis?
2. Mida soovitaksite organisatsioonidel teha, et brind raskes majandusolukorras vastu
peaks?
Majandussurutis reklaamiagentuurides
1. Kuidas on muutunud reklaamkanalite valik majandussurutise tingimustes?
a. Milliseid lahendusi eelistatakse?
b. Kui hinnatundlikud ollakse reklaamkampaaniate puhul?
c. Kas kinnitaksite eeldust, et brandikommunikatsioonis rdhutatakse praegusel ajal
peamiselt hinnale ja vihem briandide siimbolilistele véértustele ja identiteetidele?
(Naited)
2. Kas ja kuidas olete muutnud ideede valikut vastavalt majandussurutisele? (Ndited kui

voimalik)

Uldandmed
1. Nimi
2. Ettevote

3. Tootamise aeg brandinguga seotud ametikohtadel
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Lisa 3: Intervjuude transkriptsioonid

Ekspertintervjuu Kala Ruudus tegevjuhi Anti Valguga

H: Mis on teie ametinimetus?

AV: Tegevjuht

H: Mis on teie tookohustused seoses sellega?

AV: No tookohustused, kuna meil on selline keskmise suurusega firma, siis
organisatsionaalne ja personalitoo, aga kuna meil pole iga ameti peal eraldi inimest, siis
ma olen nagu ka projektijuht ja creative ja loovtiimid, nendes ma osalen nagu ka, kui
briifi teeme ja arutame, et mis kontseptioone luua ja lahendusi pakkuda. Suhteliselt
difureesunud tookohustused on. Mitte koik ei tee kdike, aga hésti optimeeritud tiimid on.
H: Aga milliste brandidega olete koostood teinud? Nimetage moni saravam.

AV: No praegu meil on Hawaii Express on suhtselt tuntud. Koostodd oleme teinud
Pauligiga, Nestea’ga. Umm..Rochhea. Sakret, iiks Eesti ehitusettevote oli. TT Logistika,
RMK. Piris palju t66d teeme ka riigiasutustele, kus osaleme hangetel ja pakkumistel.
Linnavalitus ja Keskkonnaamet. Riigikogule tegime isegi joulukaardi.

H: Aga kust te hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

AV: No koik on nagu eraldi méératletud. Brindikommunikatsiooniks on nagu brand
building, eks ju. See on nagu aja mirk, et seda on nagu kdvasti tagasi tdmmatud. Utleme
aastaid kolm — neli tagasi oli nagu selline teadlikum ja siisteemsem ja sellega kaasnesid
pohjalikumad nii tarbija kui bréndi uuringud. Riadkides seal SWOTidest kuni seal
fookusgruppideni, aga pracgu on lihtsalt turunduseelarved on suhteliselt kokku tdmmatud
siis see eeltdd, mis tehakse, on nagu véiksem. Kiill nagu uvuritakse, iitleme, mingite
kampaaniate tulemusi, aga massiivseid tarbijauuringuid tehakse vdhem. Kust ma hangin
seda infot? Noh, see on kohati nagu selline tunnetuslik, kohati. Meil on nagu see
arusaam, et tellija teab oma brandikommunikatsioonist rohkem kui meie ja koos siis seda
analiilisitakse.

H: Mhmh. Kui tihti te ise ldhete otsima informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?
AV: No selles mottes, et me nagu {iritame ennast kursis hoida nagu tdnapdeva trendidega
ja noh, raamatuid lugenud. Aga otseselt, brindikommunikatsioon kui selline, ta pole
kunagi nagu selge, tavaliselt on seal nagu miiligiedendus ja sellised asjad. Praeguse aja
mirk on see, et pole mdtet briindi ehitada, et ainult hind miiiibki. Uldiselt kui sa teed
hinna miitigiedenduskampaaniat, siis see on ka brand building, aga sa ei saa nagu
reeglitele vastu. See oleneb nagu kliendist voi iiksusest, paljudel on brandbook’id ja
CVI’d aga paludel on nagu selline tunnetuslik, mis pole kirja pandud. Kui réddkida
suurtest liksustest, siis neil on, noh, nii paks brandbook (néditab kétega ca 20cm’st vahet).
Moned firmad on sellised viga simpel’id, kus on pdhiasjad kirjas, mingid logid, Sriftid,
vérvid, see on nagu koik, et ei ole nii range nagu brandi ehituse hoidmine.

H: Aga kuidas te defineeriksite turunduskommunikatsiooni?

AV: Noh, me ei sea nagu turunduse ja reklaami t00s nagu eesmairgiks, et see, noh, on
mingit pidi olemasolevate vajaduste, noh, iiles pushimine ja kui neid vajadusi ei ole, siis
nende vajaduste tekitamine. Brandikommunikatsioon on nagu ka adekvaatsete..

H: Turunduskommunikatsioon.
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AV: Turunduskommunikatsioon, see on adekvaatsete sdnumite edastamine ja voimalikult
tapselt ja voimalikult vihese valega. Meie jaoks on nagu turunduskommunikatsioon nagu
tervik kui selline. Me iitleme, et védga lihtne on teha reklaami ja propageerida oma bréndi,
kui on olemas toode. Viga raske on siis, kui see toode on selline, et sa pead iile piiri
astuma, et sa ilustad seda liiga palju ja tarbija pirast nagu, et see ei vasta ootustele, mida
ta saab.

H: Kuidas te motestate lahti brindi moéiste enda jaoks?

AV: Noh, brind on otsapidi fiilisiline, otsapidi selline emotsionaalne ja otsapidi
sootsiumist vO1 sellisest kollektiivsest teadmisest tulenev asi, et ta nagu koosneb
mingitest lubadustest, nende tditmisest ja mingite inimeste sellisest kollektiivsest
attedutest, eelarvamusest selle brdndi voO1 siis toote kohta. See on umbes nagu
stereotliiibid, et meil on niiteks stereotiilip, et ilus naine on noor, sihvakas, hea nahaga ja
see on nagu nii. Sa ei saa seda nagu modta millimeetriga, kuigi 6eldakse, et Coca-Colad,
Niked, et meie brdnd maksab nii palju, aga brind on tegelikult selline otsapidi nagu
psiihholoogiline niianss, et mis pidi inimesed tunnetavad iihte vai teist toodet voi teenust
siis.

H: Aga, millised on teie jaoks need olulisemad mirksonad voi tunnused, mis
praegusel majandussurutisel on?

AV: Siis nagu brandi kontekstis?

H: Uleiildises. Nii-6elda mdiste, definitsioonina.

AV: Noo, pohilised trendid on sellised, et ootame &ra ja elatakse vdiksem lineaarne
ajaiiksus korraga. Kui varem oli niimoodi, et olid viga selged, ses suhtes, et ma iildistan,
oli ka erandeid, et olid véga selged turundusplaanid, kus olid vdga konkreetsed read, et
mille peale turunduseelarvet kulutati, siis tdinapdeval on rohkem impulsiivne kditumine, et
vaadatakse, et kuidas turg kditub ja siis reageeritakse sellele. Jah.

H: Aga, mis te arvate, millistel aladel tegutsevate organisatsioonide
brindikommunikatsiooni voiks majandussurutis kdoige enam mojutada?

AV: (paus) No kindlasti selliseid, kes Eestis uue iseseisvusaja kontekstis kinnisvaraturg
ja ehitus, mis olid tormiliselt ebanormaalses arengus. Praegu on see hari saavutatud ja on
see kukkumine. Keegi ei tea tépselt, kui suur on lainepikkus ja millal ta uuesti tdusma
hakkab. Ta viis proportsioonid téiesti paigast dra, selles mottes, et hasti suuremahulised
ehitised ja et kinnisvaraturu balanss saabub. Meil on viga konkreetsed kogemused,
kuidas me oleme just nimelt kinnisvara iiritusega suht keerulisse situatsiooni sattunud.
Uhelt poolt on nende poolt soov oma brindi kommunikeerida ja turundust edendada, aga
voimalused kukuvad tagant &ra, kuna ei toimu enam tehinguid ja on vihem liikumist
turul.

H: Aga mis te arvate, kuidas voiks majandussurutis brindikommunikatsioonile
positiivselt méjuda?

AV: Selles mdttes on see nagu terade sOkaldest eraldamise aeg. Kui aastaid tagasi Soome
lama ndide. Need, kes kokku votsid ennast ja kditusid nagu innovaatiliselt ja otsisid oma
brindile nagu uusi védrtusi ja jdid turule, olid peale seda kordades tugevamad kui enne
seda /amat. Meil on umbes samamoodi, on palju pankrotte, kes ei suuda, kelle brind ei
kanna, on ju, voi on seal mingisugused tootmise niiansid, et ei ole enam raha
finantseerida, aga, noh, kindlasti on vedanud nendel, kes mdtlevad teistmoodi, kes ei ole
nendes kindlates rodbastest ja ldhenevad loominguliselt. Jah. Uut moodi mdtlemine selles
mottes jah.
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H: Aga mis te arvate, kuivord mojutavad brindikommunikatsiooni organisatsiooni
ressursid? Mitte niiiid ainult rahalised, aga ka k6ik muud.

AV: Noh, mdjutavad ju selles mottes otseselt, et praegu on selline huvitav asi, et brindi
puhul on aksioom selline, et kui sind ei ole ndha ja kuulda, siis sind ei ole olemas. Ka
sellised gigandid nagu. Brind ei koosne nagu sellest, et sa teed valmis nditeks viga hea
auto. See koosneb sellest, mida radgivad mingid inimgrupid sellest, mida iitleb mingi
koneisik. Kui niiteks noh, keegi vdga tunnustatud autoekspert {itleb midagi véiga head
selle auto kohta, siis mingi turvaekspert, siis mingi psithholoog, siis mingi
mehaanikaekspert. Sellest kujuneb kokku selline kollektiivne teadmus, et see briand nagu
kannab. Kuidas see kiisimus tdpselt kdlab?

H: Et kuivord mojutavad brandikommunikatsiooni organisatsiooni ressursid?

AV: Noh, jah, just see on see, et see soltub sellest, kuidas seda brindi kommunikeerida,
et kui ta on {itleme toode, siis ta ise ka kommunikeerib ennast ja need inimesed, kes seda
ostavad ja tarbivad, on teistele eeskujuks. Kui on nagu. Mu seisukoht on selline, et tuleks
teha midagigi, mitte tdiesti dra jitta brandi kommunikeerimist. Sellepdrast, et kui sind
unustatakse dra, siis uuesti seda hakata iiles ehitama on nagu dirmiselt kulukas ja
ddarmiselt keerukas. Et hakata neid lubadusi tditma, mis on olnud mingil hetkel téiesti
iseenesest moistetavad. Selles mdttes nagu ka, et tuleb nagu hésti fokuseerida, et pigem
keskenduda {iihele, umbrella brandile, kui iiritada niiiid lansseerida kiimmet pisikest
brindi oma nime all. Lopuks kui see umbrella brand kannab, siis tdnu sellele on ta usutav
ja on kergem teisi iiles pushida.

H: Mis te arvate, millised sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad
brindikommunikatsiooni muuta?

AV: Sisekeskkond on siis milline? Millist keskkonda te silmas peate?

H: Ettevottesisene.

AV: Kadik algabki sellest. Tegelikult on, kdik peab mikroklimaatiliselt paigas olema. Kui
tootajad, kes on sul seal ettevottes, ldhevad Shtul koju ja rddgivad, et see, millega ma seal
tegelen, on tdielik jama, ma olen sellest vdsinud ja ma ei usu sellesse, siis see ei jdd ainult
tema pihe. See hakkab niimoodi vaikselt akumuleeruma. Kui iitleme, et ettevottes on 100
tootajat, kes ei ole rahul sellega, mida nad teevad, nad ei usu sellesse, siis see ettevite on
varsti surnud. Sellepérast on minu kreedo ka, et to6tajad ei oleks mitte rahul sellega, koik
ei saa alati rahul olla sellega, sest koik otsivad motivaatorit ja motivaator on kdigi jaoks
erinev, aga seda ei saa kunagi dra unustada. Ei saa kunagi moelda, et teema nagu raha
pérast, et tiihja kah, tdnavad on téna superinimesi tiis, laseme lahti nad. Selline asi on
histi oluline. Kdik saab alguse nendest inimestest, kes toodavad seda brindi, sest nemad
ka kannavad seda brindi. Alles siis tuleb see, et nad teevad véga head asja, muidu ei
tulegi pohimdtselt. Seda saab mdelda nii, et kui moni asi on vdga hea, Fiskarsi nuga
tootab véga histi, siis tegelikult on tuhandeid samasuguseid nuge, aga millegipérast
ikkagi iiks nagu kannab. Otseselt, vdga otseselt minu meelest see mikroklimaatiline
keskkond. On asju nagu, et kuigi lastakse palku alla, ei ole see nende tulemus. On asju,
on asju, mida me saame mojutada, ja on asju, mida me ei saa. Pigem rddkida rohkem,
seletada éra, leppida kokku, mitte nagu anda kirves selga. Pigem nagu konstateerida fakti,
et meil on niimoodi, et meil on majandussurutis, et... See oleneb niilid, kui siigavuti
minna siin matemaatiliselt voi psiihholoogiliselt, aga noh, ei tohi kunagi seda &ra
unustada.
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H: Aga mis te arvate, kui tugevalt moéjutavad viliskeskkonna tegurid
brindikommunikatsiooni? See iildine majanduskeskkond kui selline ja
konkurendid ja k6ik muu, mis viljas ettevotet ootab.

AV: Noh, jillegi otseselt, et sealt tulevad vahendid. Need on nagu turud, kuhu toode on
suunatud. Kui seal nagu tehingud toimuvad ja kaubad liiguvad. Praegu on selline nagu
oeldakse meie, eestlaste kohta, et eestlane ise on oma mentaliteedis kinni, et mitte keegi
ei osta mitte kelleltki mitte midagi. Noh, majandus, kui seda modelleerima hakata, siis tal
on oma loogika ja kui see loogika nagu kokku variseb, nagu... kontekstis, siis see asi ei
toimi enam. Nii hakkavad juhtuma asjad — tok-tok-tok, borsid dra kukkuma, tookohad
kaovad jne. See on véga otseselt seotud. Seda ei saa lahutada, et mina, brind ja mingi
muu maailm, see assotsiatsioon on nagu nii tihe.

H: Milliseid brinde te ise tugevaks peate Eestis ja vilismaal?

AV: Eestis ja vélismaal, noh. Kdvad brindid on nagu Coca-Cola, Nike, Adidas, moni aeg
tagasi oli General Motors. Saab on brdnd, Volvo on kdva briand. Aga nende on ka asjad
juhtunud. Eestis on vaieldamatult Kalev, kuigi selle iimber kdib ka paras tsirkus, on ju.
Aga midagi teha ei saa. Salvest, kui rddkida kodumaistest, dudselt kova briand. Mida veel
minida, kes on need eredad tdhed? Eesti on niivord véike, ta on nagu viga viike turg.
Rédkides suurtest brindidest, nagu suurtest Eesti briandidest, siis nagu Skype’l on natuke
Eesti maik juures, maailmast. Kdige kdvem bridnd, mis nagu on, on Eesti naised, kui nagu
viljast vaadata. Noh, see on teadmus, et Eestis on maailma kdige ilusamad naised, seda
nagu kummalisel kombel, maailm aktsepteerib seda. Moned kiill vaidlevad, et meie
naised on ilusamad, aga noh see on ka brind, kuigi kdlab nagu mitte histi, on_ju. Kui
rddkida nagu Eestist, siis brind Estonia. Tehti kdva méirk valmis ja siis tegijad
distantseerusid, 14ksid Presidendile naiseks. Igasugused asjad luhtuvad.

H: Milliseid brindikommunikatsiooni muutusi olete te viimasel ajal marganud?

AV: Hmm.. brindikommunikatsiooni muutusi. Sponsorlust on vdhem. Viga paljud
promovad ennast 1dbi sponsorluse, aga kuna sponsorlus on viga pika vinnaga asi, sealt ei
ole nagu otsest kasu, siis on sealt muidugi tagasi tdommatud. Vihem toetatakse. Enam ei
kasutata nii palju ATL kanaleid, noh, above the line, printi, raadiot ja massiivseid
autokampaaniaid. On niha, et tidnavad, pinnad on tiihjad. No muidugi niitid tulevad
valimised, siis nad jdllegi algselt saavad tiis, aga aastaid kolm ja enne seda, vahepeal oli
keeruline situatsioon, oli ikka teistmoodi. Kasutati Atl’i rohkem. On ka teatud erandeid.
Ollebrindid muidugi on tugevad Eestis, need kaks.

H: Kuidas te hindate brindikommunikatsiooni muutusi seoses majandussurutisega,
et kas seal on mingisugune seos teie jaoks?

AV: Jah, absoluutselt on seal. Nagu ma juba korra mainisin, et selline {ildine arusaam on
nagu selline, et brand buildingut, sellist massiivset enam ei tehta ja litleme sellised
pehmeid vdirtusi enam ei kommunikeerita. Pigem tehakse hinda ja hinda ja hinda ja
miitigiedendust. Lubatakse mingit lisavadartust, void vdita reisi, void voita midagi. Selles
mottes on kummaline, et see to6tab iseenda vastu, sest turg on {iilekiillastunud sellistest
pakkumistest, need sonumid ei mahu iiksteise kdrvale dra ja inimene on tegelikult
vasinud sellest. No kdik arvavad, et nad on reklaamispetsialistid ja nad pole mojutatavad,
briandikommunikatsioon on tdpselt sama asi, no las nad rdfigivad, aga ma ei usu seda.
Tegelikult ta ikkagi jouab sinna ja ostab &ra selle, millel on peal mingi selline asi, mitte
mingi selline asi. Seda, noh kuidas o&elda niitid {ldistavalt, kuidas modta
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majandussurutist? Seda on, et kui ma enne nditasin oma brandi kuus korda kolm pinnal,
siis niitid ma niitan teda voib-olla priigikasti peal. Selles méttes nagu vorreldav.

H: Aga millised brindid teie meelest voiksid praegusel ajal edukad olla?

AV: Mmm. IT lahendused. Sellised uue aja virgid. Sellised innovaatilised, mis on nagu,
kus on sisu, seda essentsi on nagu rohkem kui see hind, mida ta eest kiisitakse. Néiteks
Hiina autod, mida meil dnneks veel ei ole, aga ma kujutan ette, et need voiks nagu.
Naiteks hea nédide on Kia. Kdik teavad, et tal on viga midagi. Tegelikult tal pole midagi
viga. Kia oli kunagi mu klient, jumala okei auto, selles mottes, et kui vaatad, siis kdik on
korras. Koik autod lagunevad, aga tal on jadnud mingisugune selline méark kiilge, et kui
hiinlased hakkaksid tootma niiteks autosid, mis maksaksid 90 000.- ja paiskaksid need
siia turule, siis oleks kogu turg segamini, sest praecgune trend on selline, et nagu see suure
auto faas hakkab iile minema. Viiksematega kulutatakse vdhem ja nad hakkavad
sellistele pohivadrtustele rohkem. Mdeldakse sellest roobaste pealt maha, et ma istun
autosse, kiman todle, teen t60d ja siis nagu kiman jdlle koju. Saab ka teistmoodi.
Roheline, selline inimlik motlemine, kdik briandid, mis kannavad nagu sellist asja, ma
usun. Inimeste teadlikkuse jaoks. Kdik muidugi toimib ja osalt poliitika ja kdik vérgid.
Mul on nagu kiimneid ja kiimneid tuttavaid, kes iitlevad, et ldheks dra maale. Moned on
lainud ka. Néiteks iiks hea tuttav mul, IT inimene, vottis kogu oma pere ja liks maale
elama, sest internet on nagu iilemaailmne, et sealt saab ka t66d teha. Aga just kuidagi, et
inimlik faktor oleks kuidagi sellel brandil juures. Et ei oleks ainult mingi. See iihelt poolt
ja teiselt poolt sellised nutikad IT lahendused nagu teevad elu mugavamaks ja
monusamaks.

H: Aga, mis te arvate, millistel brindidel voiks halvasti minna?

AV: Sellised, mis piltlikult deldes, kulutavad 30 liitrit bensiini saja kilomeetri peale. See
on muidugi utreering, sest autod kulutavad bensiini, aga nditeks ka (paus). Sellised
bréndid, mis nagu nduavad oma elus hoidmiseks lisaressursse. Nditeks mingi vdga kallis
kiittelahendus  vdi mingi vdga kulukas auto vOi mingi ekstravagantne
arhitektuurilahendus, mingi iitleme umm. No ta on selline, turg on véga erinev, inimesed
on véga erinevad aga ta on selline, kitSi aecg on mdddas. Seal kdige suuremad kitSi
eeskujud on litleme venelased, kellel kdik on nagu uhke ja suur ja peab sérama. Ja voi siis
iitleme hip-hop ridpparid, kellel on rist nagu kaks kilo vdhemalt, vihemalt kullast ja nagu
mingi Swarovsky kristallidega. Selline nagu iilepakkumine. Sellised bréndid, mis nagu
pakuvad iile, voib-olla sellised brindid on natuke. See aeg tuleb jélle tagasi, aga no mood
ja koik inimesed tahavad seda, aga praegusel ajal, kui me rdfgime majandussurutisest,
siis moeldakse rohkem ja tarbitakse moistlikumalt.

H: Aga kuidas te vordleksite brindikommunikatsiooni hetkesituatsiooni maailmas
ja Eestis?

AV: No viéga pohjalikku analiiiisi ma pole teinud, aga ma kujutan ette, et seal vidga suuri
erinevusi ei ole. Vaib-olla niimoodi, et brindidesse hakatakse seda rohelist rohkem sisse
kodeerima ja sellist loodusikku sonumit. Enam ei ole sellised méarksonad briandidel, et
nad on kdige kiiremad vdi sdravamad voi koige ilusamad. Pigem on niimoodi, et nad on
koige mdistlikumad. Briandi essents, seda muudetakse natuke, et ta sobiks sinna
konteksti. Muidu see konkurents kaob dra, kuna teadlikkus on nagu. Inimeste soovid on
teised.

H: Aga kuidas te ise juhiksite brindi majandussurutise ajal nii, et see edukas oleks?
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AV: Ma liritaks ndidata kuidagi, et see brind, et see, mida ta kannab, et mis siis, et on
keerulised ajad. Tegelikult ta oma olemuselt e1 muutu, et ta on nagu selline voitleja tiiiip,
et just sellise iseteadlikuma ja uhkema hoiaku votaks, et on kiill raske, aga mis siis. Ega
me sellepdrast oma olemust ei muuda, ei ennast ega seda briandi ja oleks uhke selle ile, et
see on iiles ehitatud. Uritaks nagu selliseid signaale anda, et mis ei iitleks nagu, et osta
mind, osta mind, vaid pigem vaata, kuidas mina kéitun ja mul ldheb hésti, mitte, et ei
nuriseks ja et niiiid tdmbame natuke tagasi voi et noh meil on vdga hea brind, aga me
peame kahjuks natuke siluma seda asja. Ma hoiaks pigem sellist uhket selgroogu.

H: Milliseid muutusi prognoosite brindikommunikatsioonis edaspidiseks?

AV: No see oleneb kontekstist, et mis siin niilid toimuma hakkab. Ma ise kiill usun, et
niitid nagu selline suur ehmatus on moddas ja hakkab vaikselt tagasi tulema, noh, ma ei
oskagi Oelda, mis perioodi aeg aga, et otsitakse uusi lahendusi, igasuguseid lahendusi,
iiritatakse teistmoodi asju teha. Samas, vanad klassikalised jddvad paika. Ma usun isegi,
et kuigi vahepeal oli teema nagu, et kas internet asendab nagu tele, raadio ja prindi, aga
noh, seda ei juhtu nagu mitte kunagi. Loomulikult sealt areneb asi edasi, aina
keerukamaks 1dheb. Aga inimesed on oma olemuselt nagu selles mottes konservatiivid, et
ma usun nagu sellistesse vanadesse tddedesse, et see ikka jatkub ja peab jiatkuma ning
kasvab uuesti.

H: Mida te soovitaksite organisatsioonidel teha, et nende briand raskes olukorras
vastu peaks?

AV: Soovitaks asjale nagu seestpoolt 1dheneda. Et need inimesed, kes seda brindi loovad,
hoiavad ja ei visiks, et nad teeks oma t66d samamoodi, nagu nad enne on teinud. V3ib-
olla panustaks rohkem PRi, et need sdonumid, mis majast vilja ldhevad, vai {itleme brindi
allikast. Et need oleks adekvaatsed ja et seda masendust libi ei kostuks kuidagi. Alati kui
on midagi head, siis sellest alati nagu kdva hédlega rddkida ja olla tdhtis. Ja kui tuleb
mingi hea idee, kuidas halvast asjast mingi hea asi vélja tuleks, siis kindlasti rddkida
sellest. Kui midagi ldheb kehvasti, siis mitte iiritada seda varjata iitleme, vaid é&ra
pohjendada. Niiteks vautc masure on mingid asjad, millesse ei saa me nagu puutuda.
Asjad on nii, et me anname endast parima, et meie briand piisiks. Mitte rapsida, mitte
iiritada tdommelda, vaid kui konkurendid kuskil midagi teevad, siis rahulikult analiiiisida.
Votta jah rahulikult selles mottes. Mitte iiritada olla selline nagu teised. Ja kui {ildse.
Brind alati maksab midagi, mingi toode vdi teenus alati maksab, et kui sul on parem
hind, siis iitle seda kuidagi intelligentselt, mitte et sul on hinnad kuni 70% maas, aga
tegelikult on mingi paar vidinat, millel on 70% maas ja teistel ei ole. See teeb halba, sest
ootused on teises kohas kui tegelikult need, mis ta saab sealt. Pigem olla selles mottes
nagu julge, et kui sa tdesti tahad nagu uudisekiinnist {iletada, siis ei ole nagu sellist
varianti, et sa oled liiga julge. Meil oli iiks hea ostukeskus, kus telliti
miiligiedenduskontseptsiooni ja mida me seletasime ja kdik olid védga Onnelikud. Aga
16puks see liikati tagasi, deldi, et see on liiga julge, mis meid nagu tdsiselt iillatama pani,
et kuidas saab praegusel ajal olla midagi liiga julge. Sa ei paista vélja, su brind ei paista
vélja, kui sa tiritad teha sama, mida teised ja nende jérel sorkida. Jah.

H: Aga kuidas on teie meelest muutunud reklaamkanalite valik majandussurutise
ajal?

AV: On muutunud selliselt, et iiritatakse kasutada andmebaase ja nii-Oelda direct
kontakte. Uritatakse viihem toota, printida, iiritatakse vihem meediat osta. Meili kaudu
reklaame rohkem, sms’ide kaudu, vihem telet, vihem printi, vihem ...
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H: Kui hinnatundlikud ollakse kampaaniate suhtes kui neid tellitakse?

AV: Viga, selles mottes, et huvi on koigil aga valmidus panustada, et iihtedel kas seda ei
ole, need, kes ei julge teha. Véga tdpselt loetakse eelarve ridu ja reeglina ei ole enam nii,
et voetakse pakkumine tihest allikast voi kohast, ikka on selline konkursi maik juures.
Loetakse raha ja védga hinnatundlikud ollakse.

H: Kas kinnitaksite eeldust, et brindikommunikatsioonis rohutakse praegusel ajal
peamiselt hinnale ja vihem bréndile kui siimbolilisele viirtusele ja identiteedile?
AV: Nii laias laastus on nagu kahesuguseid tegevusi. Uhed on nagu sellised, kes
tomblevad, nad aduvad nagu kuskil seljandrviga pankrotti, siis on tdesti sedasi, et tehakse
rumalusi ja see brand nagu kannatab. Teised on nagu sellised, et nad teevad nagu rohkem
t60d ja lipivad seda sonumit nii, et kuigi nad tahavad miilia, miilia, miitia, on ikkagi brand
hoitud seal. Minu meelest on see ainudige tee. Need on nagu targad tegijad. Aga
organisatsioonid on oma konfiguratsioonilt erinevad. Praegu on selline aeg, et varem
voisid ihe brindi eest vastutada nditeks mitu inimest, niiiid on nii, et otsese briandi eest
vastutajat ei olegi, et keegi, iiks inimene peab selle dra tegema ja pahatihti see pole
fitisiliselt voimalik ja siis tulevad sellised ebakvaliteetsed sdnumid sinna sisse.

H: Aga kas olete ka ise muutnud oma ideedevalikut vastavalt majandussurutisele?
AV: Me nagu otseselt ei ole nagu selles mottes, et meil on mitu poolt, et meie kui
reklaamiagentuur oleme tegelikult ka brénd ja mingis mottes on kdik inimesed, kes siin
on, viikesed brindid, kuna see, mis me teeme, on kirev. Me oleme kditunud vastupidi,
kui vdiks oodata. Meil oli niditeks enne kontor Pirital, vanas Top’i kompleksis, mis on
nagu suht kauge paik. Niilid me votsime ennast kokku, mdtlesime, et me tahame mingeid
muudatusi. See oli nagu sisemine vajadus, kdik olid visinud, see maja oli {isna
lagunenud. Leidsime siis selle kena majakese siin siidatdnaval ja oleme iiks kolm kuud
siin sees juba ja aga tegelikult kolida kuskilt d4relinnas mereddrsest, mereddres on kiill
idiilliline, aga kenasti renoveeritud ja auhinnatud majja kolimine. See sdnum on nagu
teistsugune. Me tahame, et nihakse, et me teeme nagu lahedamat asja. Kui rddkida nagu
kliendisuhetest, siis meil on noh. Me nagu ei vali kliente, et kes on head kliendid ja kes
on suured kliendid, kes on viikesed. Koigile tahaks ithtemoodi head t66d teha. Selles
suhtes me pole midagi muutnud. Kiill on natuke keerukam, sellepdrast et nii-delda
vidikseid toid on rohkem ja sellist rahulikku work flow’d eeldavat suurt kampaaniat on
viahem. Sellist eklektilisust on nagu rohkem. Ma ei oska oelda, et kas see nagu mojutab
meie to6 kvaliteeti, aga ilmselt ta nagu ikkagi mojutab. Sellepédrast, et me oleme ka oma
organisatsiooni tdiesti dra optimeerinud ja meil ei ole iileliigseid inimesi. Tihti otsime
tood viljastpoolt, et sisse osta, mitte hoida inimesi palgal. See on vist iga ala peal nii.
Soovitus on nagu klientidele sama, et pigem suhtele rohkem, arutame rohkem, et saada
parem tulemus ja see sdltub 10puks, mulle meeldib see {itlus, et see ei ole kunstinditus
siin, we run business here. Sellest on nagu kahju, et kui rddkida reklaamikunstist, et noh,
see mida raamatud on tdis. Kui vaadata seda, mida tehakse suurtel turgudel, missugused
voimalused on. Tahaks teha rohkem loovat ja vigevat asja, et ise rohkem nautida seda,
aga seda on vihemaks jdinud. Uritatakse ikka vdimalikult viihe raha ja voimalikult
vdiksed pinnad. Selles suhtes on muutunud jah. Sellest bréndist sonum, sellest bréndist ei
saa nii uhke, aga see on Eesti spetsiifika, sest see turg on tdesti nii viike, et sa ei saa teha
nii, et paned telet jne, et tekiks mingi levi’se tunne, et wow. Siin on teisiti.

H: Kaua olete too6tanud brindinguga seotud ametikohtadel?

AV: Hea kiisimus. No ma {itlen julgelt 13 aastat.
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H: OK ja mis on teie nimi?
AV: Anti

H: Perekonnanimi ka.

AV: Valk

H: Ja ettevote?

AV: Kala Ruudus

H: Aitéh!

AV: Palun.

Ekspertintervjuu Kontuur Leo Burnett juhatuse esimehe Ants Lustiga

H: Mis on teie ametinimetus?

AL: Mul on neid mitu, erinevates firmades. Tavaliselt ikkagi nagu kas siis juhataja,
juhatuse esimees vdi juhatuse liige.

H: Ja mis on teie peamised tookohustused?

AL: Firmat juhtida. Aga kui me niilid brdndingust rddgime, siis tegelikult sa peaks natuke
selgitama, kui meil on grupis nagu kaheksa ettevotet, vist, iitheksa. Siis see grupi
emaettevote, seal ma olen juhatuse liige. Seal me teeme nagu tehnilisi otsuseid, kuidas
kontserni tervikuna arendada. Siia ei puutu brinding praegu iildse mitte. Siis on
tiitarettevote nimega Kontuur Leo Burnett, mille juhatuse esimees ma olen, kus on siis
nagu 1abi reklaaminduse selle brindi hindamised ja kodik see temaatika asi. Ja siis on
selline ettevote nagu Identity, mis tegeleb siis puhtalt brindide véljatootamisega,
arendamisega ja muu taolisega. Ehk seal, lisaks siis sellisele firma juhtimisalasele t66le
ma olen ka nagu brindikonsultant ja see strateegik, kes juba teeb nagu reaalset teenet.

H: Aga, milliste brindidega olete koostood teinud?

AL: Neid on nii palju

H: No, nimetage sdravamad.

AL: Voib-olla hakkan siis Servost pihta, et, oi, Jumal, vahest on probleem, et kui neid on
palju, siis sa hakkad nagu valikuid tegema ja siis motled, et lihtsam oleks delda kdik
kiimme, mida ma just teind olen, et tegelt, kui nagu on iile saja, siis on raskem Oelda.
Okei. Ma arvan, et voib-olla see nurgakivi on pirit sellest ajast, kui Hansa- ja Hoiupank
ithinesid 1998. aastal ja loodi uus bridnd. Ehk alates sellest hetkest vdi isegi veel enne
seda, ma arvan, et ma olin esimene, kes iildse tootas vilja Hansapanga grupi ja
Hansapanga brindistrateegia, siis sealt hilisematel aastatel on hésti palju tegeletud 2001,
kaks, kolm, voib-olla, nendel aastatel oli Hansapangale tegemise peateema see
brandistrateegia, sest iitleme, kui see tiitarettevotja kogu selle loogika brindi karakteri ja
selle strateegia viljatootamisega ja hiljem siis reklaamiagentuur selle
interpreteerimisega. Aga hilisemad asjad, mis puudutab brindide vilja todtamist,
reaalselt, siis ma arvan, et markantsematest ndidetest on eelmisel aastal turule toodud
Bauhof, millest ehk endine Ehitus Service, millest sai siis rahvusvaheline brind. Siis, lizi
kindlustusmaakler, kes enne oli E-kindlustus, lihtsalt jdllegi rahvusvahelistus, siis ..., mis
oli enne Eestis, mis muutus rahvusvaheliseks brandiks. Siis Equa, mis oli enne _]a nii
edasi ja nii edasi Spordiklubi Sparta ja Arigato ja neid on hésti palju.

H: Okei. Kust te hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

AL: selles mottes, et oma kompetentsi tdsta sellel alal voi?
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H: Jah.

AL: Eks noh, raamatud ole ja igasugused sellised erialased portaalid, kus seda infot liigub
ja kus pidevalt saadetakse eks ole uudiskirju, nagu Brand Channel’is ja muud taolised ja.
Tegelt, ma arvan, et 16puks on kdige olulisem see, et mida sa nagu oma t66 kaudu
omandad kogemuse niiol. Oppetundidena, miks nii ja miks naa teha. (viike paus) Et miks
see kogemus on hésti oluline, on see, et millal on juhtumeid véi mingeid teemasid, kui
nditeks koigil rahvusvahelistel kettidel on oma metoodika, kuidas brinde luua, kuidas
neid arendada, kuidas neid kinnistada, kuidas neid kasvatada ja nii edasi. Koik need
metoodikad on omakorda &ra branditud. Ja neid pidevalt arendatakse. Naiteks, oli Leo
Burnetti rahvusvahelisel ketil kiimme aastat tagasi selline DNA siisteem, see oli
suhteliselt lihtne. Siis sirka seitse aastat tagasi tuli selline siisteem, mille nimi oli Brand
Believe System, hésti keeruline ja metoodiline ja niilid eelmisel aastal tuli selline asi nagu
HumanKind Activaton. Eks nad laias laastus rddgivad samadest asjadest, lihtsalt aja
jooksul omandatakse mingisugused sellised toekspidamised, et miks sellised asjad selles
ajahetkes nditeks toimivad paremini kui mingid teised niiteks ja nii edasi. Eks tegelt iiks
pidev dpiprotsess ja mis meil endale annab tihti nagu, noh, omanike ringis ka kiisimus, et
kui metoodika rdndab majast vélja. See on tegelikult osa intellektuaalsest kapitalist, see
on kova 166k. Keegi votab, hakkab kasutama, oh, et pole probleemi, eks. Aga vdib ju
alati vastu vaielda, esiteks seda kiill, et see on ettevdtte omand ja sellega ei ole ilus
kellelgi teisel iimber kiia, see on kui registreeritud kaubamairk, mingisugune selline
mudel. Ma ausalt Geldes iildse ei karda, kui keegi neid asju kasutab, nad ei oska neid
kasutada. See on sama asi, kui anda mulle mingisugune keemiline valem, millest midagi
nagu saab ja kui mul ikkagi ei ole nagu digeid to6votteid ja siigavat arusaamist, et voib-
olla see valemindide on kehv, keemiliste mingi {ihendite kaudu saab kiill vabalt teha ja
katsetada. Aga tegelikult, elu niitab seda, et sa vOid vodtta mingisuguse selle
mudelikirjelduse ette ja iiritad selle jargi teha, aga ei siinni ikkagi mitte midagi. Ta lihtsalt
on valedel alustel tdiesti sisutiihi mingisugune mottetus. Tuleb sellest. Selles mottes ei ole
nagu seda hirmu, et metoodika ldheks nagu valedesse kétesse ja sellest saab niitid tohus
relv iseenda vastu. Tegelt kdige suurem osa sellest Oppetunnist ongi see, et sa asju ise ldbi
tehes leiad nende asjade juures vigu voi mingeid plusse ja tegelt arened ise 1dbi nende
erinevate mudelite oma mdtlemist ja koik uued projektid, mis sa teed, on vdib-olla
mingites piirjoontes samalaadsed, mis vOib-olla viis aastat tagasi, nditeks. Et on mingid
pohiparameetrid alati nagu, millest sa otsid mingisuguseid vastuseid. Aga tegelikkuses,
noh, mina kiill oma praktikas ldinud sinna, et kasutan iihe case’i puhul nagu erinevaid
mudeleid, selleks, et sujuvalt mingisuguse tulemuseni jouda. Ja sealjuures on sinna juba
omalt poolt ilisna palju mingeid tdiendavaid vilesid ja kellasid pandud, mis sellest asjast
asja teevad. Eks need mudelid ise arenevad t60 kdigus. Ehk siis praktika on t60
kriteerium — iihene vastus.

H: Aga kuidas defineerite enda jaoks turunduskommunikatsiooni?

AL: Milleks seda vaja on?

H: No selleks, et ma saaksin aru, mida teie selle all motlete. See on nagu huvi pérast
vaadata.

AL: Okei, kui turundus on selline distsipliin, mille hésti lihtsalt sdnastatud eesmérk on ju
panna turgu toodet voi teenust tahtma ja siis seda voimalikult kasumlikult saavutada, siis
noh, kommunikatsioon on selle peal {liks lisakiht, mis kasutab mingisugust sdnumi
edastamise viisi, selleks, et tal tekiks, et inimese korvade vahel tekiks impulss, mille
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tulemusena tal see tahe vdib-olla tekib. Ja kui ta seda teenust kasutab, et me mojutame
inimese teadvust 1dbi tema hoiaku, suhtumist millessegi, millele jargneb siis mingisugune
re-aktiivne kditumine. On ju. On dige vastus?

H: Noo, digeid vastuseid ei ole. Aga kuidas métestate enda jaoks lahti brandingu?
AL: (motleb) Eks ta siuke tabamatu ime ausalt 6eldes ongi, et kui me otsaga jduame, noh,
ithesdnaga...Milleks brandingut vaja on? Ilmselt selleks, et kdigepealt eristada oma toode
konkurentide pudrust, eks ju. Et kui mingisuguse konkurendi alal on kakskiimmend
erinevat voistlejat, siis ainuke fiiiisiliste parameetrite kaudu iseenese eristamine on kas
voimatu, sellepérast, et koik teised teevad seda sama, voi ebapiisav. Isegi kui sa suudad
mingisuguseid fiiiisilisi tooteomadustel rajanevaid karakteristikaid muuta, et siis eristada
oma toodet. Inimestele ei jdd need asjad meelde lihtsalt. Ta ei suuda iseenda jaoks seda
selgeks teha, et siin on selle tulemusena parem, et vahel nendest omadusest, mis on kdigil
toodetel 14bi kahekiimne erineva konkurenditoote esindatud. Néiiteks kolm on tiiesti
erinevate keeltega, see muudab meid tdiesti nagu eristuvaks ja tahetavaks. Seda lihtsalt ei
juhtu. Infomiira on liiga suur, kellelgi ei ole vdimalust kogu infomiira massiivist nii 14bi
nérida, et jouda selle ivakeseni ja selle pealt teha siis mingi otsus. Et see paratamatult
ikka on eelduslik, selleks, et iildse nagu turul olla. Noh, pilet turule. Siis jaabki iile selline
psithholoogilis-emotsionaalne kiht sellest nii-delda tootest, teenusest, kaubamérgist, mida
ei saa katsuda, mida ei saa siilia, mida ei saa nuusutada ja nii edasi, ehk sa koged toodet
mingil muul moel. Ja see muu mood selles mdttes ongi nagu tabamatu ime, et teda nagu
reaalselt ei eksisteeri. Asi, millest ma réédgin, on siis niiiid brind, reaalse faktina teda ei
ole olemas. Ta on mingisugune segu erinevatest kogemustest, arusaamadest,
eelarvamustest, tdekspidamisest, ettekujutusest ja nii edasi, mis tegelikult tekib inimese
kdrvade vahel. Lopuks, miks teda siis vaja on, ongi selleks, et mdjutada inimest tarbima
meie toodet vOi teenust. Ja me teeme seda ldbi selle brindi, et me tahame, et ta hakkaks
meie brindi tahtma, 1dbi selle osutaks ka tooteid ja teenuseid. Siin v3ib veel histi pikalt
jurada veel kogu seda brindi sotsiaalse tdhenduse temaatikat. Ostes iihte voi teist brindi,
ma tegelikult defineerin iseennast, oma positsiooni iihiskonnas, oma staatust
mingisuguses keskkonnas voi seltskonnas voi kommuunis. Me tdhistame ennast sellega
dra, eks ole, ma olen see ja see inimene, kes esindab neid ja neid vairtusi ja nii edasi. See
on nagu selline pikem jutt ja see on nagu vodib-olla liiga siigav selle asja juures. Kui me
jdame nagu korporatiivbrindide tasemele, siis see jutt siia nagu ei ole nagu viga
relevantne. Aga mis mottes ta voiks osutuda relevantseks, on see, et juhul kui me satume
hiljem rddkima korporatiivbrindidest, siis mulle tundub, et alati esmane oluline punkt
tajumaks korporatiivbriandi olulisust, tdhtsust, on see, kuidas ta toimib organisatsiooni
sees. Millise tdhenduse ettevottest, milles inimesed to6tavad, loob see brind selle inimese
jaoks, kes seal tootab. Voi inimese jaoks, kes suhtleb partneriga, néiteks. See on tegelt
histi oluline. Brindi luues mdeldakse 10pptarbija peale, néditeks on mingi jdétis ja siis on
osakene sihtrithmast, kellele see jditis on suunatud ja mdeldakse selle vaiartuskogumine
peale, et milliseid esindades peaksime nagu sihtriihmale peale minema. Aga kui me
rddgime korporatiivbrindist, siis... Teeme védikse korvalpdike lihtsalt nagu teadvustamaks
seda, kuidas tihest tootest vOib saada korporatiivbrind. Ma arvan, et see vois olla aastal
1997, kui loodi selline jditisebrind nagu Premia. See on tugev brdnd. Ta muutus
populaarseks, tollane jditiseturg ei olnud nii kdvas konkurentsisituatsioonis nagu ta tdna.
Ja selle menu harjal hakati sellele Premiale tekitama lisatooteid. Niiteks oli suur
tootesari, tootesari joudis ka naaberturgudele ja ei ldinudki viga palju aastaid modda, kui
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tegelikult tehti otsus muuta ettevitte nimi dra, votta kasutusele seesama tootebréndi nimi.
Ehk see on see juhtum, mis mul ka on olnud, kuidas toote brind oma tugevat elujoudu
omandab ka inimeste jaoks sedavord suure populaarsuse ja tdhtsuse ja tidhenduse.
Tegelikult ei ole mdistlik hoida iileval mingisugust korporatiivbriandi, mida saab kokku
panna ja tina me teame, et Premia on suur kontsern. Aga niilid oma jutuga jouan ma
hoopis sinnani, et peab seda ajama, et mdjutada 1dpptarbija turgu, aga siin kohapeal
vingutakse alati aga nikku, et hdsti oluline on see, et korporatiivbrind vdetaks hésti
positiivse meelestatusega vastu organisatsiooni sees, nende inimeste poolt, kes seal
tootavad, et nad saaksid aru, miks nad selle briandiga puudutatud peaksid olema. Et nad
saaksid aru, et neid brandi véadrtusi seirates nad kas sobivad sinna to6tama voi dkki nad ei
sobi sinna tootama. Eks see briand esitab neile niisuguse uue viljakutse ja ndudmised ja
see liidab neid kindlasti iihte. Tegelikult, aitab paremini kanaliseerida sellest bréndist
tulenevat, inimestes peituvat energiat, et on mobiliseeritum kollektiiv. Kui niiiid otsida
mingit lihte konkreetset tdde selle jutus, et oleks huvitav ka kdrva taha panna koigil
teistel, siis ma arvan, et see esimene.

H: Jargmine kiisimus. Kuidas te mdistate praegust majandussurutise olukorda?

AL: Ma raigin sellel teemal tund aega. Mismoodi ma mdistan? Kas sellel kiisimusel on
mingi alus?

H: See on pigem sellise mdistena mdeldud. Et kuidas te seda eristate voi mis oleksid need
omadused, marksonad?

AL: See tdhendab seda, et langus ei ole veel nii sligav ja pikaajaline, et teda voiks hakata
nimetama majanduslanguseks. Majanduslangus kiill on olemas, aga ta ei ole veel...

H: Teda vdib ka majanduslanguseks nimetada, aga praegu ta on majandussurutis

AL: See on siukene leedupdrane sdna, eks ju. Surutis. Miks ta veel depressioon ei ole, on
see, et majandus ei ole kukkunud 10 % pakase poole. Ja seda on juhtunud alles suhteliselt
lihiajaliselt, kui ta...kui ma ei eksi, siis esimest korda vist oli mai kuus 2008, kui oli
esimene statement, et -0,4%. Et see tihendab et majandus oli suht nullis, et sealt edasi on
ka eks ole pakase poole tiksumist. Niimoodi ma mdistan, et majandus ei kasva, ta kuskilt
otsast kahaneb, mis tdhendab seda, et tuleb tegeleda vidga aktiivselt kulude
vihendamisega, aga see ei ole huvitav osa, sest seda teevad kdik. Ma arvan, et huvitav
osa voiks olla see, et on védga palju positiivseid aspekte. Muidugi voiks selle asjaga nii
olla, et langus voiks toimuda mitte nii jarsku ja lithiajalise perioodi jooksul, vaid pikemalt
ja pigem mitte iildse langusena, vaid mitte nii suure tdusuna, nagu ta siin vahepeal meil
kasvas 11.5%, 10% seal tuuris need kasvunditajad olid, eks ju. Ilmselgelt majandus oli
iile kuumenenud ja ta kuumenes tegelikult pankade initsiatiivil, kes kiilvasid inimesed
rahaga lile ja ka need inimesed, kes tegelikult ei olnud vdimelised neid laene tagasi
maksma ja see omakorda vallandas kinnisvarabuumi ja sisuliselt see majandus léks nagu
ohku tdis, et ta ei olnud reaalmajandus, vaid virtuaalmajandus. Ja niiiid ongi, kui see asi
omale kohale asetub, uuesti, buum laseb selle 6hu vilja, tekib véga palju selliseid mikro-
ja voib-olla ka makromajanduslikke katakliisme, tal on nagu véga halvad mdjud. Aga kui
otsime positiivset selle asja juures, siis tegelikult neid aspekte on hésti palju. Minu
meelest kdik need viimased aastad, mis on rddgitud siin ,,hea teeninduse kuu* ja nii edasi,
et sellised aktsioonid. Mulle tundub, et selliseid aktsioone enam ei ole vaja. Ei ole vaja
kulutada riigil raha selle peale, et propageerida head teenindust. Elu paneb selle ise paika.
Kui sa histi ei teeninda, siis sind ei ole olemas sellel tookohal. Sa pead vahetama ala,
lahed siitt laduma, kui sul veab, kui ei vea, siis ldhed koju. Voib-olla on hea néitaja see, et
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karjddrinaistele on vdga mdistlik aeg ennast kodule piihendada, lastega ehk. Tekib
mingisugune muutus. Et tegelikult, aeg on selles mdttes hea, et sa votad oma rahad vélja,
lahed ise... poolteist aastat voi kaks aastat, mis sa saad lapsehooldus-, lapsetoetuspuhkust.
Sellest on kogu aeg rédgitud, et inimeste suhted peaksid justkui nagu paranema, et
inimestel ei olnud aega mdelda teineteise peale. Elu ei moddu sellises metsikus virvarris,
kus edu kriteerium on ainult raha, vaid niitid on raha puudu ja inimesed hakkavad
motlema, millega seda kompenseerida ja tegelikult on seal hoopis muud vairtused koige
taga. Makromajanduslikus plaanis, {itleme siis ettevotete tasandil, on kindlasti oluline ka
see, et tuleb vidga aktiivselt mdelda selle peale, mida muuta. Mida muuta oma
igapdevases tegevuses, operatiivtasandil, mida muuta strateegias, mida muuta
eksportturul. Tegelt on histi paljudes riigi kui erasektori ettevotetes asutuses olnud sellist
madaluse elementi, et viis inimest on korraga t601 néiteks, tulen hommikul kell tiheksa ja
lahen ohtul kell viis. Siuke tarviline seisund, kdik on nagu histi, pingutama ei pea,
sisemist konkurentsi ei ole... Mina kui to0andja esindaja, ettevotte tegelt, voin véga
kinnitada seda, et vdga kehv seis on, kui sa pead maksma inimestele totaalselt iile,
ebadiglaselt monede teiste inimeste suhtes nagu fllepalk, et ta tuleks ja teeks
mingisuguseid elementaarseid operatsioone. Siis sa pead tdnulik olema selle eest, et ta
iildse nagu olemas on. Tegelt see situatsioon on dérmiselt ebanormaalne, d44rmiselt. Mitte
lihtsalt ebanormaalne, vaid darmiselt ebanormaalne. Just nimelt sisemiselt motiveeritud
kvaliteetse t66j0ud, professionaalsete inimeste palkamine ja arendamise kontekstis. See
on koige hullem. Just nimelt taoline situatsioon mdjutab inimesi, kui nad ei pea
vajalikuks areneda, nad ei pea vajalikuks endast rohkem anda voi midagi nagu muuta
tegutsemises. Tdiesti elementaarsel operatiivtasandil kuni siis strateegilise tasandini vélja.
Strateegiline tasand voiks olla see, et ettevotted ei vaevu viga palju pingutama ja
motlema selle nimel, et millistele turgudele eksportida, kuidas seda teha, kuidas luua uusi
koostdosidemeid. Seda tehti muidugi, aga mitte sellisel mééral, nagu see tegelikult v3iks
jatkusuutlikkust tagada, wvajalik olla. Tegelt ldks koigil histi, kui vaadata
ehitusmaterjalide turgu, seal valitses ju tdielik hullumaja, oleme ausad. Kui sul piisab
lihtsalt sellest, et sa 166d kopa maasse, tdstad kildu ja kiisid selle eest kiilma nidoga sellise
raha, mille marginaal on sadu protsente, siis see ei ole ju normaalne mitte kuidagi.
Selleks, et saada kopajuhiks, pead kdima lunima kaks néddalat, ma ei tea, selleks, et osta
mingit kdige tavalisemat ehituskivi, sa sealt poest ei saa. Ja kui sa tahad teada, mis
tootmises toimub, siis tootmises toimubki see, et ehitatakse uusi tsehhe, ehitatakse uusi-
uusi lahendusi, et see kdima panna peale, makstakse inimestele aina rohkem ja rohkem
lisatasusid ja selle kaudu see lile kuumenebki. Suures plaanis, kus need inimesed juurde
tulevad iihte vOi teise sektorisse, kui on see buumi hetk, tulevadki teistest sektoritest, nad
on kvalifitseerimata ja ega nad suurt iimber ei Opi, kui kohapeal, tegevuse kiigus ja see
koik véljendub Idppkvaliteedis. Taksojuhtidest saavad ehitajad, tdna saavad ehitajatest
jélle taksojuhid, nii-6elda. Me voime arvata, kus selle probleemi juured on. Et noh, pikk
jutt, ihesonaga.

H: Aga jargmine kiisimus. Millistel aladel toimivaid ettevotteid voéiks
majandussurutis praegusel ajal kdige rohkem mdojutada?

AL: Siin ei ole midagi arvata, heledad laksud kéivad. Ehitus on {iks. Ehitus, iiks asi on
see, mis toimub nagu kontorites, kdik ettevotted, kes tegelevad ehituste projekteerimiste
ja valmisehitamistega. Taustal kdik need ehitusmaterjalide tootmised, mitte lihtsalt
protsentidega mdoddetavad kukkumised, vaid seal rdédgitakse kordadest. Kui enne oli
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néiteks tihik ja toodeti mingis ajaiihikus, nditeks tuhat tihikut, siis tdna nad tegelt rdfigivad
sajast juba. Voib-olla teatud mdttes kuni kiimme korda juba ja see on ettevdttele juba
katastrofaalne. See tdhendab seda, et kui vaadata iihe asja puhul minimaalset
tootmisiihikut, et vihendatakse t66joudu saja pealt viie peale. See ei ole iile pakutud, vaid
see on tdiesti normaalne. Votame jirjekorda katastroofi veel, et mis nendest inimestest
saab, kes kdik iile jadvad? Neid on vdga palju. Sada tuhat inimest iile, no fine, aga mis
nad tegema hakkavad: raha neil ei ole, vajadused on. Et ehitussektor, sellega kaasnevad
tootmissektorid, sellega kaasnevad kodikvoimalikud veondussektorid.

H: Aga, kui me rddgime briandinguga seos, votame nagu selle aluseks. Kui me rddgime
ettevotetest, kes tegutsevad majandussurutise tingimustes, kas need samad ettevotted,
keda see majandussurutis niivord mojutab, siis kas need on samad ettevotted, mida
brindingualaselt kdige rohkem mojutab? Kas nende ettevotete brindikommunikatsioon
muutub  kardinaalselt. Praegu olid echitusettevotete ndited, siis kas nende
brandikommunikatsioon muutub ka sellega seoses voi on mingisuguseid ettevotteid, mille
brandikommunikatsioon muutub majandussurutise ajal rohkem?

AL: Raske 6elda, mulle tundub, et brindikommunikatsiooniga toimuv muutus on see, et
seda lihtsalt ei toimugi ja annaks Jumal, et ettevotted aasta pirast veel alles {ildse on.
Seda kommunikatsiooni ongi juba natukene hilja teha. Kui me iile erinevate sektorite
iritame {ildistada, nii-6elda selles brandingu kontekstis, siis mulle vdga tundub see iva
toeks minevat, et kes on ikkagi aastaid enne seda bréndi ehitanud, siis tdna véga hésti ei
lahe toendoliselt kellelgi, hésti 1dheb vdib-olla mdnedel, aga kindlasti 1dheb véga
keeruliselt koigil neil, kes ei ole kapitaliseerinud brandi. Nad ei ole toitnud oma bréndi,
nad on téna lihtsalt iiks odavpakkuja paljude teiste seas ja selle brindi véértus tihti seal
peal ei ole, mis lubaks ta silma paista, olla esimeste valikute seas, kui kiisitakse
pakkumisi, ja teiseks, kus puudub marginaal, mis lubaks ellu jddda. Peavadki tampima
selle hinna nii pdhja, et I1dpuks see iiletab selle piiri, et sa maksad peale lihtsalt, et elus
pilisida. Kaua sa jouad seda peale maksta. Viga-vidga paljud iitlevad, et tdna sellega
tegelevad, eriti just nendes ettevotetes. Brindikommunikatsioonist rddkides, kui tina
sellest ettevote loobub, siis enam ei ole vahet, sa pead kulutama vahendeid, et see iildse
hakkab paranema mingisuguseks muutuseks. Aga, ma arvan, et see viga on juba varem
tehtud. Nad ei ole enne seda bréndi kasvatanud, nad siisteemselt sellega ei tegele. Aga
iitleme nii, et see asi pdris must-valgeks ka ei laheks, et kindlasti on védga palju selliseid
sektoreid, kus ongi vdga raske, soltumata sellest, kas sul brind on véi ei ole, jube raske
iildse nagu toime tulla. Aga kui kdik on kehvas seisus, siis iitleme nii, et kellel on suurem
briand, neid on. See on ikkagi paésterdngas, millele ndjatudes edasi litkuda. Vihemalt
plisida ja hullem aeg iile elada.

H: Kuidas majandussurutis brindingule positiivselt voib mojuda?

AL: Ma arvan, et positiivne moju v3iks tulla selle kaudu, et 1abi majandussurutise jduame
mingisuguse tdestuseni selles osas, et brind aitab oma ettevottel asju paremini
korraldada, kui sul seda ei ole. Ehk selles ellujidmisekonkurentsis, mis meil tdna on, see
lihtsalt on iiks vdga hea abindu, et see hullumaja iile elada. V3ib-olla see ongi, sest see,
kes seda enne teinud ei ole, ma ei usu, et tina metsikult afektiseisundis investeerima
hakkab, briandikommunikatsiooni. Ta teeb kindlasti sellised meeleheitlikud
joupingutused, et vdib-olla korraks kuskil nina vilja pista ja sa oled endiselt ikkagi
suvaline ettevote. Ma arvan, et ta on juba hiljaks jadnud.

77



H: Utleme, kui tuleks uus ettevdte praegusel ajal turule. Utleme, et tal oleks mingi hea
idee, kuidas temale saaks see majandussurutis kasuks tulla?

AL: Kui niitid otsida positiivseid jooni, momente, siis kindlasti, kui me rddgime
kommunikatsiooni tasandil, siis meedia on viga odav. Niiteks see kontakt, mis sa tdna
ostad saja lihiku eest, selle eest sa maksid aasta tagasi vdib-olla kolmsada tihikut. Umbes
niimoodi, ta on ikkagi...v0ta sa niilid tipsed numbrid vilja, see muutub ka, aga iitleme nii,
ma laias laastus julgeks lubada, et circa kolm korda odavam on teha, kui sa varem tegid.
Seda enam, et see pool on horedam, konkurents ei pauguta nii palju, see on jdlle sektoriti
erinev, aga siiski ildistusena, sa pead kulutama vihem tidhelepanudollareid, kui sa seda
varem tegid, sa saad selle oluliselt lihtsama vaevaga kétte. Tavaliselt on selline suur
loogika iitleb brandingu puhul ju seda, et sinu share of market on enam-vihem vastav
pigem sellele, milline sinu share of voice on turul. Kui enne iihe turuosa punkti
voitmiseks ldks 5 miljonit krooni, mingisuguse ollebrandi puhul nditeks, aasta tagasi, siis
tdna saab selle oluliselt odavamalt ja tekib kiisimus, kas sul juba tasub sellesse nagu
investeerida. Aasta tagasi tundus kallis seal turul. Kindlasti paljud ettevdtjad ja niimoodi
motlevad. Seda aega tuleb kasutada ka selleks, et votta lile ndrgemaid ettevotteid, aga
kasvatada brindi ja selle 1abi oma turgu, oma turuosa bréandil. Ta on paljudele Sanss, mida
voib-olla ei ole hakatud veel isegi realiseerima ja voib-olla oldakse draootaval seisukohal
just selles suhtes, et saad natukene vettpidavamaid kinnitusi selle kohta, mis majandus
siis nagu jargmisena teeb, kui see langus on véga pikaajaline, siis tdendoliselt ei julge
seda paljud ettevotted. Aga kui me saaksime tina kuskilt kindluse néiteks, et see jirgmine
tous, millest réédgitakse, toepoolest ongi 2010 keskpaigal, nditeks. Ja siis hakkab tdesti
nagu heaks kiskuma. Tegelt, ma arvan, et viga paljud ettevotted hakkasid tdna kdituma
hoopis teistmoodi, kui nad seni on kiitunud. Siin on ka, et nad tuginevad ka sellele
eeldusele, et neil on piisavalt rasvakihti, rahalisi vahendeid, et seda julgeda teha. Ma
arvan, et viga paljud tina omavad kukla taga sellist teadmist ja peavad salaplaani, et seda
realiseerida.

H: Aga, kuivord méjutavad brindikommunikatsiooni ettevotte ressursid? Ma ei
motle ainult rahalist ressurssi, aga ka igasugused t60jouga seotud ressursid.

AL: Noh, eks ta ikka. Tavaline stereotiilipne lahenduskdik on ju see, et inimesi
vabastatakse oma tookohtadelt, makstakse neile teatavad hiivitised ja Oeldakse
,higemist®. Mis seal muud, see on ikkagi iisna levinud kiik, et kahest inimesest saab iiks
voOi et kolmest saab iiks. Jumal teab. Ja nii juhtub ka kommunikatsiooni ja muude taoliste
osakondadega. See on selline negatiivne pilt. Kui otsida sellest positiivsust, siis kindlasti
on see, et juhul kui selle teguviisi tulemusena koik asjad toimivad endiselt hésti, siis
jérelikult ei olnud neid inimesi nii viga vaja. Tegelikult. Et saadakse hakkama ja polegi
probleemi. Pole mdtet pseudokollektiivi iileval hoida ja tegelikult vaga paljud ettevotted
on sellised olnud, see on selline muganduskoht. Suurettevotted kindlasti. Ka Eestis on
sitamaani ettevotteid, kes kiimneid ja kiimneid turunduse ja kommunikatsiooni ja millega
nad koik seal ei tegeleks. Nagu ilmselt ei jaa pildi peale.

H: Et milliseid sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad majandussurutise ajal
briandikommunikatsiooni muuta?

AL: Sisekeskkonnast tulenevad muutused vdivad majandussurutise perioodil...

H: ...brandikommunikatsiooni muuta.

AL: (Mdtleb pikalt) Mis sa sellega silmas pead?
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H: Kuivdrd ettevote ise todtajate hinnangul ja tootajatega seotud protsessides. Niipalju,
kui tema muutub, siis niipalju muutub ka temaga see brind ja selle
brandikommunikatsioon.

AL: (Matleb) Mis kiiljest nagu tuleneb, kuidas mdjutab omavahel...

H: Et kui me enne réékisime, et majandussurutise ajal voib ettevote kdiges muutuda.

AL: Ma ei tea, kas ma niilid kiisimusest tipselt aru saan, aga voib-olla selline mdttekiik
vOi kuidas asjad kipuvad vahest minema. Ettevote satub afektiseisundisse, et 0o, mis
niitid saab ja siis hakatakse tegema selliseid eriti rapsivaid, rumalaid samme ja otsuseid.
Ma olen iidini veendunud, et ettevote peaks ka raskel ajal oma briandi hoidma ja hoidma
isegi rohkem kui seda teistel aegadel, sest see aitaks justkui seda halba aega libi elada,
aga mis on tdoendoline, on see, et hakatakse ohverdama koiki neid pohivairtusi ehk see,
mida aastaid ehitatud on, millesse on usutud, mingisugune véairtussiisteem,
organisatsioonikultuur on vélja kujunenud, mis seob neid inimesi, mis seob neid
ettevottega. Ja kui neid hakatakse ohverdama, siis tegelikult on jama. Siis hakatakse
kirvemeetodil tegema mingisuguseid uisapdisa afektiseisundis otsuseid, mis tegelikult
mojutab 1dbi turu ndha ettevotte kultuuriga ettevotte brindi ja 1dbi sellega suhteid
toOtajatega ja siis ongi motiveeritus ja nii edasi. Tuleb histi palju aegreaktsioone
toendoliselt kindlasti, mis 10puks jérjestuvad ka turul, tarkvaraloenduses ja tarbija juures
ja seal ei saa nagu midagi positiivset olla, eks ju. Ilmselgelt oleks meil sellisel juhul enam
vaga ebasoovitavad tagajérjed.

H: Kui tugevalt méjutavad viliskeskkonnategurid brindikommunikatsiooni? Kui
me votame konkurente meie majandusolukorras voi midagi sellist.

AL: Noh, viliskeskkond ikka mdjutab ka, see mdju ei pruugi iildse olla ratsionaalne, aga
nditeks, kui aasta tagasi koigil ldks histi, suur hurraa, néiteks Eestis oli 2008 jooksul
sellised meediakanalid, kes tdstsid oma hindu viis korda aasta jooksul, viis korda. Ja
paljud ettevotted suure hurraaga lihtsalt kdmmutasidki seda niinimetatud
brandikommunikatsiooni voi muud kommunikatsiooni selle pérast, et neil 1dks hésti, see
turunduseelarve ja kommunikatsioonieelarve oli tuletatud iildisest kdibe mahust, eks ole,
see on mingi protsent, mis on seotud sellega. Kuna raha genereerub, siis see visatakse
koik sinna ahju, eks ole, sest tulud tousevad, eks, no problemo. Ja nii ma kéitungi, kuigi
tegelikult tdendoliselt on selle efekt siiski sellel ajal nagu véiksem, sest tapeet on histi
tihe, infotapeet, ma pean silmas, kdik kdmmutavad ja hidsti raske on nagu seal silma
paista seal kuidagi. See reklaami toime, nimetame seda siis reklaami
turundusekommunikatsiooni toimeks, on kindlasti ndrgem, kui et ajal, mil kdmmutajaid
on oluliselt vihem, tapeet on hdoredam, millest me juba eelnevalt juba ridkisime ja
meedia on oluliselt odavam. Ehk sa paned siis selle investeeringu sinna ja kuna turg ka ei
touse oluliselt, siis tegelt sul on ka vOimalus konkurentidelt dra votta, ldbi selle
kommunikatsiooniinvesteeringu. Mulle tundub, et see on oluliselt mdjusam hetk, kui siis,
kui koik seda teevad suure hurraaga, eks ole. Oleks nagu loogiline. Noh, kui minna niitid
koigile nendele otsustajatele otsa vaatama, siis tahakski kuulda, mis nad vastusteks
iitlevad, aga eks see vastus ka tuleb, et miitigid on alla ldinud ja me tdna ei julge otsuseid
teha ja me ei pane tidna, me ei pane miljonit, me paneme 200 000. Selle 200 000 ongi see
hida, et tal sellisel moel puudub mdjutus, eks ole, mdju on miljonid kroonid, kuigi juba
saab ka 200 000 piris normaalse ndhtavuse. Okei. Aga see selleks. No need on lihtsalt
sellised ndited. Et iihesdnaga ta siis nagu ajendab tegema mingisuguseid kummalisi
otsuseid, mis tegelikult kaine analiiiisi vastu rddgivad.
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H: Milliseid brinde te ise tugevateks peate nii Eestis kui vilismaal? Nimetage
molemat iiks.

AL: Mulle meeldivad challenger brindid. Uks challenger on kindlasti Apple, mida ma
ise ka juba 15 aastat olen kasutanud, kuigi mitte brandi, vaid toodet. Brandi vist ei tohi
eriti kasutada, natuke olen. Ehk siis selline terane, nutikas, selline, kes iiritab siis nendele
suurtele kandilistele jurakatele vastu seista ja oma kohta piikse all leida. Nad on véga
palju lolle &rilisi otsuseid teinud, muidugi, aegade jooksul, miks nad ei ole ka tousnud
suure turuosaga tegijaks juba. Aga kdik need oma koha otsimise votmekohad on véga
dgedad, kogu I-Pod’indus, I-Phone’indus ja nii edasi. Neid nditeks on rohkem, alates siis
lapakatest, kus nad tegelikult on vOtnud tdsiselt suure tiiki kogu globaalsest turust.
Utleme niimoodi, et kas nad on tehtud selle peale, et neil liks viga histi ja nad
investeerisid kommunikatsiooni vdga palju, siis ei. Neil on olnud histi palju
kriisimomente ja see ettevote on sisuliselt olnud 10petamise serva peal dige mitu korda.
Alates sellest hetkest, kui nad kodanik Gates’iga ei suutnud kokku leppida
operatsioonisiisteemides ja nii edasi. Aga just nimelt rasketel hetkedel on suutnud ennast
mobiliseerida ja kui me tuleme niilid uuesti tagasi esimese jutu juurde, see brindi moju
organisatsiooni sisse, siis Apple on muster nagu, brindi nagu organisatsiooni sees
rakendatakse. Need inimesed on hoopis teistsugused inimesed, teise ellusuhtumisega, nad
riietuvad teistmoodi ja nad kéituvad teistmoodi, lubavad endale teistsugust keelekasutust
ja nad on véga korge enesehinnanguga ja nii edasi. See brind elab ikka tdiega. See on
jube dge nidide, tegelikult, mis on histi dra leierdatud selle looga, muidu aga,
pohimotteliselt tooksin neid aspekte esile, kui et kui vigev arvuti mul on. Seda niikuinii.
Aga, Eestist. Mina arvan, et ma tooksin selle ndite, mille nimeks on Bauhof, et ta on
olnud tinaseks turul natukene rohkem kui iiks aasta. Natukene rohkem. Ja korvuti
nendega, kes on olnud aastaid turul, on ta tegelikult ikkagi iisna ere sdhvatus olnud oma
vdimaluste piires. Et lihtsalt moned niitajad. Ma ei mileta numbreid peast. Uhesdnaga,
seal on see ldhtekoht, et vajadus minna rahvusvahelistele turgudele Létti ja Leetu,
Ukrainasse ja ka kuskile mujale, eks, ja sellise briandiga nagu Ehitus Service, ma ei usu,
et ta kaugele ... tolkida saab, aga siis tekib igale turule mingisugune moodustis ja me
mdtlesime, et keerame kogu selle asja pea peale ja teeme tdiesti uue asja. Okei. See, miks
siuke nimi ja nii edasi, ma ei hakka praegu rddkima, see pole iildse teema, eks ju. Aga see
teema on see, et nende brdnd, kvantitatiivsetes parameetrites, me ei arvanud, et ilihe
aastaga on vOimalik saavutada sama ja veelgi parem olukord, kui oli endisel, sellel Ehitus
Service’il. Ehitus Service on turul olnud {iile viie aasta, tal olid mingisugused tuntuse
niitajad ja mingisugused need asjad, mis brindi puhul mdddetakse koik, siis me ei
uskunud tegelikult, et iiheaastase turul olekuga investeeringud oluliselt suurenemata on
tegelikult voimalik, noh, et me ehitame kiill, et mida me ehitame viis aastat. Aga me
tegime seda juba ju. Uuringud, mis pédrineb vist, see oli novembri 16pp voi detsembri
algus, ihesdnaga siis, kui sai tépselt aasta tdis Bauhof’il turul olekust, olid nditajad juba
oluliselt paremad kui endisel Ehitus Service’il. Jaa, uuesti toonitaks seda, kuidas mdjuvad
nagu organisatsiooni sees toimuv partneritele ja oma koha otsimisele. See baasideoloogia,
et me aitame koigil inimestel oma selliste ehitus ja remondialaste probleemidega
hakkama saada, siis see on juba hdsti nagu elama ldinud. Ta on teinud selle brandi
emotsionaalseks, jouliseks, silmatorkavaks ja tihelepanu pilvivaks. Jitame selle toote
tasandi ja pakkumise ja kassasiisteemide tasandi praegu kdrvale, et see ei ole nagu brandi
teema, seal on kindlasti vdga palju asju, mida tuleks parandada, eks ole. Aga kui kiia,
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mina ei tea, mine kéi Bauhof’is, seal jookseb inimesi miiriaadina ringi. Kdik need promo
asjad, need ostumollud ja asjad tootavad tdiesti, tdna on hésti oluline genereerida
trafficut, et inimesed iildse poodi tuleksid ja sealt edasi neid oste sooritaksid ja sealt edasi
nii-6elda ostukorvi suurendaksid. Viga hésti on kdima ldind, justnimelt 14bi terava nutika
eristamise, mitte lihtsalt, et investeerime juurde, juurde, juurde. Natuke peaks siin vahet
ka tegema, eks ole. Ma ei kirjuta ka alati koigile voimalikele miljonitele alla, et paneme
siit raha juurde, kui puudub siigav mdte sellel asjal. Et lihtsalt niisugust reklaami teha, sel
ei ole motet. Ta peab ikkagi kdigepealt olema positsioneeriva iseloomuga, see omakorda
peab tulema strateegilistest eeldustest ja visioonist. Pikk jutt.

H: Milliseid brindikommunikatsiooni muutuseid oled sa viimasel ajal marganud?
AL: Mis need muutused peavad olema siis?

H: Koik, kuidas tundub toimivat mingisuguse tootega.

AL: Noh, eks ju mahud on vidhenenud. Seda vdoime koik uuringutest lugeda, et millistes
kanalites on see kukkumine kdige suurem olnud, kus ta enam-vdhem samaks on jdinud,
kus nad isegi tdnapdeval suudavad veel suurendada mahtu, eks ju. Selline kant-pilt on iiks
asi, kindlasti on see, et metsik informatsioonilaine on iile kogu vabariigi lahti rullunud ja
mitte ainult meil, see on igal pool. Ei piisa sellest, kui sa tdna iitled -10%, -20%, -30%, -
40, lahed kuni 70-80%ni vélja, eks, histi levinud ja iildine, aga nad peavad seda tegema,
et hoida ennast elu tuiksoonel ja inimesed peavad kdima ja leidma pdhjuse kdimiseks. Ja
kui see maitse sealt on korraga juba tekkinud, eks ole, et inimene ei teegi seda ostu mitte
siis... thesdnaga, ta ongi ainult ajendatud kollaste sildikestega pakkumiste peale. Siis sa
pead sellega mingil moel kaasa minema. Meil on mdningaid ettevotteid, kelle puhul see
on iiks suur vaidlusobjekt. Nad ei taha oma bréndi dra 16hkuda sellega vdi noh, 16rtsida
vOi kahjustada maineliselt kuidagi, et minna taoliste aktsioonidega kaasa, ehkki nad
saavad aru, et ilma selleta ei saa lildse mitte midagi. Moned sektorid on ju samas karmis
olukorras kui chitussektor. Inimeste autod seisavad suurtel miiligiplatsidel ja
miiiigitehased seisavad Jaapanis ja Ameerika Uhendriikides. See ei ole iildsegi mitte
lokaalne teema, millest keskerakondlane jutustab siin hommikust Shtuni, valitseb oma
lolli mdla. See on globaalne majanduskriis. Majandus, nimetame seda siis kriisiks voi
languseks, et me peame selle kdigega arvestama ja sellel on oma mdju inimestele ja
inimeste ostukditumisele. Me peame kuidagi hakkama saama, sest kindlasti tingib kogu
selle paradigma muutused. Noh, suures plaanis see siis, kindlasti on neid veel.

H: Mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal eriti edukad olla?

AL: Mis mdttes millised? Elujoulised.

H: Eino, kas neil peaks olema mingisuguseid omadusi.

AL: Ma arvan, et eks need pdohiomadused ikka jddvad samaks, vaevalt seal mingeid
drastilisi muutusi on, aga ta peab relevantne olema. Kui ta ei ldhe mulle korda, millest ta
jutustab, ajab mingit ilusat juttu, on ju, meelas voi teeb ta seda siis mis iganes moel, kui
ta ei puuduta minu mingisugust sellist nirvi, mis ajendaks mind teda tegelikult ostma,
tahtma, siis on ta ldbi kukkunud. Ta vOib konstrueerida vdga ilusa maailma ja ilusad
inimesed limber ja naeratavad nédod ja seda, teist ja kolmandat. Isegi mingi idee on seal
olemas ja nii edasi. Tegelt ei lenda tdna ammugi mitte. Ta peab olema relevantne ja
ilmselt peab tdna olema siis ka natukene... ei saa Oelda seda tegelikult... ma hakkasin
motlema, kuivord ta peaks olema julgem ja teravam, kuivord ta enne oli. Vdib-olla
moningaid valdkondades see piris ei ole kaetud, no iitleme nii, et kdige olulisem — ta
peab olema relevantne.
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H: Kuidas juhiksite ise brandi majandussurutise ajal, et see edukas oleks?

AL: Mis mottes kuidas...kui ma oleks nagu mingi brindi juht voi turundusjuht. Aga mis
selle kiisimuse taga peitub?

H: Milliseid otsuseid te votaksite tdna vastu, kas te muudaksite midagi?

AL: Ma ei tea, kas siin on mingit iildistavat vastust olemas, see on histi palju kinni selles,
kas ma olen ehitussektoris suure ettevotte juht voi ma olen ehitussektoris vdikse ettevotte
juht. V&i ma olen automdiiija vdi ma olen pank vdi ma olen Sokolaadivabrik vdi ma olen
viinamiitija voi kohvikupidaja. Ma ei kujuta ette, kas seal on mingeid iildistusi voimalik
vilja tuua, et see sobituks iilejidnud kategooriatega vastavalt ja kdigile sellised, sellised,
sellised. See on nii palju selles kinni, kus ma tegelikult toimetan, kui ma olen Rakvere
Lihakombinaadi turundusjuht, siis ma teen asju iihte moodi, kui ma olen viikse
ehitusettevotte turundusjuht.

H: Vorrelge praeguses majandussituatsiooni maailmas ja Eestis.

AL: Noh, sellest ju radgitakse, et erinevalt Keskerakonna platvormist, mida nad niiiid
taovad, nad on saanud niilid siis trummi kétte, millega seda laululugu taguda, et valitsus
on loll ja paha ja ei tee mitte midagi, see on justkui nagu meie lokaalne kriis siin, mis
toimub. Tegelikkuses on ju see hédda, et inimestel ei ole raha, A. B, kui neil on raha, siis
nad ei julge seda kulutada, sest nad ei tea, mis homme juhtub, sddstavad rohkem,
hoiustavad rohkem, nad planeerivad seda raha halbadeks pdevadeks, et juhul kui juhtub,
oleks piisav riskimaandus olemas. Aga see koik ei ole iildse lokaalne teema. Teema saab
alguse tegelikkuses sellest hoopis, et mitte ainult vdhe sellest, et meie inimestel ei oleks
raha, vaid teema saab alguse sellest, et suures maailmas inimestel ei ole raha, mida nad
julgeksid kulutada. Seepérast nad ei tule meile reisima, seepérast nad jatavad hotellidesse
oma...ma pidin Audiga minema, aga ei paise ldbi sellisel moel, nagu ta vdiks ja nagu nad
seda varem tegid. Ja kui neil ka on raha, siis nad ei julge seda kulutada, tépselt sama
moodi nagu siin. Ja mille taga see kdik seisab, selle taga seisabki, et ees on iiks suur tume
tiikkikene tulevikku, mille suhtes on téna raske optimistlikke seisukohti kujundada, et see
teadmatus, mis sind ees valitseb, no ja millega kaasnevad siis omakorda pankade
laenukriisid. Pangad ei anna neile piisavalt laenu ka. Kui need asjad jélle dra lahenevad,
siis hakkavad koik jdlle tépselt, taastub kogu see. Selles plaanis ei ole ju suurt mitte
midagi erinevat.

H: Milliseid muutusid prognoosite brindikommunikatsioonis tulevikus Eestis ja
maailmas?

AL: Kui tulevikus? Saja aasta pirast voi?

H: No, nii tulevikus kui soovite, just need iildised suunad kas voi.

AL: Mis need tldised suunad iildse on? Seda on histi dra leierdatud, et interaktiivsus ja
rahva sekka ja kdik osalema ja kdik vélja tootama ja kdik on festival, eks ju. Noh, midagi
konstruktiivselt. (Motleb) Briandikommunikatsioon tulevikus... Huvitav lugu on praegu
selle brindikommunikatsiooniga ja briandi reklaamiga ja kdige sellega. Kui vaadata,
millised brianditruulised Uhendriikides, noh, meil ei saa seda vordlust tuua, meil ei ole
seda ajalugu — sada aastat tagasi kui tdna. Mis erinev see on? Kui suur erinevus on?
Enamus on samad tegijad ja tegelikult uued ongi tulnud infotehnoloogia tottu, sellised
uuemad sektorid, eks ole. Traditsioonilises sektoris ikkagi on need samad mollumehed —
moned kaotavad positsioone, moned vdidavad, natuke nii ja natuke naa, aga eks ta nii ole.
Kui me Eesti korporatiivbrinde vaatame, siis see Hansapank nditeks, vale, Swedbank,
siis selles plaanis, see esimene ots on sama tegelikult, aga ikka loomulikult meie turud on
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tiihjad ja seda konkurentsi on véhe ja siin on lihtne nagu turule tulla, suhteliselt, ja vdita
omale osa. Kui meenutame eelmise kiimnendi tagust majanduskriisi, siis tuli ju A. Le
Coq, et ta valis siiski parima vdimaliku aja, et {ildse turule tulla. See oli kdige odavam,
noh, kuluefektiiv, see on moment, kuidas seda sildile platseerumist saavutada, ta vottis
37% turust voi, bumm, no iihesdnaga midagi sellist. Seal oli enne see, et Saku oli tédielik
A&O ja kuskil oli Viru Olu, kuidagi nii... ja Viru Olu oli paugutanud enne, siis kui ta
tootis Weberit, ta oli pannud 10 miljonit krooni — huge investment — aga nad kaotasid
selle dra sellel ajal, kui koigil ldks hésti, siis ldks aga kdik alla, majandus langes, siis tuli
A. LeCoq, iileni valges ja vottis viga kdva osa sellest, mitte kohe Saku jérele, tihesonaga,
natuke oli tal tiihja maad vahel, teiseks kohe — nii kaugelt. Et minu meelest see on hésti
ilmekas nédide sellest, kuidas tdnapdeval on voimalik veel asju ikkagi teha. Turg on véike
ja kui saada endale meedia hiiletoru ja tulla relevantse positsioneeringuga, siis tdiesti
saavutatav. Aa, kiisimus oli, et milliseks kujuneb kommunikatsioon saja aasta parast, jah?
H: Jah, et millised oleksid need muutused tulevikus. Aga vdtame jirgmise. Mida
soovitaksite organisatsioonidel teha, et nende brind raskes majandusolukorras
vastu peaks?

AL: (Matleb pikalt) See on see miljoni dollari kiisimus, jah?

H: Ma saan aru, et siit ei tule seda ,,Kiimme sammu eduka ettevotteni® raamatut, aga
mingisugused omadussdnad voi iildised tdhelepanekud, néiteks.

AL: Noh, kui kogu eelnevat juttu kokku votta, siis ei maksaks teda ohvrialtarile tuua, et ei
maksaks heituda mingisugustest ajutistest tagasilookidest, millega saab teha
kaugelemoeldavaid jareldusi ja hakata niilgima reaalselt koike seda véirtust, mida see
brind on reaalselt nagu andnud kommunikatsiooni sisse ja turule. Ehk, ei tohiks midagi
korraldama hakata, teiseks, noh, ta on nagu taim, sa pead seda kastma, sa pead seda
vietama, kdpitsema seda mullavérki, mineraalaineid talle andma jaa, ma ei tea, ma ei ole
aednik. Sa pead sellega edasi tegelema, kui keskkond selle taimekese iimber ldiheb
kehvemaks: Shusisaldus, hapnik jadb vaesemaks, tolmu tekib rohkem ja ma ei tea mis
veel, temperatuuriga juhtub seal midagi, see tdihendab seda, et ta on jddnud ilma
tdhelepanuta, et niitid on hukkumisele méadratud voi? Ei ole ju, sa iiritad teda poputada,
putitada ja vdib-olla isegi natukene rohkem vaeva ndha temaga, kui sa seni seda tegid.
Brind ei ole ju fanatt kaelas ja ammugi mitte eesmérk omaette, ta tegelikult ta peab
aitama ettevotetel nii headel, aga kindlasti ka halbadel aegadel hakkama saada ja seda
miiiginivood hoida. Selleks see brind moeldud ongi — headel acgadel meelitada inimesi
tulema ja halbadel aegadel neid seal hoida ja areneda siis. No ongi iiks reegel: drge
loovutage brindi. Mulle tundub, et see on isegi aktuaalsem. Jdtkake hoolitsevat
investeerimist.

H: Kuidas on muutunud reklaamkanalite valik majandussurutise tingimustes?

AL: No eks otsitakse kuluefektiivsemaid lahenduskéike ja siin ei ole iildist sellist
rusikareeglit tildsegi mitte, kui see. Enne arvati, et tipselt nii oligi, et igasugused sellised
action marketingi sarnased {iritusturunduslahendused ja nii edasi, olid mingid
kuluefektiivsed kohad. Ja otsepostitus ja muu taoline. See oligi nii, massimeedia oli viga
kallis. Tegelt see olukord tdnaseks on vidga palju muutunud, pigem selle {irituse
korraldamine ja see muu kammaajaa limber, on kallis. Ja, ikkagi on odavam minna
tegelikult meediasse. [lma igasugu naljata, see meedia on tdna hetkel lihtsalt niivord
odav, et ma arvan, et ta ei olegi kunagi nii madalal vist olnud. Oleksin valmis imestama
nende ettevotete osas, kes voiksid sinna investeerida ja tdna seda ei tee. VOib-olla neil
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puudubki igasugune sdnum, mida edastada, ja sellepdrast nad ei tee seda. Lihtsalt see on
tdna hésti odav. Hea vdimalus. Interaktiivses suunas ta areneb ju niimoodi, et muutuvad
ka koik muud sellised vilireklaami ja onl/ine-meediakanalid efektiivsemaks, voimaldavad
suhelda, avaldada arvamust, vdimaldavad igasuguseid netivorke punuda ja nii edasi. See
on viltimatu trend, kuhu suunas see asi edasi areneb. Sellest ei pdédse meist keegi.

H: Aga, kui hinnatundlikud ollakse reklaamikampaaniate puhul?

AL: Raha mdddetakse ikka, raha on alati tegelt loetud. Praegu ikkagi ilmselt loetakse
veelgi enam, aga tahetakse digustust saada igale Jumala kroonile, kuni ta ldheb ja. No aga
see on loogiline. Kui sa oma raha kuskile paned, tépselt sama moodi mdtled, mis ma
sellest saan ja kas see vahetuskaup on aus ja diglane voi tegelt maksan ma iile voi kuidas
iganes.

H: Aga, kas Kkinnitaksite eeldust, et brindikommunikatsioonis rohutatakse
praegusel ajal peamiselt hinnale ja vihem brindide siimbolitele ja vairtustele?

AL: Tundub kiill, jah. Uldine pilt on tdpselt selline. Hind, hind, hind. Pakkumine,
pakkumine, pakkumine.

H: Kas olete ka ise kuidagi oma ideede valikut muutnud vastavalt
majandussurutisele?

AL: (Motleb) See ideede valik kolab natuke selliselt, et sul on valik ideesid. Okei, see ei
ole kunagi seda. On mingisugune probleemi piistitus, on eesmirgi defineerimine ja see
hakkab selles suunas litkuma. Seal ei ole mingisuguseid ideevalikuid. Aga eks me ise
otsime ju sama moodi kuluefektiivsemaid teid ja ma toonitan veel kord, et see
kuluefektiivsus ei pruugi seda tdhendada, et me l&hme teeme linnajaos kile-mast
postitust, ilmtingimata, vaid see voOib tidhendada  tegelt seda, et me ldheme
massimeediasse ja me tegelikult saavutame rohkem kui kuskil mujal. Lihtsalt
mingisugune tobe néide, aga et illustreerida seda situatsiooni. Kindlast me peame suutma
dra seirata selle reaalse mdju, iikskodik, mis aktsioonid on, me peame selle moju éra
seirama. Ja iildse see mdju, see on suur ja lai teema omaette, liks suur hida eestlastel on
tegelikult see, et koikvoimalikud eel- ja jareluuringute teostamised, nad on lihtsalt suhtes
kampaania maksumusega liiga kallid. Kui sa mingil suurel turul Euroopas, USAs, kus
iganes, registreerid seal kiimneid ja kiimneid miljoneid midagi, siis see uuringukulu on
suhteliselt marginaalne selle uuringu korval. Meil on see, et tihtipeale pool aktsiooni
hinnast on uuringud, et sellisel kujul lihtsalt ei osteta. Et ongi kogu moos. Tegelikult,
iitleme nii, et voimendub tidnases ajas ja ruumis kiill see, et vajadus vilja moota iihe voi
teise teo konkreetne mdju.

Nimi: Ants

Ettevote: Kontuur Leo Burnett, Identity

Tootamise aeg brandinguga seotud ametikohtadel: 16 aastat

H: Aitih!

Ekspertintervjuu DDB tegevjuhi Jana Koppeliga

H: Mis on teie ametinimetus?
JK: Tegevjuht
H: Ja, mis on teie tookohustused seal?

84



JK: Ettevotte okonoomilise baasi garanteerimine, &ri jitkusuutlikkus, vastavalt ette
kirjutatud eelarvele, mis on kokku lepitud Euroopa peakontoris. Tegelikult on see, et meil
on selline komme, et tegevjuht peab haldama véhemalt iihte klienti, et aru saada, mis
nagu pariselt toimub, et ei ole mm... tehke t66d! Selles mottes, et hands on all the time.
H: Milliste brindidega olete koostood teinud?

JK: Mina isiklikult v3i?

H: Teie isiklikult vai firma voi millised on sellised sdravamad?

JK: Compaq Euroopa, mis tdhendab seda, et Eesti oli sellest Tele2, Fazer, Gueta Fazer,
Fazer Fax Free osa, Tere Tallinna piimatodstus, meierei, mis iganes nad ajavad seda rida.
Eesti Pagar kindlasti, liks lahedamaid kliente iilelildse. Hansapank. Piisavalt? Igast
valdkonnast tegelikult.

H: Aga, kust te ise hangite brandikommunikatsiooni informatsiooni?

JK: Niipalju netist on kasu, et nemad aeg-ajalt ikka hoolitsevad selle eest, voi seal on
terve suur meeskond selleks tegelikult loodud, et ainult kommunikatsiooni kohta anda
infot, vaadata uusi trende, teha sellest kokkuvote. Mina ise ostan hésti palju Amazone’ist
kirjandust. Nii et selles suhtes on mul nagu dle kohad olemas.

H: Aga, kui tihti te seda informatsiooni iildse vajate?

JK: Utleme, et DDB teeb suure osa to0st éra, nii et vihemalt iiks kord kuus ma saan
mailboksi maili ja kui ma seda pdhjalikult loen, siis ma tean vdhemalt iildiselt, mis
toimub, kus toimub, mis riikides, mis asjad on trendiks muutunud. Ja ma ei tea, mulle ei
meeldigi endale infot hankida, see, millest ma puudust tunnen, siis tdnapdeval on
teadupérast olemas internet, toksid sisse, mis sind huvitab ja vaatad, mis toimub.

H: Aga, kuidas te enda jaoks defineerite turunduskommunikatsiooni?

JK: (Naerab) Turunduskommunikatsioon minu jaoks ei ole kommunikatsioon véljapoole,
turunduskommunikatsioon hakkab ettevotte seest ja tdiesti inimtasemel. Et kui me
rddkisime Hansapangaga kunagi, see on ndide, konkreetselt, et kui nendel oli
kommunikatsioonisdnum, mida nad tahtsid véljapoole kommunikeerida, aga paraku sees
see asi neil iildse ei toiminud, neil ei olnud tildse back up’i olemas, siis asi on nii mull.
Turunduskommunikatsioon minu jaoks on see, et inimesed, porand, ehitis. Inimesed alt
iiles, 160b struktuur vilja, sest nende tasemel peab pilt selge olema, mida nad tahavad
kommunikeerida, missugust pilti vdlja anda. Kui nad ise usuvad sellesse, siis sealt ldheb
edasi. Need, mis kanalid on...tdnapdeval ei ole kanalid mis iganes print, tele, raadio —
vaid kanaliteks voib olla see, et néditeks verbaalne suhtluskanal, see on loomulik. Internet,
of course, mis iganes. Porand peab korras olema.

H: Aga, kuidas te enda jaoks motestate lahti brindingu moiste?

JK: Brind on viirtuste kogum. Kdik. See on histi suur ja laialivalguv tegelikult, aga
histi lithike. See ei ole pilt, see ei ole fag, vaid see on vairtuste kogum.

H: Millised on teie jaoks need tunnused voi mirksonad, mis on praegusel
majandussurutisel?

JK: Kas sa pead silmas konkreetset majanduslikku tausta?

H: Majandusolukorda ja kuidas seda enda jaoks defineerite voi...

JK: Mmm...ma ikka tépsustan seda kiisimust. Kas sa pead silmas seda, et kuidas see
mojutab meie to0stuse haru vai kuidas ta mojutab iilelildse majanduse arenemist, iitleme
turunduse valdkonnas voi turunduse miitligitooks tarvilikku. Mida sa motled?

H: See on pigem mdiste kui selline. Kuivord praegune majandussurutis tihiskonda kui
sellist muudab.
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JK: Kindlasti muudab. Need ettevotted, kes ei suuda aru saada, mida nad peavad
konkreetselt tegema vOi missuguseid samme astuma, kas siis tootearenduses, inimeste
baasis, kommunikatsiooni baasis, lihtsates eelarve kiisimustes — need on surnud. Naiteks,
okei, kui neil on miljardid tagataskus, suudavad selle aja lihtsalt dra tiksutada, palju dnne.
Aga mis juhtub edasi? Ma arvan, et majandus histi palju muutub. Muutub nii toote- kui
inimeste mottelaadipdhiselt. Hasti palju suuri muudatusi.

H: Aga, mis te arvate, millistel aladel tegutsevate ettevotete
brindikommunikatsioon vo0iks selle majandussurutise poolt koige rohkem
mojutatud olla?

JK: Ma arvan, et tegelikult on kdik mdjutatud. Ma ei tahaks siin midagi vélja mdelda.
Noh, riiklikul tasemel ettevotted, monopolid, ma ei tea. Seal v4ib-olla on selline hetk, kus
lihtsalt saab olla. Aga kdik, mis on drilised ettevotted ja peavad omanikule mingisugustki
tulu voi kas voi nulltulemust vdi miinust tootma, need peavad ikkagi oma platvormi
muutma. Selles mottes ma ei née siin vahet.

H: Aga, kuidas voiks majandussurutis briandingule positiivselt mojuda?

JK: Ma arvan, et mdjub ta tdpselt sinnamaani, on v3ib-olla hésti palju ettevotteid, mis on
nagu viga kliSeesed. Kliseesid, mis peaksid olema nende brindingust voi noh, iitleme,
mida nad peavad oma bréndi pohivairtusteks ja mille kaudu nad oma ettevdtet kui toodet
on brandinud. Nad peavad ilmselgelt 1dbi mdtlema seda, et kas see vastab tdele voi ei
vasta tdele ja kas on aeg muutusteks. Kui nad tahavad oma kindlat brindivairtuste
kogumit edasi kommunikeerida ja brindida oma ettevotte toodet tépselt sama moodi, siis
nad peavad vaatama viga tdpselt, mida nad selle tagumise parteiga teevad. Inimesed
vahetuvad, mottelaad muutub, vOi siis oma kommunikatsiooni konkreetselt tooma
lahemale sellele, mille eest nad pariselt oleme voimelised seisma.

H: Aga, kuivord mojutavad ettevotte organisatsioonikommunikatsiooni ettevotte
ressursid? Mitte ainult rahalised, vaid ka k&ik muud ressursid.

JK: Jéarjest rohkem. Kui me votame seda, et internetiturundus on jérjest rohkem kanda
kinnitamas. Enam ei ole ju seda aega, et tehke mulle see kampaania dra voi tehke mulle
see kommunikatsioonistrateegia. Okei, mis seal tulemus on: vaatame uuringud enne,
uuringud pérast. Internetiturundus nduab hédsti palju sisemist inimressurssi, seda ei saa
keegi véljastpoolt teha. Ma arvan, et Eesti turundusinimesed ei saa siiamaani palju sellest
aru, et see aeg on lébi, kus nad ,just lay back™ ja ,enjoy the ride* oli. Nad peavad aru
saama, et see, mida internetiturunduse vallas pakutakse, see on konkreetne strateegia.
Haamer ja nael antakse kétte, aga haamrit pead naelaga ise oskama kasutada, selleks, et
saada koige paremat tulemust. Et selles osas jah hakkab see asi vdga palju muutuma. Et
kes votab selle esimese 160gi, see on vditnud. Muidugi ta investeerib ka sinna, esimesed
investeerivad sinna ka tunduvalt rohkem. Sellepdrast, et keegi peab ju raha sisse andma.
Ma ei tea, palju sina blogisid, firmade blogisid vdi suurettevotete blogisid loed?

H: Firmade blogisid mitte nii viga.

JK: Oled péris lugenud ka voi?

H: Firmade blogisid ei tule ette, et oleksin lugenud.

JK: Mina sain mingi pool aastat tagasi teada, et Baltikal on oma blogi. Péris huvitav
ettevote oli minu jaoks. Aga selles suhtes, et nalja saab. Ja nendega oli see projekt, et me
ei lasknud enne neid uuesti veebi iilesse, kui me tegime selgeks, mis me saavutada
tahame sellega. Ja niilid on jama majas, sellepérast, et see on blogikooseisuga iiles
ehitatud. Ja see tdhendab seda, et iga nidal peab sinna midagi ilmuma. Ja kingsepa
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stindroom on siin tdiesti olemas, siin kéis siukene palli loopimine, minu kord ja sinu kord.
Noh, see on ressurss ja sama moodi on ka ettevotte vordsus, kui sa teed ja iitled, et okei,
tead, see kampaania vObiseb, internetiturunduse osa, kui nad on plaaninud teha
kampaaniapohise internetiturunduse. Et sa ei pea pirast sellega tegelema, aga luba, et sa
kaks kuud sellega tegeled. Ja ldhebki kuskil niddal, esimene aktsioon on kdva, siis on kdik
kaardid kétte antud ja teine nddal hakkab &ra kiskuma ja kolmas néddal on tegelikult
siukene, et ,.kas sa midagi tegid ka tdna?* ,,Ei* , Miks?* , Polnud aega®. Sama siindroom.
Aga ei, peab muutma, sest noh, tarbija, kes otsib informatsiooni. Kui sa suudad ennast
otsingumootorisse oma firma asjadega esimesse TOP 3 saada, see on kodige adekvaatsem
info. Aga noh, teine asi firmakal vdivad olla negatiivset tagasisidet, samas ma saan aru, et
see on nende enda veenmine, negatiivne tagasiside, seda vOimalust saab positiivseks
muuta. Mitte see, et keegi 1dheb rohutab massimeediasse negatiivset sonumit ja siis tuleb
terve armee PRi kaasa ja siis saad veel paar midagi dra muuta. Muutub.

H: Mis te arvate, millised sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad
majandussurutise ajal brindikommunikatsiooni muuta?

JK: Tarbija ootused. Kdige lihtsam. No loomulikult eks seal see rahaline ressurss ka seal,
mis tegelikult hakkab brindikommunikatsiooni iseenesest mdjutama. Vi kui ettevotja,
tootja, mis iganes turundaja ei suuda seda kuulata, siis ta lihtsalt loobib &ra, et see
tegevus.

H: Aga, mis te arvate, millised viliskeskkonna muutused voivad
brindikommunikatsiooni muuta? Just nagu see majanduskeskkond iileiildiselt ja
konkurendid ja kuivord need vodivad iildse olla?

JK: Ma ise kartsin seda, et kui eelmine aasta see majandus hakkas nditama marke,
tegelikult, teises kvartalis hakkasid asjad tdbaraks minema. Siis ma arvasin, et
rahvusvahelised korporatsioonid lihtsalt hakkavad niiiid upitama oma sajaseid ja sdidavad
lihtsalt kohalikest iile. Tulemuseks oli lihtsalt see, et kolmandas kvartalis votsid maha
oma eelarved tdiesti nulliks. Sisuliselt Saku, kes on rahvusvaheline, teiseks,
kosmeetikafirmad vdhendasid ligi 90% oma meediakulutusi. Samas, mingisugustes
sektorites andis see kindlasti vastupidise efekti. Aga mis véliskliimas muutub — me voime
mida iganes arvata, tegelikult me ei tea mitte midagi. Selleparast, et kui ma radgin kas voi
kolleegidega Euroopast, Ameerikast, mitte keegi ei julge mitte {ihtegi prognoosi tdna
teha. Sellist olukorda pole olemas. See, kes suudab selle situatsiooni dra kaardistada, see
on pérast miljarddr, mitte miljonér. Ja kes litleb, mis see kdige digem vastus on. Sa void
votta likskdik missuguse majandustsoonist tuleneva faktori, mis on brdndiga seotud,
absoluutselt igaiiks voiks sulle seda moju avaldada. Aga mis sul on, see on tdiesti
kohvipaks, majanduskorrad, korralikult dra jaotatud.

H: Aga, milliseid brinde te endiselt tugevaks peate nii Eestis kui vilismaal?

JK: Uks on rahaline mddde, mida peetakse tugevuse niitajaks, teine on emotsionaalne
modde. See on tdielik kliSee, aga iitleme nii, et Coca-Cola siit maa pealt ei kao.
Vaatamata sellele, et ta ajab meil looduse aeglasemaks ja see on tema uus
kommunikatsiooni platvorm. Et ta nditab, et on puhtast loodusest parit ning ostis hiljuti
dra ka 06ko mingi smooti tootja, et seda rohutada veel kord. Nii et Coca-Cola siit maa
pealt ei kao mitte kuhugi. Et, see on kindlasti tugev. Aga kes Eestist? Kas sa motled nagu
Eesti keskkonnas voi vilis... kohalikku brandi voi?

H: Jah, votaks kohaliku briandi, see oleks nagu selline, rohkem Eesti.
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JK: Noh, siis iitleme nii, et kogu kommunikatsioonivaldkond on véljas, need on kdik
vilismaa omad. Pangandus on véljas, need on koik vélismaa omad. Leiva- ja saiatoostus
on véljas, need on koik vidlismaa omad. Ei, leivatddstus ei ole. Eesti Pagar on Eesti
kapital. Aga, ma peaks iitlema, et see on Kalev, aga ma tean liiga palju sellest. Aga ma ei
saa seda Oelda. Kalev on kujunenud héddbunud néhtuseks juba, tdnu omaniku
mitteadekvaatsele kditumismudelile. Seda sa hésti el miiii. Tahaks titelda, et iseenesest on
Tere, kui ta niilid hakkaks digeid samme tegema. Ja Liviko, kui ainult joodaks. Kaks
aastat tagasi oli see lihtne, iitelda, kes on tugevad brindid. Praegu on see viga keeruline.
Ma arvan, et see aasta niitabki jarje kitte, kes on tugevad brindid. Mulle meeldib see
suhtumine, mis osadel klientidel on, on see, et majandussurutise ajal tuleb tdmmata kiill
rihm koomale, aga mitte unustada kommunikatsiooni. Sellepdrast, et need, kes sellel ajal
vélja jddvad, suudavad midagigi tarbija teadmisesse viia ja voib-olla mingisugusel
emotsionaalsel tasemel, mis jdtab tarbijale tunde, et seda asja ei tehta mitte ainult raha
parast. Ma tahaks sellele kiisimusele vastata tipselt aasta parast. Piriselt. Ma kiisin sult
vastu, kes on sinu jaoks tugevad briandid Eestis? Eesti briandid.

H: Tohutult raske kiisimus tdesti. Ma pole ise selle peale konkreetselt motlema
hakanudki, mis minu jaoks oleks see brand, mida ma nimetaksid.

JK: Iseenesest sul peaks olema natuke lihtsam vastata, sest ma tean nende hingeelust ja
taustades natuke liiga palju. Ja ma oskan arvata, mis voib juhtuda {ihe voi teise voi
kolmandaga. Aga kui sult hops kiisida?

H: Ei tule hops midagi. Kadarbik on selline péris huvitav omanéoline. Ta vihemalt on
jaénud siiamaani kindlaks oma kommunikatsioonile. Oleks suhteliselt raske teda nagunii
muuta, selle pdrast, et ta tootevalik on juba nii {ihte klassi.

JK: Aga, kui sa votad nagu Kadarbiku oma toodetega, iga tarbija lauale ei jouaks. See on
teatava elustiiliga inimeste parusmaa. Aga kui sa mdtled driliselt sellise brindi peale, mis
tegelikult tarbib tdesti iga teine inimene, peaaegu et iga inimene.

H: Enamik eestlasi tarbib igapdevaselt ka vélismaa briande. Eesti asjad on a la kohukesed,
niivord kuivord. Pohimdtteliselt vilismaa toodetel ju pohinevad piimatooted.

JK: See, mis kohuke on Terega seotud, see ei ole. Aga noh, kas see on tugev brand?

H: Jah, tépselt, see on pigem selline huvitav toode. Ma arvan, et see tuleb t66d kirjutades
vilja. Milliseid kommunikatsiooni muutuseid olete viimasel ajal mirganud?

JK: Tegelikult on siukene trio, mis praegusel momendil on efektiivne. On, seda
nimetatakse ka Kesk-Euroopa kommunikatsioonimudeliks, kuskilt lugesin. On tele,
internet ja PR. Ja maatriks, vélja tuleb valida sonumid, pohisonum ja siis alasdnumid,
mida seal 1dbi mudida.

H: Aga, kuidas te hindade selle mudeli seotust praeguse majandussituatsiooniga?
JK: Sellest saab koige laiema katuse, mis tegelikult... polegi midagi hinnata.
Viljatootatud tootu tund tegelikult 8,7 % ainult.

H: Mingi 60 tuhande juurde...

JK: Mingi kaheksa tuhat millegagi jddb nddala kohta seisma. Et mida need inimesed
teevad? Vaatava telekat, surfavad internetis. Koik. PR teeb t66d nii tele kui ka interneti
tasemel. Tele. Koik seebikad vaadatakse kolm korda uuesti iile ja internetis alguses
otsitakse tookuulutusi ja pdrast niisama surfatakse. Ja lehti pole raha osta. Palju inimesed
ringi liiguvad, vélimeedia, tildise kohaloleku néitaja. Aga see on juba sekundaarne.

H: Aga, mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal edukad olla?
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JK: Nagu ma iitlesin, need kes saavad aru, mida nad tahavad Gelda tarbijale, missugust
lisavéartust, missugust tunnet, emotsiooni tahavad edasi anda. Anna iihiskonnale midagi
ja selle kaudu, vélja arvatud seda, et Eesti riik viib pdhja edasi ja maksavad Eesti riigile
makse. Ja need, kellel on tarbija ootustele vastavad tooted voi teenused. Niiiid on jirjest
rohkem tulnud vélja ju, et sa ei pea tegema tooteid voi teenuseid, mida klient sult ei oota.
Vanasti olid need niSikad, nagu vastu peab. Aga niilid cut the crap and be in the basics.
Siis sa teenid raha, sul lihtne seda kommunikeerida ja tarbija oskab raha lugeda ka. Ma
olen hésti palju oodanud, mis tuleb, kuna meil on hésti palju toid tdostuses sees, siis ma
olen jirginud, kuidas inimesed kiituvad niiiid. Uks asi on see, mida nad on meediast
saanud, miukse impulsi. Hind, maht, kaup. Kilo- ja liitrihind. Selles suhtes, et
eksklusiivseid mahlu voib teha, aga see, mis miiiigis toimub, on see, et ostetakse suure
mahuga jooki. Vdidad enam vihem sama eesmirgiga. Sama moodi ldhed piimaleti
juurde, vaatad mingeid lisavéértusega jogurteid, mis iganes bakteritega nad on, ja tavalisi
jogurteid, siis kuna Gefilus miilib praegu suhteliselt odava hinnaga, siis voetakse see.
Odavaim leti pealt. Et noh, pricing, pricing, pricing. Kui sa kiisid, mis on vdiduvdimalus,
siis nditeks see, et kellel on niipalju rasva, ndndanimetatud rahalist rasva voo vahel, siis a
la biootilised mingite bakteritega jogurti, kui sa suudad nende maitset inimestele keele
peale méérida, siis on majandustdusu ajal voi kui olukord natuke paremaks ldheb, oluline
miilik on olemas. Aga inimesed Opivad praegusel momendil ilmselgelt raha lugema. See
on fakt.

H: Aga, mis te arvate, millistel brindidel voiks halvasti minna?

JK: Need, kes ei saa aru, mida nad teevad. Ma hésti palju vordlen bréndi inimesega, et
inimene on sama moodi viidrtuste kogum. Just kuueaastasele lapsele seletasin
nddalavahetusel, et kui ta ei oska kidituda niimoodi vdi selgeks teha oma motteid
niimoodi, et teine osapool sellest aru saaks, siis liks moment tal ei olegi rohkem sdpra
korval. Ta kiisis, misparast. Ma {itlesin, et sellepdrast, et sa oma kditumise ja sdnumitega
oled neile ebavajalik. Ja siin on tépselt sama moodi. Need brindid, kes ei oska ennast
positsioneerida, kes ei leia endale vairtuseid, mida turg ootab ja tarbija ootab.

H: Kuidas te ise juhiksite brindi majandussurutise tingimustes? Nii, et see edukas
oleks. Ja Kkusjuures sellist brindi, millele majandussurutis koéige suurema
challenge’i toob!

JK: See on juba laialivalguv kiisimus. Mis on eeldused veel? Mis olukorras brind on?
Kas enne oli tugev pohi all?

H: Utleme, et ei olnud ja raha on Idpmatult palju.

JK: Aga, mis selle brindi all oli, kas need tooted/teenused olid tdiesti mottetud niSikad
siis voi?

H: Noo, kui see majandussurutis talle juba viljakutse esitab, siis ma eeldan, et ei olnud
just selline suurepérane tootevalik.

JK: Pohimotteliselt voib selleks klassifitseeruda néiteks Amex voi?

H: No néiteks.

JK: Amex on muidugi védga halb néide, ta on iiks osa sellest tooteportfellist, mida pank
omab. Ma arvan, et Amexi pdevad on moneks ajaks loetud.

H: Ameerikas oli ta edukas, aga siin ta ei ole kunagi jalgu alla saanud.

JK: Ei, lihtsalt ennem tuli MASU peale, midagi polnudki teha. Aga selles suhtes, kui sa
annad seksteenuseid ja nii laialivalguvalt, siis minu stardipositsioon on ilmselt see, et ma
kdigepealt vaataksin iile turu ndudmised konkreetsele valdkonnale, me ei tea isegi
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valdkonda, millest me rddgime... siis kaardistaks dra vajadused, siis teeks selgeks,
missugusel tootegrupil, teenusegrupil voi tootel, teenusel oleks kdige rohkem
potentsiaali, see on kdik rahaliselt kaetav ja paneks tddle ilge tootearendus teami, viga
lihikese tdhtajaga. Siis saadaks toote/teenuse testimisse, siis samaaegselt teeks
briandiporfelli valmis uuesti. Aga praegune aeg nduab seda, et sul on price dige, sul on
toode dige, sul on kommunikatsioon dige, sa tead, kellele sa mis toote oled teinud ja
miuke see turu potentsiaal on. Arvestama peab seda kindlasti, et see tdhendab meeletut
dumpingut, see price on nii oluline. Meeletu dumping, meeletu finantseerimine. Ja
praeguses situatsioonis keegi ei hakka sulle isegi iitlema, et sa teed dumpinghindadega.
Kuigi, ndite hea. Volkswageni kampaania ja 1ppes see niimoodi, et kaks kuud, kolm
kuud oli Volkswagen number 1 sdiduk, mida osteti poest uuena. Kokku on miiiidi iile 500
auto Eestis. LOppes asi sellega, et konkurentide juhatuse esimehed helistasid
Volkswagenisse ja palusid lopetada. Et selles mottes, see kiisimus on niivord laialivalguv,
et ma ei oska sulle iihest vastust anda, aga pohimotteliselt on see tédiesti raamatutdde,
millest tuleb 1dhtuda. Saa aru, kellel sa mida teed, saa aru, mis on véirtused, mida sa
tahad nididata ja anda ja tee sellele vastav kommunikatsioon turule. Moodusta brind. Ega
siin muud ei ole, see on tdiesti, kas MASU on voi MASU ei ole. Enne suhtuti sellesse
kergemeelsemalt, oli lihtsam, sa unustasid mingisugused viirtuse jupid éra, so what,
ldhme elame edasi. Aga praegusel momendil on asi tunduvalt keerulisemaks ldinud. Noh,
kui ma kiisin sult siia juurde, et Swedbank, hetkeseis, mis tunne sul sellest on?

H: No, loogiliselt kui teisedki pangad. Hoiavad talasid, votavad vaikselt, on peidus kuni
koik tile ldheb.

JK: Ja, aga samas inimesed vajaksid neid kodige rohkem.

H: Aga samas neil ei ole midagi pakkuda.

JK: Jah, siin ongi see, mina leian, et neil oleks pakkuda. Praegusel momendil nad
kohutavalt koondavad, aga samas ma arvan, et kui nad votaksid iihe sama kdrvuni dra
laenatud inimesel mitte korist kinni, vaid kédest kinni, istuksid maha ja teeksid sdna
otseses mottes laenundustamist. Périselt ndustamist, mitte kutsuvad kohale ja siis 15
minutiga seljatad ndustaja, sest ta ei ole paddev. Siin on teha ja ma arvan, et see toon, mida
nad sellega looksid, oleks ikka meeletult positiivne tulevikuaspektist vaadatuna. Aga see,
mida nad praegu kommunikeerivad, on see, kui palju nad plaanivad kasumit vdi kahjumit
vOi mis iganes. VOib-olla see vastus kiisimusele, millele ma ei osanud konkreetselt
vastata. See oli konkreetne néide.

H: Aga, mis te arvate, kuidas brindikommunikatsiooni hetkesituatsioon maailmas
ja Eestis praegu erineb?

JK: Suhteliselt sama. Riigiti on see niivord erinev, aga suurriikides on asi nagu véga
keeruliseks ldinud. Eelarved on tdommatud kokku, mistdttu kommunikatsiooniplatvormid,
mille pealt on tehtud t66d, kuna ldaanest tegelikult voetakse kommunikatsiooniplatvormid,
soltuvalt majandusharust voi bréndi noorusest vdi vanusest sdltuvalt 3—5 aastat, siis
nendel on sisuliselt vesi peale tdmmatud. Midagi pole teha. Sisuliselt, mida ma tean
oelda, kindlasti Inglismaa, Londoni v3i Saksamaa baasil on olukord keeruline. Kui ma
radgin eks ida-bloki maadest, ida-Euroopast, siis seal on domineerivaks hind, nii et 9.99
is back.

H: Milliseid muutusid prognoosiksite brandikommunikatsioonis tulevikus?

JK: Ma praegu olen eespool ka radkinud. Tapselt sama asi, mdtle vélja mida sa tahad,
kellele sa tahad, missugune on su viirtuste kogum. Unusta dra, et sul oli 10 vdi 5 aastat
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tagasi need vairtused — vaata uuesti iile, ole kaasaegne. Kanalitest motle hoolega 1ébi,
mida sa mis kanalist tahad 6elda. Aga mis muutused need on? Kindlasti brdnd I&heb
rohkem sotsiaalsemaks, tdnu sellele, et internetiturunduse vastu on huvi. Ja briand ei ole
enam niivord apaatne. Samas see annab vdimaluse, need kes oskavad seda
kommunikatsiooni, sotsiaalsust dra kasutada, on vidga lihtsa vOimaluse oma tooted
arendada ja oma brinde arendada. See on kindel, sotsiaalsemaks ldheb kindlalt.

H: Aga, kuidas on muutunud reklaamkanalite valik?

JK: Vastatud kiisimus. Et kui enne oli raudne pattern, et meil oli vaja printi, sest meil oli
vaja niipalju sonumit laiendada ja réédkida ja siis oli meil vaja auto miiiia ja siis oli vaja
telet ja raadiot, ei internetti ei taha. Niilid on nagu, kus on kdige mdistlikum, kus me
saame koige rohkem selle raha eest — ahaa, selge. See on ikka masendav, mis praegu
toimub prinditurul, lehekiiljed, mis maksid enne 35-45 000, kohe ilmuvad, Shtul ldhevad
triikki — 3000. Siukene tase.

H: Aga, kui hinnatundlikud ise kliendid reklaamkampaaniate tellimisel on? On
tunda?

JK: Mhmh. Noh, selles suhtes, ei, see soltub jille usalduse tasemest. On kliente, kes on
tulnud, et nendel on olukord niiiid selline ja aasta eelarvest on vaja maha votta 15-20%,
tee palun pakkumine. Alguses oli plaan see ja see. Kas ma samas mahus suudan
kontsentreeruda voi siis teine variant on see, et nagu mustlased turul. Vi juudid. Teeme
pakkumise, ronime alla, teema pakkumise, ronime alla. Selles suhtes, see on nagu taiesti
tavaline. Voi siis kolmas variant, mille peale ma ei oska enam mitte midagi 6elda: tulid
turundusdirektor, finantsdirektor ja peadirektor, mille peale ma ei osanud kohe {ildse
midagi iitelda. Mida teeb finantsdirektor turunduse pool? Ja siis sissejuhatus peadirektori
poolt, et ,,Me oleme teiega véga rahul, see kdik on vdga histi tootanud. See on andnud
meile kdibenumbrite suurenemise KUI PALJU?. Finantsdirektor rdikis numbritest. Ja
siis meie turu marginal on tousnud ,,KUI PALJU?* Finantsdirektor iitles numbri. Peab
iitlema, et selleks aastaks on kiill niimoodi, et me peame kokku hoidma, aga me ei taha
mitte millestki midagi kaotada. Aga palun kaotage 20%. Et nad on nagunii juba
pikaajalised kliendid, vastavad hinnaskaalad kokku lepitud ja kust me selle 20% vGtame.
»Ma ei tea, aga mitte millestki tahaks votta®. Siis votab finantsdirektor kohutavad
eelarved viélja, néitab kuidas neil on olukord. Aga nad on siis ka arutanud, kuidas saavad
samas mahus koike, nagu oli eelnev kokkulepe, aga -20%. ,,Ja inimressursi all on koikide
inimeste palgad vOetud vidiksemaks 15%, siis turunduse eelarve on meil -20% ja siis
investeeringute baasil on meil investeeringud dra jdetud selles maas, saime kasumit nii
palju®. Ka sellised asjad on meil tinapieva. Iseenesest viga avatud suhtumine. Viga tore,
aga selle eest histi keeruline.

H: No, aga kas te kinnitaksite eeldust, et brindikommunikatsioonis rohutakse
praegusel ajal peamiselt hinnale ja vihem brindi siimbolilisele viirtusele ja
identiteedile?

JK: Jah. Aga see jaa ei ole nagu must ja valge jaa, vaid see on loomulikult erand kinnitab
reeglit. Aga valdavalt on. Ja see siiveneb, nii et kui ma vitan eelmise aasta siigise, siis
iiks moment polnud siigisest mingit probleemi, mina ei ndinud.

H: Aga, kas olete ise muutnud ideedevalikut soltuvalt majandussurutisest?

JK: Ma olen nagu selle taktika votnud, et alati me teeme strateegia, mis tundub meile
kdige digem. Ja siis teeme ndndanimetatud... kui see argumenteeritult ei sobi, siis on alati
tagataskus olemas, et okei, ma saan aru, et teie prioriteet on see, see ja see, voib-olla me
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ei kiida seda heaks, aga meie asi on see vélja delda. Ja see ei ole heaks kiidetud. Minu
meelest on see nagu lati alt minek, kui niimoodi kéituda. Ma ei tahaks nagu endale
valetada, kui ma ise usun millessegi, siis ma arvan, et see pdhimdte téotab. Nii kaua ma
olen kiill siin selles business’is surfanud. 12 aastat on ka mingisugune vaartus.

H: Jaa, aga kaua te sellest olete brindinguga seotud ametikohtadel olnud?

JK: Veel hullem. Veel kauem, 1993. aastast.

H: Esitaksin kaks viimast kiisimust, selleks, et saaksin transkribeerimislinti eristada. Mis
on teie nimi?

JK: Jana Koppel

H: Ja ettevote?

JK: DDB

Ekspertintervjuu Tank’i juhataja Joel Volkoviga

H: Mis on teie ametinimetus?

JV: Mul on mitu ametinimetust. Ma olen juhataja ja ihtlasi olen ma ka loovjuht.

H: Milliste brindidega olete koostood teinud? Nimetage moned saravamad.

JV: Lemmikbrind on Rock, Starman. Mul on kergem nimetada neid, kellega me ei ole.
Ma olen 17 aastat seda t66d teinud. Ma olen Eestis praktiliselt koikide
mobiilsideoperaatoritega todtanud, Elisast EMTini ja Tele2 kéesoleva hetkeni. Selle eest
oleme me loonud histi palju Ollebrinde ning Carlsberg, Rock, Presidendi lemmik,
Originaali ei ole teinud. Autofirmadest Toyotast kuni Seatini. Optiva pank omal ajal,
Forex pank omal ajal, Swedbank, kellega me pracgu koostdod teeme. Mul ei tulegi koik
niimoodi lambist meelde. Kdiksugu rdivafirmasid igasuguseid. Felix, toiduainete poole
pealt, Leibur. Igasuguseid kindlustuskontserne. IBM, Hewlett Backard, Digital. No ei tule
koik meelde. Koikvoimalikud ostukeskused ja meditsiinifirmad. Koikvoimalikud
internetisaidid, hot.ee me tegime kunagi. Jah, ithesdnaga neid on palju.

H: Péris palju jah.

JV: Uhesdnaga, neid on sadu jah, vdib-olla tuhandeid. Iga aasta me teeme umbes paar
tuhat projekti ja noh, siis vOib arvutada, mitu projekti see selle 17 aastaga teeb. See on
paris palju.

H: Kust hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

JV: No ikka kogemus iihtepidi ja teistpidi internet ja raamatud, kdikvoimalikud maailma
erinevad seminarid. Neid kohti on tegelikult 1d0pmata palju. Brandikommunikatsioon kui
selline on ikka suhteline mdiste, see on kommunikatsioon iildiselt. Selle kohta on véga
palju infot igal pool, seda lihtsalt tuleb otsida digetest kohtadest.

H: Aga kui tihti te otsite?

JV: Iga pdev. Kogu aeg, iga minut, 66sel magades ka tegelikult. Noh, reaalselt...

H: Aga mis on need kodige populaarsemad kohad?

JV: No ei ole sellist kdige populaarsemat. Kdige populaarsem koht on iseenda pea.
Sellele tuginedes saab védga palju asju dra teha. Noh, mina saan teha, mul on see baas
olemas.

H: Kuidas defineerite enda jaoks turunduskommunikatsiooni?

JV: (naerab) Ma katsun seda mitte defineerida, sest see muutub ajas kogu aeg. Erinevatel
brindidel ja  erinevatel = kampaaniatel on  erinev  vajadus, tdhendus.
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Turunduskommunikatsiooni vdib iritada sOnastada nagu naljakalt voi tdsiselt voi
iikstakoik kuidas. Tegelikult on ta suhtlusvorm ja suhtlusvorm immateriaalse asja vahel
vOi materiaalse asja vahel, soltuvalt, kas on teenus vdi toode. Aga asja vahel, mis ise
radkida ei saa, millest tuleb rddkida. Neid tuleb eristada originaalsel moel, et see on see
t00, mida ta tegema peab. See on tdiesti erinev, soltuvalt teemast.

H: Aga, kuidas te defineerite brindingu méiste?

JV: No brinding on natuke selgem moiste. Omal ajal branding sai alguse sellest, et kui sa
pidasid lehmasid voi mingeid muid suuri pudulojuseid, siis sa pidi neid méargistama, et
nad karjas segamini ei ldheks. Siis korvetati neile mirgid kiilge voi 16igati kdrvu voi tehti
midagi. See on brinding. Eestis kdige vanem brinding on peremérk. Pandi koikidele oma
kodustele asjadele ja vidinatele kiilge. Aga brianding on nagu algselt margistus, aga
teistpidi on ta ka tdnaseks muutunud mingite emotsionaalsete védértuste kogumiks, mis
seondub iihe objektiga. Lihtsalt 6eldes on ta mingi tune, emotsioon mingi asja suhtes.

H: Aga, kuidas moistate praegust majandussurutist?

JV: Hasti moistan.

H: Mis oleks teie jaoks need olulisemad tunnused ja mirksdnad, mis teile sellega
seonduvad?

JV: Ma arvan, et majandus on tsiikliline ja kui ta tduseb siis ta peab ka langema. See on
nii, et ega likski laine ei kesta igavesti. Vahepeal on paus ja siis tuleb uus laine. Ma ei
oska seda kuidagi motestada selles kontekstis. Kuidagi nagu tdpsemini voi paremini. Sa
mdtled nagu brandingu kontekstis?

H: Jah, antud juhul, kuna need kaks asja on seotud selles t6ds, siis see oleks see pohiline.
JV: Ma arvan, et hakatakse targemini tegema asja. Tasub lihtsalt targem olla. Pask
ajatakse dra. Pask vajub pdhja.

H: Mis te arvate, millistel aladel tegutsevate ettevotete brindikommunikatsiooni
voiks majandussurutis enim mojutada?

JV: Ta mojutab kodige rohkem turuliidreid ja ka number kaks tegijaid. Number kaks
tegijad saavad turuliidriteks ja turuliidrid kukuvad dra. Need, kes on {ilbed ja paksud,
need saavad kdige rohkem peksa. Et niiiid, kui on vaja kulusid kokku hoida siis miitiakse
kallid autod maha, ostetakse odavamad samaviirsed, loobutakse kdige kallimast
mobiiliteenusest, voetakse odavam, vahet ju ei ole. Inimesed hakkavad..no mingi
ratsionaalne 1dhenemine 16puks vdidab. Maistlik asi.

H: Mis te arvate, kuidas voib majandussurutis brindingule positiivselt mojuda?

JV: No mojubki, ldbi nende nr kahtede. Ehk siis need number kahed tdmbavad ennast
kdima ja soovad ennast ajapikku paksuks ja saavad nr iihtedeks. Ja siis need, kes olid
enne nr ithed, peavad ennast natukene kopitsema vdi kokku votma, et tagasi ikka
punnitada sinna esikohale. On ikka l&bi aecgade paar tegijat, kes taotlevad mingit esikohta
mingis kategoorias. Eks nad siis omavahel madistavad ja see majanduslangus peab nagu
motlema panema. Noh, fakt on see, et need, kes alguses kukuvad korgelt, nendel ldheb
natuke aega enda kokku votmiseks, aga nad saavad ennast kokku, see on tiitsa selge.

H: Kuivord mojutavad brandikommunikatsiooni ettevotte ressursid?

JV: No iisna otseselt. Kui sul raha ei ole, ega sa ei reklaami midagi. Aga ma ei tea, sdltub
ettevotte strateegiast. On ettevotteid, kellel ongi eesmérk ilma rahata reklaami teha ja on
ettevotteid, kes teevad hirmsa raha eest, neil 1dheb véga hésti. Aga on neid, kes uuenenud
olukorras ei oska kdituda voi reageerida. Et igast variante on, et see maailm on kirju.
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H: Aga kui niitid votta ka teistsuguseid ressursse, nagu juhtkonna viirtushinnangud voi
ettevotte suhtumine turundusse kui sellisesse iildisesse kommunikatsiooni vOi enda
brindidesse. Kas need ka kuidagi mdjutavad seda ettevotte brdndikommunikatsiooni?
Iseenesest neid vaib ka ettevotte ressurssideks pidada.

JV: Suhtumine on ikka viértus voi siis védrtusetus, sOltuvalt suhtumisest. Aga ega
muidugi, koik asjad mojutavad. Kui sa ikkagi mingit asja tihtsaks pead, siis see on nagu
viisakusega, et kui sa seda ise tdhtsaks pead ja teised seda tdhtsaks peavad, siis on
viisakad inimesed moes. Kui sa ise sellest eriti ei hooli ja su sdbrad ka sellest eriti ei
hooli, siis ei ole viisakust olemas, et likstakdik millist, et nagu lugemisoskus. See
brinding on muidugi sama pull. Brinding on muidugi ilgelt keeruline nimi nagu. Sa oled
nagu ilgelt ametliku sellise kandilise termini nagu votnud, et tegelikult sa motled ju
reklaami? Vi sa motled kujundust? V6i mida sa mdtled brandingu all kui sa radgid?

H: Pohiline on see termin, mida mina kasutan on briandikommunikatsioon ehk siis see,
kuidas edastatakse seda mérki voi toote mingisugust imagot, mida {iritatakse edastada.
JV: No see on ju ikkagi reklaamist nagu valdavalt pohimdtselt.

H: No niivord- kuivord.

JV: Noh, reklaam, jah, noh, kommunikatsioon laiemalt. Ma arvan, et on terve rida
ettevotteid, kes ei saa oma latti madalamale lasta voi kelle dri nagu ongi tuntud
kaubamirk ja siis on terve rida ettevotteid, kes aeg-ajalt on tuntud ja siis vahepeal kaovad
dra. Ma arvan, et see sOltub ettevOtte vOi asutuse kultuurist vOi omanike nii-Oelda
driideest hésti palju. Kui Coca-Cola ennast ei reklaamiks, siis lihel hetkel oleks ta lihtsalt
iiks limonaad voi mingi magus l6ga. Ta piisib nagu tinu sellele vérske ja elus, et ta ennast
kogu aeg muudab ja reklaamib ja teeb ennast igal aastal {imber. Selles on virskust, Pepsi
teeb samamoodi. Autofirmad tipselt samamoodi, et kui ei oleks mingisugust
kommunikatsiooni, siis nad tdenédoliselt kaoksid dra, mingisugused autofirmad, reklaam
hoiab neid elus. Et see sdltub &riideest hésti palju. On terve rida, néiteks Rolls-Royce, kes
ei tee kunagi reklaami, ei ole teinud ja piisib elus ldbi mingisugustele teistele védrtustele
ja salapdrastele asjadele ja korgele hinnale. Et on histi palju driideest kinni. Eestis veel
sellest histi aru ei saada aga, et turundus on osa érist. Viga vdhesed saavad.

H: Millised sisekeskkonnast tulenevad teguris voivad majandussurutise ajal
briandikommunikatsiooni muuta?

JV: Millised sisekeskkonnast. Mida sa mdtled sisekeskkonna all?

H: Ettevdtte sisemist toimimist.

JV: Et majanduskeskkond mdjutab ettevotteid sisemiselt ja see peaks nagu mdjutama
bréandingut ja siis kuidas ta peaks mdjutama? Niimoodi v3i?

H: Jah

JV: Ahah. Kurat seda teab. Ega kui ikka inimesed lastakse lahti, siis keegi ei tee midagi.
Selles mottes, et kui ettevottel 1dheb halvasti on ju. See on ikka iiks siisteem, ei ole nii, et
on viline ja sisemine. Viline avaldab otsemaid mdju sisemisele ja sisemini avaldab
otsemaid moju tegevusele. Need asjad on véga lineaarselt seotud. Kui on nagu, kui meie
ei saa, siis ei tule ka tulu ja selle tulemusena ei ole ka raha turundusse paigutada. Ja siis
tuleb ka moelda uusi nippe vélja, mis raha nii palju ei ndua, voi teine variant, koomale
tommata koiki slisteeme, kaasa arvatud oma reklaami, brindingu, voi kuidas iganes seda
nimetada, siisteemid. See on liks siisteem, see moju on tépselt lineaarne.
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H: Aga, mis te arvate kui tugevalt mojutavad organisatsiooni viliskeskkonna
tegurid? Viliskeskkonna all ma motlen konkurendid voi iildine majanduskeskkond
Kui selline.

JV: No iitle korra veel.

H: Kui tugevalt mdjutavad brandikommunikatsiooni viliskeskkonna tegurid?

JV: Tegelikult ma vastasin eelmises kiisimuses, et tegelikult selline see ongi, et see koik
on iiks siisteem. Et kui viline keskkond tekitab mingi survet , siis on ka sisemine
keskkond aplam ja tdnu sellele ebakindlam. Et me tajume ka, et kui ikka kogu aeg
radgitakse, et elu on sitt , siis hakkabki 16puks tunduma, et elu on sitt. Et see nii ongi igal
pool, see on tditsa elementaarne psiihholoogia ju. Noh, vdib ka teistmoodi olla. Et mingid
tiitibid. Oeldakse inglise keeles, et when things get toguh, then tough gets going, siis nagu
mingid mehed vodivad ennast selles depressiooni olukorras just hullult kokku votta ja
hoopis nagu uut asja leiutada ja raiuma hakata. Nagu 6eldud, siis varasemal voi hilisemal
hetkel peab ennast kokku votma ja midagi tegema, et moned teevad seda rutem. Et
monikord on see isegi hea kui on mdni selline surutis vdi surve vdi mingisugune, mis
surmaga péris ei l0ppe aga no raske haigus puhastab, eks ju. Et noh nii ja nii, mina nien
seda kdike nagu tihtse tervikuna, ma ei suuda sealt votta mingit brindingut vélja voi
mingit mojurit vélja. See nagu sdltub asjaoludest ja sellest, kuidas see sefup koos istub.
Kas see turundusaspekt iildse on ettevdtte jaoks oluline voi ei ole. Kui on siis kindlasti
pooratakse sellele erilist tdhelepanu. Kui see ei ole oluline, siis sellele ei podrata ka
tahelepanu ja jéarelikult ka ei tehta midagi ja keskendutakse vdib-olla muudele, nagu kulu
optimeerimisele vOi mingisugusele organiseerimisele, hoopis teises kontekstis. Ei saa
nagu péris seda brandikommunikatsiooni kontekstist vilja rebida, eks ju. Noh, kasvoi
pankasid vaadates tina, nad on ikka védga kuss tdna, eks ju. Kuigi nad on tohutud
masinavédrgid ja neil oleks kogu aeg vaja oma brindikommunikatsiooniga tegeleda, eks
ju. Ténane olukord tingib selles, et tdna nad véga palju ei radgi. Parem on vait olla kui
oma brdndi nagu arendada, et noh, see on nagu iiks asi, kuigi nad vodiksid seda teha
ometigi raha neil ju on, raha pole kuhugi dra kadunud. Nad lihtsalt ei tee seda, sellepédrast,
et drikonjunktuur ei ole péris see. See voib tunduda kohatuna nagu brindiga tegelda aga
samas nagu mingisuguseid, ma just vaatan, kuidas Coca-Cola on hirmsasti ennast kdima
tommanud mingisuguse ajaga, et nemad kasutavad just seda juhust dra, et kuna eeter on
odavam, siis nagu paiskavad ennast eetrisse igal pool, igasugu vdimalikus kontekstis.
Samamoodi mingisugused autofirmad, osad on tdiesti dra kadunud aga mingisugused
tiitibid on hullult tagasi. Kdmmutavad nii, et vihe ei ole. Igaiiks katsub leida endale
mingisuguse voimaluse, et kuidas neid kaarte enda jaoks kuidagi soodsamalt {imber
maingida. Niietnoh, ma {itlen, et sa ei saa minu kiest vastust. Siin ei ole otsest vastust. See
koik on iiks siisteem, siin ei ole mingeid segmente. Akadeemiliselt kindlasti on voimalik
teoreetselt mingisugust hinnangut anda aga see ei loe. See soltub ikkagi sellest elust voi
energiast, mis selles ettevotluses on, kus briandid voi briand on. Siis on mingi power, kui
powerit ei ole, siis on...

H: Umm, Milliseid brinde te iildiselt tugevaks peate?

JV: Energeetilisi.

H: Nimetage moni energeetiline brénd.

JV: Eestis v0i vdlismaal vai kus?

H: No mdlemal pool.
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JV: Noh, tiks minu lemmikbréndidest on kindlasti Virgin, mis on ténu sellele va Richard
Brandsoni isikule niivord seda powerit ja sihukest nagu vallatust, ulakust téis, et ta nagu
iikstakoik, mille kiilge selle paned, muidugi loomulikult seal taga on tohutud teooriad ja
igavene kaalumine, vaagimine. Ta nagu miilib voi tundub toimivat justkui. Siis kindlasti
klassikaliselt Nike, mis on nii kaua vastu pidanud ja tinu omanikule on ta nagu siiamaani
run’ib nagu kogu seda reklaami poolt ja seda brindingu poolt, eks ju. Tdnu agentuurile,
Wyden&Kennedyle, kes seal sellele Phil Nike’le, mr Wyden on hédrra Phil Nike’i viga
hea sdber ja tidnu sellele, et nad on head sdbrad, lapsepdlvesdbrad, siis nad suudavad ka
nagu vaga hésti koostodd teha ja on seda koost6od teinud alates 72. aastast kui Nike vélja
tuli. Siis ee....hea suhe ja teisest kiiljest vdga head inimesed, kes seal vastutavad, sihuksed
pooljumalad, eks ju. Noh, siis ma arvan, et Eestis vdga hea brind 0llemaailmas on Rock,
kes kui téna Olleturg iildiselt kukub, siis rock tduseb. Ta on nagu orgaaniline voi ka
sihukene ulakas, ta ei piisi nagu raamides, ta murrab neid aeg-ajalt ja katsub teha midagi
ootamatut. Ei ole viga reglementeeritud ja viga turvaline. Neid nurki pole maha joostud.
Ma arvan, et héid brinde Eestis on. Muidugi on Eesti oma Pipi ehk Lotte, mis on hea
brind tegelikult, kuna seal taga on kaks kutti animaatoriks tegelikult ja valvavad seda
maailma tegelikult ja ei lase lollusi teha {ihtepidi ja teistpidi motlevad ise viga palju
ajuvabasid lollusi vélja. Noh, see on nagu tugeva energiaga. Ma arvan, et iiks viga tugev
brind Eestis on ka Priit Pdrn. Ma arvan, et Lennart Meri oli vdga tugev brind. Kahjuks ta
on surnud praegu, mida me kdik viga kahetseme, ma usun aga ta oli viga tugev isiksus ja
viga tugev brind. Jah, brindid ongi nagu tugevad isiksused, igas kategoorias annab
muidugi leida aga Eestis on muidugi jube véhe julgeid vdi nagu riskialteid tegelasi.
NPNK kui me Hansapangale tegime, oli nagu iiks brind, mis nagu shake’s seda
ithiskonda voi tekitas mingisugust diskussiooni. Ténapdeval nagu ei julgeta nagu
diskussiooni tekitada. Arvatakse, et see on nagu paha asi kui inimesed vdtavad nagu
pooli. Uks arvab, et see on halb, teine arvab, et see on hea. Arvatakse, et see on halb
situatsioon, tegelikult on see védga hea situatsioon, valitakse pooli. See niitab, et
kommunikatsioon toimib. Asi on kohale joudnud ja inimesed otsustavad, et mulle
meeldib, mulle ei meeldi nagu. Ja see on parim, mis olla saab. Ma arvan, et levinud
vastus on, et Apple on vdga tore brind ja ongi viga tore brand aga ta lihtsalt hakkab juba
dra tlilitama vaikselt. Nagu nt arvutit, mis ei taha restarti teha siia maani (intervjuu alguse
ajast). Neid nii-6elda nagu asju, neid brinde ja neid néhtusi on palju ja tekib ja kaob nagu
pidevalt maailmas aga need, mis jddvad, need peaksid nagu sellised médédravad olema.
Pohiline on see, et ega ikkagi miski muu ei loe, nagu inimestegi puhul, et kui ikkagi silm
sdrab ja tunnet tahet nagu see ongi see, see ongi power. See on nagu sa vaatad seda pulti
ja vaatad, et segane, nagu lame, siis nagu noh, viskad minema aga kui sa vaatad pulti ja
tajud, et siin on, et ta nagu on proportsionaalne, funktsionaalne ja nied, et keegi on vaeva
ndinud, siis on lahe ja sama asi on kdigega, ma ei tea, autodega, naistega, ma ei tea.

H: Aga milliseid brindikommunikatsiooni muutusi olete te viimasel ajal midrganud?
JV: Kogu aeg muutvad minu meelest. Noh, Hansapank muutus Swedbankiks Eesti
kontekstis, EMT muutis oma eelmise asja mingiteks mummudeks. Noh, siis, mis veel
huvitavat on juhtunud, kurat minu meelest koik kogu aeg muudavad ennast. Neil on
mingisugune vdga hull muutmiste laine kogu aeg kéib. Noh, iitleme nii et tegelikult viga
vihe on neid brinde, kes saavad endale lubada sellist karjairi nagu Malboro. Kes néiteks
40 aastat nditas ratsutavaid mehi. Noh, see on piris pikk aeg ja vahepeal lihtsalt mitte
midagi muud ei teinud. Ja siiani nad aeg-ajalt nostalgitsevad ja toovad seda kauboi
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stilistikat sisse kuigi see on vahepeal muutunud, et hobused on vahetunud mootorrataste
ja vormelitega aga noh, sisu on sama- mehed ja nende tegevused. Tegelikult ei ole iihtegi
brindi minu meelest, kes oleks nii jérjepidev vOi nii legendaarselt tugev oma
brandikommunikatsioonis. Isegi mingid body shopid ja mingisugused on muutunud. Nad
koik on omanikku muutnud ja omaniku vahetusega muutub imidz ja agentuuri
vahetusega muutub imidz. See brindikommunikatsioon, et kas sa pead silmad nagu tildse
kogu viairtusahela muutust voi sa pead silmas nagu mingisuguse disaini muutust voi
millise osa muutust sa nagu silmas pead selle muutuse all?

H: Ma pean silmas selliseid {ildisi ja suuremaid muutusi. Mitte ainult seda, et mingis
brindis midagi muutub, mitte midagi konkreetset aga pean silmas, et kui
brandikommunikatsiooni laines kui sellises, midagi muutub.

JV: Mingi konkreetse bréndi raames?

H: Ei.

JV: Aa, et iildiselt maailmas. Uldiselt Internet tungib jubedalt sisse. Mingid kobad katsed
teha seal minagi, facebookis ja kus kurat. Vaikselt liritatakse sinna kommunikatsiooni voi
veeb 2.0’1 sisse tungida aga veel ei teata kuidas, et viga vidhesed. Barac Obamal
onnestust see pdris hésti aga no ta on ka inimene mingis mdttes, et kuigi viga véhe.
Enamasti on ta ikka toode aga noh asjadel pole veel nagu dnnestunud tungida igale poole.
Uritatakse jah seda interneti virki aga see on sihuke mull jille, et tipselt ei teata kuidas
aga kuidagi voiks olla nagu lahe midagi teha.

H: Aga mis sa arva, kui palju on see seotud praeguse majandussituatsiooniga?

JV: Ma arvan, et see ei ole mitte kuidagi seotud majandussituatsiooniga. Ma arvan, et see
on seotud tehnilise situatsiooniga, et internet on olemas ja kuna seal kdib palju inimesi,
siis on otstarbekas seal olla, eks. Seal ei ole kuidagi. Ma arvan, et maailmabrindid ei tea
eriti vélja sellest majandussituatsioonist. Neil on asjad paigas. Seal voib 10% neist
kulutustest dra 10igata aga midagi ei juhtu, sest need kdibed on ikka miljardite dollarite
16ikes. Noh Unilever’il, kes need kdige suuremad kulutajad on. Aga ma arvan, et need
suured brindid ei tee iildse vilja. Eesti on nagu viike koht ja suhteliselt nurgatagune
koht, et siin hirmsasti pdetakse aga noh. Kuigi ka osad tegijad, dlletootjatest A le Coq ei
tee viljagi, reklaamib nagu jube. Saku on ennast nagu koomale tdmmanud, tundub.
Vaadates seda tildist nivood. Tele2 ei ole ka nagu sentigi jirele andnud, EMT on nagu
tdiesti dra kadunud. Noh, on ka siin ettevotteid, mis jatkavad tdiel rindel ja teevad tiiega
ja otsivad uusi vOoimalusi ja kanaleid. Lahevad internetti voi tulevad sealt jélle vilja, kes
kuidas ongi. Ei ole nagu vidga mingit, see innovatsioon turundusse tuleb viga aeglaselt
iildiselt. Katsetatakse, kiimneid aastaid katsetatakse midagi ja siis avastatakse, et kurat,
see el toota. VOi teine variant, ok see todtab. Turunduses vOi igasuguses
kommunikatsioonis, mille eest makstakse raha, on oluline mdddetavus. Finantsjuht kiisib
pdeva 10pus seda, et mitu krooni me tagasi saime sellest, et me panime {ihe krooni sinna
ja turundusjuht ja iildse kdiksugu pédkapikud, kes tegelevad nagu selle reklaamimise ja
kogu selle poolega, nemad peavad tdestama, et see kroon, mis pandi sinna kanalisse toi
viis krooni tagasi vOi siis vihem vdi rohkem. Sellepdrast on oluline, et kdik kanalid
oleksid mdoddetavad. Printi suudetakse modta, sealt on voimalik enam-vdahem nagu mingi
loogikaga jdreldada, et kui sa paned mingisugusesse, ma ei tea, esikaanele reklaami,
maksad selle eest nii palju raha. Nendest sa saad mingi 100 tuhat voi 50 tuhat kontakti,
kellest ma ei tea, v3ib olla pooled tulevad sinu poodi ja ostavad selle asja. Et noh, viga
hea. Aga teles on vOimalik seda modta aga no internetist viga ei ole vdimalik seda
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modota. On voimalik klikke modta aga see ei anna sulle veel mingisugust teadmist. Ja see
ongi see, et mingisugust labast klikki moddetakse. Aga kui see sul niiltid blogidesse
tungib voi nendesse community pohistesse asjadesse tungid sisse, siis nagu juhtub see, et
modddetavus nagu hajub voi kaob. Selles mdttes nagu innovatsioon voi uued tuuled nagu
tungivad histi hdsti aeglaselt turundusse, sest 1dppude 16puks on finantsjuht see, kes
iitleb, et me nii ei tee. Turundus ei saagi nagu midagi delda.

H: Aga, mis sa arvad, millistel brindidel voiks praegu hiisti minna?

JV: Nendel samadel nr kahtedel. Noh, need kes on nr kahed, kes on kogu aeg, pikka acga
seal turuliidri kiiluvees soditnud ndevad tdna, et need turuliidrid on liiga kallid. Ténu
sellele ka liiga kallid organisatsioonid. Hind on tarbija jaoks suur, nagu kogukad, neid on
raske iileval pidada. Norgema jddga nad ei piisi jéél ja siis need number kahed, kes on
1dabi aegade pidanud olema kergemad, kergemini varustatud, nad on kiiremad ka
tegelikult oma reaktsioonis kogu aeg turuliidri kiiluvees pidanud sditma. Need nr kahed
hakkavad ruulima. Juba tdna tegelikult ruulivad. EMT kukub nagu néiteks Eestis tdiega ja
Tele2 touseb tdiega. Elisa on hoopis kuskile dra kadunud, nr kolm. Aga pankades
samamoodi. Swedpank oli 50% koikides katekooriates turuliider vdga suure turumahuga
ja SEB viga selgelt tdna votab jagi, kes enne oli number kaks. See on nagu ainult Eestis
aga ka worldwide’is toimib see. Pepsi nditeks tombab Coca-Colale jirgi péris usinasti.
Ameerikas ta vist juba on olnudki veidikest aega esimesel kohal, Coca-Cola ongi nagu
tagaplaanil. Olledest samamoodi, Saku tdmbab alla ja A le Coq kulutati uba kuuaega
tagasi suurimaks Olletootjaks Eestis. Tépselt nii ongi.

H: Mis sa arvad, kas mingisugustel brindidel peale nende number iihtede léiheb veel
halvasti?

JV: mingisugustel kribulatel kindlasti. Sellistel, kes ei ole veel suutnud otsustada, kes nad
on vdi noh, kogu turg jagatakse kolme esimese méngija vahel, vdi viie, sdltuvalt
kategooriast, viie esimese mangija vahel dra ja kdik iilejadnud saavad tina kovasti peksa.
H: Aga kuidas ise juhiksid brindi majandussurutise ajal, et see edukas oleks?

JV: Hea kiisimus. Ma juhin neid brinde nagu kaudselt {isna mitmeid, et minu point on
nagu ikka see, et tuleb teha. Kui ei saa iihtemoodi, siis tuleb teha teistmoodi, ei tohi vait
jédda, ei tohi jddda depresiooni, siis ei toimu midagi. Majandussurutis on nagu tsipa
viljamoeldud asi, nagu kultiveeritud, nagu miiiit ise, ta on nagu ise bridnd. See on selgelt
kellegi kasu, et seda infot nagu jagada. Véga paljud ettevotted ja vdga paljud inimesed
teeninivad suuri summasid selle pealt, et miski kukub. Ja tdna see on nagu aarde laskmine
ja teistpidi, et inimesed saaksid aru, et iilbusel on piirid. Vahepeal nagu t66 votjad laksid
nii iilbeks juba, et ei olnudki voimalik palgata kedagi voi noh nagu ei olnud piire enam
asjadel. Majandussurutis toob nagu tdoandjad ja t66 votjad nagu maale tagasi, et selles
mottes saavutab uue leveli. Kuidas ma juhiksin, arvestades seda kdike, iiritaksid olla
pigem pealpool vett kui allpool vett. Teha mingeid iiritusi, olla aktiivne. Kui ei ole raha,
siis Uritada ldbi PRi vdi mingisuguse muu tungida, teha mingeid asju, mida enne pole
tehtud. Uritada Guinessi rekordit purustada mingis mottes, et kdneainet tekitada. See on
nagu iiks asi, teine asi on see, et ega reklaami unustada ei saa, tdna toimib reklaam
paremini kui kunagi varem. No praktilised nédited mul on, mis tdna nagu olemuselt ei
olegi nii nutikad kui nad vodiksid olla aga nad on lihtsalt nagu joulised, tidnu sellele nad
miiiivad kordades rohkem kui nad enne oleks miiiinud. Eeter on suhteliselt tiihi, eeter on
suhteliselt odav. Konkurendid kdik on képuli maas, see kellel iildse on raha, see on téielik
kunn, et noh praegu toimib reklaam jube hésti, et ma reklaamiks téiega.
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H: Aga vorrelge brindikommunikatsiooni hetkesituatsiooni maailmas ja Eestis.
Kuidas see erineb?

JV: Need samad erinevused, mis alati, voliiiimi vahe ja tarkuse vahe ja julguse vahe.
Suured barndid on julgemad ja rikkamad ja targemad. Kogenud ettevotetel on raha, et
kogenud inimesi palgata. Sealt see vahe tuleb, ega ta mujalt ei tule. Turud on
vorreldamatud. Eesti turg ja maailma turg vdi isegi Euroopa turg voi isegi Soome turg on
vorreldes Eesti turuga nagu tiiesti teine. Uks miljon inimest ja kuus miljonit inimest, see
on juba suur vahe.

H: Aga, mis sa arvad, millised muutused hakkavad brindikommunikatsioonis
toimuma, nii Eestis kui vilismaal?

JV: Noh, see veebiteema tahab ikkagi sisse tulla hirmsasti, nii et péris palju kolib veebi,
et just telereklaami kolib veebi ehk interaktiivseks keskkonnaks, kus on kdik asjad
labisegi. Seda tuleb kindlasti juurde.

H: Kas on selliseid muutusi ka, mis voiksid tulla, mis erineksid Eestis ja vélismaal?

JV: Ma ei usu, meil nagu ikka copy’takse viga siidamest koike, mis vilismaal hea on voi
iiritatakse copy’da. Eestis jdidb mingi teatud pragmatism voi nagu noh, ei pddrata nii palju
tahelepanu nagu sellisele kunstilisele aspektile vdi nagu bréndingus ja reklaamis on
tervikuna. Pigem nagu ah, kéib kah asi. Et see ongi see esteetilisuse erinevus maailmaga.
Ma arvan, et Eestil on tugev eelis sellega, et meil on see veebi virk nagu ilgelt levinud ja
kuidagi inimesed on palju rohkem veebiga sina peal kui vilismaal. Eestlased oskavad, voi
nagu eestimaalased oskavad nagu veebis palju rohkem ette votta ja midagi ise &dra teha
voi kuidagi kaasa liitia kui nditeks Saksamaal voi Prantsusmaal, kus praktiliselt ei olegi.
See on nagu see vahe ja siin on meil suur vdimalus nagu kaasa radkida mingisugustele
maailma arengutele, kui ainult nutti oleks.

H: Mida soovitaksite organisatsioonidel teha, et majanduslanguses ellu jiida?

JV: mmm.. Kdigepealt, kui on nagu raske olukord, siis kdigepealt teha nagu viike audit,
sellest et, mis on oluline ja mis ei ole oluline mingi brindi seisukohalt. Vastavalt sellele
panna nagu need tegevussuunad paika, millega tegeletakse, millega iildse ei tegeleta.
Sellest tulenevalt on nagu lihtne eks ju, sa tead, kust kédrpida, kust mitte eks ju. Kui on
raske. Ma arvan, et lilepingutatud on see jutt sellest raskusest.

H: Kuidas sa arvad, et on muutunud reklaamkanalite valik majandussurutise
tingimustes?

JV: Noh, on viga palju muutunud. Tdhendab Eestis. On rohkem hakatud kasutama
iildisemaid kanaleid, nagu telet ja kindlasti internetti on hakatud kasutama tsipa rohkem
aga jillegi nagu print, mis on traditsioonile nagu Eesti meedia vdi noh, seda ei ole. Hasti
palju PRi on hakatud kasutama vdi seotud vdtteid voi noh, mitte nii viga nagu
klassikalisi votteid. Vahem tehakse iiritusi ja ikkagi mojutab péris tugevasti. Aga telesse
suunatakse, et kui keegi lildse teeb siis nagu telesse. Print on kuival, raadio on teine, kes
on nii-0elda edukam kui muidu.

H: Kui hinnatundlikud ollakse reklaamkanalite puhul praegusel ajal?

JV: véga, viga. Hasti hinnatundlikud. Iga 100 krooni on arvel. Périselt ka. Péris hull. Vi
noh see on see hirm.

H: Kas kinnitaksite eeldust, et brandikommunikatsioonis rohutakse praegusel ajal
peamiselt hinnale ja vihem bréndile kui siitmbolilisele vairtusele ja identiteedile?
JV: Ei, ma ei kinnita seda. Ma arvan, et seda hinda on mingis mottes nagu vihem isegi
kui muidu. Lihtsalt kuna reklaami on nagu vidhem, siis iiks ainus hinnakommunikatsioon
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paistab péris hdsti vélja praegu. Ma arvan, et seda hinnakommunikatsiooni on kogu aeg
olnud vidga palju. Péris palju kasutatakse juhust ja tehakse lihtsalt stimboleid voi luuakse
mingit muud védrtust. Ei, ma ei ole ndus selle vditega.

H: Aga kas sa oled ise ka kuidagi muutnud ideede valikut seoses
majandussurutisega?

JV: Vaevalt. Ei ole. Ma ikka lahtun oma enda pohimdtetest ja koostod pohimotetest. Mis
parasjagu vaja on. Ma oskan kdiki valdkondi, voi selles kaasa rddkida vdi planeerida, et
vastavalt vajadusele mina paindun. Aga ei, ma ei ole.

H: Mis on teie nimi:

JV: Joel Volkov

H: Ja kus ettevottes te tootate?

JV: Tank

H: Ja kaua te olete brindinguga seotud ametikohtadel tootanud?

JV: 17 aastat

H: Aitdh!

JV: Ok

Ekspertintervjuu Dreamers’i juhataja Katrin Kulliga

H: Esimene kiisimus oleks, et mis on teie ametinimetus?

KK: Juhataja

H: Ok. Ja millised on teie peamised tookohustused selle juures?

KK: Kogu firma t66 korraldamine...et mm...alates firma juhtimisest, mis on siis
strateegiline juhtimine. Personalitd, sest et suurim kulu reklaamiagentuuris on tdotajate
kulu ja siis finantspool, pluss veel siis strateegiline planeerimine, kuna
meil....(ehitusmiira) ja ma tegelikult tegelen ka klientidega.

H: Ja Kkui palju te brindinguga kokku puutute?

KK: Igapédevaselt.

H: Ja kas oskate nimetada mingisuguseid selliseid briande, millega te olete koostood
teinud?

KK: umm..praegu loome sellist briandi nagu IN, see on siis innovatsiooniaasta. Siis teised
Dreamersi kliendid, kellega me kogu aeg kokku puutume, on niiteks hetkel KMG, Reval
Hotels, Wolksvagen, Peugeot, Elledue Levante, King, umm, iihesdnaga siit leiab iipriski
palju.

H: Jaa. Viga erinevad. Ja kust te hangite informatsiooni brindi kommunikatsiooni
kohta, uuenduste kohta selles?

KK: umm...Ma kombineerin umm akadeemilist ja praktilist poolt kuna ma ise olen
doktoridppes sellel alal, siis ma pean olema kursis selliste viimaste aegade akadeemiliste
arengutega. Pluss siis see info, mis tuleb erialasest kirjandusest, pluss konverentsidel
toimunu. Ma kiill ise viimasel ajal osalenud pole akadeemilistel aga ma alati jilgin
tahtsamate konverentside pidevakavasid, vOi noh, iitleme nii palju materjali, siis kui on
voimalik, siis ilma osalemistasuta sealt saada, nendega kdigiga ma tutvun ja ka praktilise
poole pealt ma vaatan seda, et mida riddgitakse konverentsidel, sellistel konverentsidel,
mis dripoolele on suunatud. Ma alati to6tan 1dbi kdik materjalid, kdik teemad, mis noh,
iitleme konverentside reklaamil vélja oeldakse, et olla kursis sellega, mis selles
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drikeskkonnas toimub, kus ma oma teadmisi pean noh, miiiima. Pluss veel umm
uudiskirjad, erinevad rahvusvaheliste uuringufirmade sellised umm... ma ei oskagi delda,
need ei ole uudiskirjadki, need on sellised miiligi, miiiigile orienteeritud sellised
perioodilised teated, need on siis Forrester Reasearch, Jupiter Reasearch, siis erinevad
trendi uudiskirjad, mis mingi, ma ei tea, niipalju kui on vdimalik neid jélgida.

H: Aga Kui tihti?

KK: Ma arvan, et uudiskirju tuleb mulle iiks kolm korda néddalas, noh, konverentsid
toimuvad ma arvan kord kvartalis, nii ja siis Eestis kui ka vélismaal, et ma arvan, et kord
kvartalis toimub mingi normaalne eesti konverents niiteks. Turunduskonverents mingi
reklaamikonverents, miiligi- v0i klienditeeninduse {iritus vOi finants-  voi
juhtimiskonverents, et need on nagu, noh finants voib olla vihem aga juhtimiskonverents
kindlasti ma jilgin, peale otsese nagu turunduse teema. Ja vilismaa konverentsidest siis
eelkdige teenuste turundusega seonduv ja brinding ka, aga sellel alal on hésti vihe, vihe
akadeemilist tegevust nagu otseselt, et see on nii lai teema, et ma isegi nagu olen
spetsialiseerunud teenuste turundusele ja sealt kaudu ldhenen brandile.

H: Jaa aga, milliseid nendest allikatest te peate kdige paremateks?

KK: Koiki. Selles maottes, et kombinatsioon.

H: Ja on teil sellega seoses ka mingisuguseid selliseid kindlaid arvamusliidreid
vialjakujunenud?

KK: Ei ole. Umm, on olemas teatud head akadeemilised métlejad aga praktiliselt ma
selliseid véga ei hinda, selliseid nagu ilma akadeemilise taustata gurusid. Nad on nagu
head kasutada teinekord, no ma ei tea, motiveerimiseks, noh voib olla nditeks keskastme
tasandil aga selliseid strateegilisi otsuseid, noh ikkagi, selliseid miiiigile orienteeritud
praktikaid nagu a la, kiimme késku, kuidas parandada oma organisatsiooni ja niiviisi,
need nagu on selliseid, noh, {itleme to6tavad mingi kuu aja perspektiivis, mis on selline
noh, motiveerimise kiisimus.

H: Aga, kuidas te méistate lahti sona brinding?

KK: (paus) mhmh, iitleme, et definitsiooni jirgi see on brdnd, on kdik materiaalne ja
mittemateriaalne ehk materiaalsed ja mittemateriaalsed assotsiatsioonid, mis seonduvad
mingi teenusega. Et ma iitlen teadlikult teenused sellepédrast, et umm... ma esindan
suunda, kus siis umm... tooted on teenuse osutamise vahenditeks. Ehk, et on olemas
eraldi toode ka eks, et piim niiteks. Umm, tal v3ib olla ka oma nimi jne aga tegelikult ma
pean konstruktsiooniks nagu sihukseid jargmise taseme sihukseid umm eelduseks voi
jargmise taseme selliseks konseptsiooniks niiteks jaekaubandust. Ehk, et inimene
tanapdeval vihem ldaheb piima ostma kui et ta 1dheb poodi. Ta ldheb ostma teenust mitte
umm iitleme, et ta 1dheb ostma teenust kui poes kdimise kogemust, mille kdigus ta harva
ostab ainult piima, vaid ta ostab piima leiva ja paki suitsu niiteks ja siis noh, tema jaoks
ma ldhen poodi, mitte, et ma ldhen piima ostma. Et ma arvan, et see on selline arengutee,
et brand ongi siis see teenustes seonduv, et ta loob kogu..brind tekib koikide inimeste
meeltes ehk, et teda ei loo mitte keegi otseselt, noh brandingul tegelikult omanikku ei ole,
koik on omanikud. Brind on imago iseenesest, sinna vdib vOordusmérgi vahele panna.
Umm, mis on minu meelest oluline on see, et umm just liha abstraktsem, kui kunagi
Oppisin abstraktsuse tasandil vordlema patenteeritud kaubamirki vdoi registreeritud
kaubamaérki voi midagi sellist, et see on, see, pluss toode, pluss mingisuguste tarbijate
arvamused — see on brdnd. Ma arvan, et brind on iiha abstraktsem, et tegelikult ta ongi
imago, ta on kuvad, ta taga ei pea olema mingisugust toodet. Ma ei ole ka viimasel ajal

101



ndinud monda sellist valgustavat brindi definitsiooni. Ma arvan, et igaiiks, kes hakkab
brindi defineerima see kas keskendub hésti vdikesele komponentide hulgale sellisest
tegelikust suurest filosoofilisest brindi teemast voi siis rddgib mingi kiimme minutit
sellist &hmast juttu.

H: Mhmh. Aga milline oleks teie lihenemine majandussurutisele, mis voiks selle
definitsioon olla?

KK: (paus) Noh, ma arvan, et see on majanduse iiks tsiikkel. Umm...noh, iseenesest see
sona surutis iipris hésti eesti keeles juhib tdhelepanu sellele, et, et kusagilt noh kuskilt
piltlikult 6eldes keeratakse kruvi peale. Et inimesed on sunnitud toimima efektiivsemalt
ja vdhemate vdimalustega sama tulemust saavutama pohimdtteliselt. Et inglise keelne
viljend niilid nii hésti seda ei kajasta aga, aga ma arvan, et see eesti keelne on parem jah.
H: Aga kuivord olete kuulnud voi lugenud varasematest majandussurutistest Eestis
voi vilismaal?

KK: Eesti oma olen ma iile elanud aga vélismaa omadest olen ma selles mdttes tipriski
palju lugenud, et just viimasel ajal, eriti USAs eee.. seda 1930. aastate suurt nagu noh,
meenutatakse erinevate nurkade alt. Tuuakse just vilja erinevaid lahendusi, mis siis
tekkisid. Et selles mdttes ma huviga loen seda, et péris naljakaid asju, mis on juhtunud.
H: Aga kas sealt on ka midagi igapievatoosse kaasa votta?

KK: Ma arvan, et kaudselt on. Noh, niiteks seda, et ma ei tea, et kui rahas ei olnud
kindlust, siis tekkisid sellised kogukondade omad sellised mingid vairtuse ekvivalendid,
nii-0elda raha, mingid tSekid, millega arveldati jne. Ma ei usu, et meil see niimoodi tuleb,
kuid sisuliselt, et noh, kui votta mitte otseselt nende tehtud asju iile, vaid néiteks
toepoolest vaadata, et voib olla, et noh, tekib suurem hulk bartertehinguid vdi midagi
sellist. Voib olla ise ka kidia vélja just selliseid variante ka oma klientidele, et ee...luua
siiski mingisugust lisavédrtust selliste nutikate lahendustega nagu nditeks kui firmal
kdibevahendid puuduvad. Utleme, et on kaks firmat, iiks on selline, kes osutab teenust,
teine on klient, kellel kédibevahendid puuduvad, teisel ka puuduvad eks ole aga justkui
teenust oleks tarvis, siis ma arvan, et see ongi see ongi see kiisimus, mis tuleb lahendada
sellel hetkel, et noh, miks mitte mingisugune bartertehing v4i et ma ei tea. Vanasti kéidi
talgutel taluinimestel, kui raha ei olnud, et siis no pandi kirja, et sina tootasid likspdev
minu heaks ja sina to6tad teinepdev minu heaks ja midagi sellist.

H: Mhmh. Mis te arvate, milliste aladel tegutsevate ettevotete brindi
kommunikatsiooni voiks majandussurutis koige rohkem méjutada?

KK: (paus) Absoluutses rahalises vdirtuses ta juba on vist mojutanud suuri reklaamijaid,
kellel on ka suhteliselt sellised, noh, suure rahalise véirtusega kaubad nagu néiteks
suuremahulised reklaamijad nagu telekommunikatsioon Eesti turul kindlasti.
Tarbekaupadest voi noh sellistest esmatarbekaupadest, toidukaupadest dli eks ju. See on
ajalehtedest 1dbi kdinud, nende umm need iithikute vihendamise teated ja. Aga tegelikult
ka suure vairtusega kaubad, et eee.. autod. Sedamoodi, et eee..

H: Kuidas te hindate niiteks autotoostuse olukorda Eestis?

KK: ee.. Keeruliseks. Sellepérast, et Eestis tegutseb palju edasimiiiijaid. Keegi ise ei
tooda, niiet sellele toote enda tuumikomaduste arendamiseks on véga vihe voimalusi, mis
tdhendab seda, et votke toode, miilige see maha ja noh, mingida saab sisuliselt ainult
hinnaga v0i mingite vdga pealiskaudsete argumentidega nagu, ma ei
tea...kas...stereosiisteem niiteks voi mis iganes sellised asjad. Et seetdttu koik taandub
hinnakonkurentsile, mis kokkuvottes on kogu todstusharule halb.
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H: Aga niiteks, kuidas v6iks majandussurutis briandikommunikatsioonile
positiivselt méjuda?

KK: Ma arvan, et ta tegelikult mdjubki positiivselt. Et see nii vdi naa on see areng, et...
igasugused teistmoodi tegemised sellised, noh sundlused pohimdtteliselt 10ppkokkuvottes
viivad edasi. No mone firma pankroti hinnaga aga tildkokkuvottes ta viib ikkagi edasi.

H: Aga kuivord te arvate, et briandikommunikatsiooni mojutab ettevotte suurus?
KK: Selles mdttes, et litleme nagu, et kliendi poole pealt voi kommunikatsiooniagentuuri
poolepealt?

H: Vdétame selle kommunikatsiooniagentuuri vaatevinkli.

KK: Et selles mdttes, et kas suurem kommunikatsiooniagentuur on nagu paremini voi
halvemini valmistunud selleks surutise perioodiks?

H: Jah, et kas suuremal ettevottel on mingisugused eelised voi on just vdiksemal voi?
KK: Ma arvan, et suuremal on raskem kindlasti. Ollakse ennast orienteerinud
suurematele klientidele ja kui nendega midagi juhtub, siis on need, noh,
nagu...mm...sellised {imberpaiknemisest tingitud muutused on suuremad aga samas voib
olla voib see just ka sundida ka suuri agentuure. Niiteks Eestis on suhteliselt iseenda
promomisele viga vihe tihelepanu podratud ja miks mitte, sest voib olla on see just see
paistik, mis padstab selle valla. Néiteks Eesti lipulaevaagentuuril Divisjon puudub oma
kodulehekiilg. See on selles mottes selline asi, mis saab valitseda ainult sellises
darmuslikult heas majanduslikus seisus, et noh vdib olla majandussurutis sunnibki siin
endale kodulehekiilje tegema. Voib olla nad leiavad endale rohkem kliente ja {ildse ei
muretse sellepdrast.

H: Aga kuidas voib ettevotte brandikommunikatsioon rasketes oludes muutuda?
KK: Ka nagu agentuurides voi siis iiletildisemalt nagu Eestis firmades tervikuna?

H: No votame Eestis tervikuna. Et sealt saab siis néiteks {ildisemaid jireldusi teha.

KK: Ma arvan, et see on...et rohkem soltub inimeste oskusteabest. Et kui seni on noh
heades majandusoludes néiteks vdimalik olnud néiteks kasutada rohkemaid ressursse, siis
selline nagu nutikus on nagu mitte nii olulise tdhtsusega. Asjad jooksevad nagunii
igapédevaselt, et ei ole kellelgi otsest sundlust moelda midagi paremat vilja. Aga niiiid ma
arvan on just see oskusteabe kiisimus, et kes siis sellest olukorrast nagu vditjana vilja
tuleb. Rahaline eelis teiste ressursside seas ehk versus see oskusteave. Languse periood
tostab selle oskusteabe kdrgemale.

H: Mis te arvate, millised sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad
majandussurutise ajal brindi kommunikatsiooni muuta?

KK: Noh, eks ikka see, et mida ma olen viimati lugenud selle kohta on see, et...noh,
konsultant l&dheb nditeks selle firma arendusjuhi juurde ja kiisib, et kuidas teil
innovatsiooniga seisud on ja noh, et drge radkige mulle innovatsioonist. Uusi ideid ma ei
taha iildse ellu viia, me oleme siin vanade ideede elluviimisega juba nii kimpus, et ja
iildse noh proovige minu direktorile neid uusi ideid maha miiiia. Ta tdombab kohe nendele
kriipsu peale. Et tihti ikkagi just inimesed nende organisatsioonide sees on ikkagi
nendeks, nendeks nagu punktideks, mida tuleks muuta. Milles see innovatsioon peaks siis
seisnema? Ta peaks seisnema selles, et ee... leida iiles see dige probleemi koht, mida
tuleks uuendada, millele ldhenemist uuendada. et vdib olla see, vdib olla tdesti nagu
tavalise sellise toote, noh iitleme néiteks keegi toodab printereid. Et siin on noh, vdib olla
sadu uuendusi aasta jooksul todtajatelt tulnud, et kuidas seda printeit teha paremaks aga
need uuendused pole sellepérast ellu ldinud, et see tropp on kusagil ees selle inimese
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ndol. Naiteks on kuskil see direktor, kelle laual on kdik need uuendused joudnud, tema ei
ole neid lébi lasknud millegipdrast. Tegelikult probleemiks tulebki nagu lugeda véi leida
see probleemi koht {ilesse, mitte nii et meie organisatsioon ei ole suutlik selleks, et neid
uuendusi ellu viia vdi midagi sellist vaid tuleb vaadata, et organisatsioon tegelikult oli
suutlik aga need jdid mingi konkreetse inimese lauale pidama. Probleem on selles, et
direktor ei suuda neid uuendusi libiviija ja mitte see innovatsioon ei tule enam suunata
mitte uue printeri viljatodtamiseks vOi arendamiseks vaid selleks, et kuidasmoodi
parendada selle direktori omadusi nii, et ta suudaks lébi lasta neid uuendusi ja litleme, et
noh voib olla on niiteks reform seegi, et on vaja sinna mingi teine inimene leida.
Tegelikult just see sisemiste protsesside juures on just hésti oluline see probleemi
defineerimine, see kus kohas on see mingi, kus see tropp ees on nagu. Mitte et tegeleda
kogu aeg pidevalt mingi innovatsiooni vdi arendustegevusega mingis sellises dhmases,
iildises maistest vaid ikkagi vdga konkreetselt ikkagi kokku nagu arendada.

H: Aga kui tugevalt mojutavad viiliskeskkonna tegurid brindi kommunikatsiooni?
Kasvoi niiteks konkurentide kditumine?

KK: Viistegevus on alati brindi kommunikatsiooni liiga palju, selles mottes, et inimesed
kes tegelevad briandinguga, nad vaatavad liiga palju, mida teised teevad ja see ei kao
mitte kuhugi, ikkagi vaadatakse liiga palju. Tegelikult, noh edu on noh, saadab neid, kes
teevad midagi enda moodi, mitte ei vaata teiste pealt, et kopeerida voi jumala eest, ette
jouda. Et lihtsalt tuleb endale kindlaks jdéda ja enda selline unikaalne nis§ defineerida. Et
noh, loodetavasti karmis keskkonnas on histi palju kitsendusi, et siis voib olla noh, {ihelt
poolt see &kki noh, stimuleeriks enda liini ajada rohkem aga teiselt kiiljelt kui
viéliskeskkonnas kitsendused on mingit juriidilist laadi, mingid seadusandluse kiisimused
niiteks noh, et siis voib see just vastupidi pidurduda. Et koik teavad naguniigi, et mis ma
teen oma ravimi reklaami, et no, see voib olla ka 10 sekundi pikkune, sest sinna 16ppu
peab mahtuma ka kellegi 10 sekundi jooksul kiiresti pealevuristatud juttu, et jne. Voi siis
mingi kujundaja kiisimus siin et noh, mida ma kujundan oma suitsupakki kui sellest 75%
peab vOtma see mingisugune kahjulikkuse hoiatus, et noh sellised asjad on noh, litleme
need, mis tegelikult ei stimuleeri loovust ja teistsuguseid lahendusi ja nendeni joudmist.
H: Milliseid brindi kommunikatsiooni muutusi olete te viimasel ajal mirganud?
KK: (paus) Viimane aasta Eestis oli viga lahja. Umm..ja lipulaevad, kellel on suured
eelarved, kasutavad, telekommunikatsioon, pangad jne, ei ole minu hinnangul nagu olnud
piisavalt tasemel. Et kelle kommunikatsioon on téitsa okei on voib olla Tele2, kes ajab
oma rida nii-6elda, et noh aga seal ka ikkagi kiita pole aga see on lihtsalt tdiesti okei. Aga
iilejadnud pole ka laita. Pole siin panganduses mida uut, suured muutused siis ongi seal
just need hetked, kus vaatad seal, et mis seal oli seal siis see brind ja mis oli seal siis
lihtsalt see vdltslojaalsus, mille tottu inimesed kusagil kéisid voi midagi ostsid voi.

H: Aga kuidas te hindate selle veidi lahja situatsiooni seotust majandussurutisega?
KK: Ma arvan, et see on selline hésti kaudne tunnetus aga voib olla nii niiteks, et
hiipotees: inimesed tunnetavad sellist ebakindlust igal pool, noh {itleme, et Eestis
tihtipeale on radgitud, et autoturul nditeks tegutsed edasi, nad ei saa mitte midagi muuta
tootmises, tootmise efektiivistamises nagu, et toodet odavamaks saada nagu selle
poolega, et midagi selle toote sisus ei pea muutma. Niiteks pangad iitleme, et noh koigil
neil on vélisomanikud, {itleme et midagi ei saa muuta, iihtegi otsust ei saa kusagilt. Tuleb
siin késk, et muuta panga brandi iimber eks ju, et jah, okei, muudame, et see on ainukene
vastus, mida saab siin kohalik turundaja anda. Et seetdttu tuntakse ennast sdltuvat
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millestki, et noh, ma ei saa ise mitte midagi teha, noh, ma paindlikult kditun siis vastavas
situatsioonis, et tunnetatakse ebakindlust ja kuna see ebakindlus on histi suur just ka
selliste voimalikel lipulaeva kommunikeerijatel nagu pangad, telekommunikatsioon, jne,
autod nditeks, kellel on ikkagi raha, et reklaami teha, et siis see ebakindlus kandub
kaudselt edasi ka nendele, kes on sihuksed viiksed tegijad. Viiksed ettevdtted suudavad
endale lubada voib olla ainult iihe vdikese kampaania meedias aastas niiteks aga see
kandub edasi, see loob sellist draootavat olukorda, et noh, vaatame, mis siis saab ja voib
olla ei julgeta langetada selliseid pohjapanevaid otsuseid. Et, piiiitakse oodata ja &ra
vaadata, selles suhtes muidugi paindlikkus on hea, et noh mitte vastu tootada sellisele
suuremale ettevotmisele. Aga teisest kiiljest on strateegiline paigutus ja see, et motelda
ise vilja selliseid originaalseid lahendusi ja see soltub konjunktuurist, et pikemas
perspektiivis on see iiks véga vilets trend.

H: Mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal edukad olla?

KK: Umm...Brindid, millel on oma sisuline nii-6elda miiligiargument, et mitte ainult see,
mis pohineb kommunikatsioonil, et itihesdnaga kui vaadata, et brindid rahuldavad
inimeste mingisuguseid erineva kategooria vajadusi, noh iihed on sellised emotsionaalsed
vajadused ja teised on sellised funktsionaalsed vajadused, et just see, et brandid, millel on
reaalne kasu ja tal on olemas ka see emotsionaalne pool. Kui on olemas mitmed brindid,
mis pakuvad sama funktsionaalset vajaduste rahuldamist, siis ma valin selles, sest tal on
see minuga sobiv emotsionaalne pool ka. Et need bréndid on edukad.

H: Ja, mis te arvate, millistel brindidel voiks halvasti minna?

KK: Nendel voib olla, kes umm..(ehitusmees segab), et oot, kuidas see oli niitid praegu.
Ma mdétlen, et umm...

H: Mis te arvate, millistel bréndidel praeguses majandussituatsioonis voiks halvasti
minna?

KK: Voib olla nendel, kes ei suuda piisavalt kiirelt reageerida sellele, et midagi peab
muutma. Et nad tdendoliselt kdik peavad midagi muutma, et kiisimus, mida peaks
muutma, et siis nagu noh, seal ongi erinevad vist sellised tasemed, mida muuta. Et
iitleme, et voimalusi on ju koikidel, et sisuliselt kui mul on vdib olla noh. See oli selline
natuke kdikuv strateegiline platvorm mul, mis minu hinnangul iildse brindide jaoks on
koige ohtlikum, et ei ole suudetud defineerida konkreetset hidletooni ja sellist oma bréndi
isiksust nii-oelda. Et see voiks olla briandile kdige suurem oht. Aga no elu néitab, et seda
sellist ebakindlust isegi platvormi osas saab lihtsalt kompenseerida lihtsalt sellise
massiivse massimeedia investeeringuga. Ehk, et noh, ma ei teagi néitena vdib olla siin,
minu meelest iiks selline ndide voika olla siin EMT kvaliteedi argument, mis on tegelikult
juurtega kuskil 1990. aastates. Teda massiivselt kommunikeeritakse ka massimeedias
suurte investeeringutega. Samal ajal kui tegelikult telekommunikatsiooni alal see
tehniline lahendus on juba aastaid tagasi muutunud teisejirguliseks ja see on vahetunud
sellise sotsiaalse kommunikatsiooniga, et mitte, et pole oluline, et mina olen viga sellise
hi-tech lahenduse kasutaja iiksinda. Siin pole absoluutselt oluline, mis mul iiksinda on, et
kui ma iiksinda olen Internetis, siis ma ei saa kellegagi suhelda. Koikidel peab olema
sama lahendus, et ma saaksin nendega suhelda. Niiteks toome siia mingid tasuta 3G
koned, eks ju. Tegelt seal on oluline see, et koikidel oleks see lahendus, mistdttu
elitaarsus ei ole lildse nagu telekommunikatsiooni turul mingi teema. Et, noh samas vdiks
ju kiisida inimeste kéest, et miks te nagu EMT vorgus olete, siis on inimestel jube kerge
vastata, et see on noh, nagu koige kvaliteetsem vork eks ju. Et noh, seda deldakse aga
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tegelikult ei moelda, see on see kiisimus, mis vastatakse inimeste poolt édra selles samas
reklaamis Oeldud argumendiga. Aga tegelikult niiiid seda voib tembeldada voib olla
voltslojaalsuseks. Sellel mottes nagu volts et noh, tegelikult inimesed ei ole lojaalsed
sellele, millele nad nagu iitlevad, et millele nad on. Et selles mdttes noh, et saab teha nii
ja saab teha naapidi ja kindlasti EMTil ldheb védga histi aga see on kindlasti tingitud
sellest, et neil on ka mingi funktsioon, mida nad pakuvad, mitte ainult see imago. Ma
arvan, et kui seal oleks ainult see kvaliteedi imago, siis nad oleks juba ammu pdhja
ldinud sellega. Aga noh, siin ongi nagu see, et saab kompenseerida oma mingeid ndrkusi
selle suure massiivse rahasummaga, mis tambitakse reklaami sisse. Ja noh, litleme, et
sellisel ettevottel, mida tema peab, siis tegema seal, et, mida ta muutma peaks, et voib
olla siin praegu ongi see, et raha pealevool moneks ajaks peatub eks ju ja siis ongi nagu
selline aeg oma brindiplatvormi {mber vaadata. Ja niilid, samal ajal kui
kommunikatsioonisummad vdhenevad kdikidel turul osalejatel, siis suunata oma see
massiivne rahasumma sinna Oige platvormi kommunikeerimiseks ja siin voib noh,
muidugi minna, voib tekkida selline labimurdeline edu ténu selle. Et noh, niiteks vdib
midagi niipidi imber muuta. Moni peab muidugi oluliselt. Vdiks vdib olla vihendada
enda sellist massimeedia osakaalu, kuna tal on oma brind vdi sdnum juba inimestele
selgeks tehtud. Ja voib olla on mdttetu praegu taguda seda massimeedia raha nii palju
meediakanalitesse, et vOiks ennast {imber orienteeruda just mingitesse
veebikogukondadesse nii-Oelda. Et ee ma arvan, et selliseid suhteliselt kiireid otsuseid
peab tegema. Et ee kes ei suuda kiirelt otsustada, see on kaotaja.

H: Aga oskate te nimetada méne ettevotte, kellel voiks Eesti oludes hiisti minna just
selle brindi kommunikatsiooni poole pealt?

KK: Ma arvan, et ni$si ettevotmised voib olla. Kes on leidnud oma 6ige sellise suhteliselt
kitsa niSi, mida saab efektiivselt kommunikeerida. Néiteks mingid, ma ei, ma ei oska
oelda, mingi konkreetne tervisetoode niiteks, mida noh mida mingisugune kildkond nagu
tarbib. V01 mingisugune teenus nditeks, mingi terviseklubi, mida koik kiilastavad. Praegu
on muidugi ldks véga tervise peale. Ma ei arva, et just tervise asjad peaksid olema aga
noh, mingisugune selline, oma konkreetsele nisile toodetud kaup, mida saab siis pakkuda
sihukses enam-vihem hoomatavas mastaabis. Et ma ei tooda lattu voi siis kiimneid
tuhandeid eksemplare vGi siis ma ei ava mingeid paljusid esindusi iile Eesti, et pakkuda
seda teenust, et ma tean kui palju mul on neid inimesi, kes ostavad mu teenust ja ma saan
nende peale loota, nendega suhelda.

H: Aga kuidas te juhiksite ise brindi majandussurutise ajal, mida te teeksite et see
edukas oleks?

KK: umm..aktiveeriksin hdsti kovasti just praegu enda bridndi aktiivsust, et. Muidugi
ithine brdnd, et Dreamers, et ta on ka nagu brind, et tegelikult on Dreamersiga
kokkulepitud védga konkreetne strateegia praecguseks situatsiooniks, et see on iitleme nii
et, tegevused, mis toetavad seda strateegiat on olnud, et me siis tegime uue kodulehe
endale aasta 10pus just millage seoses. Koduleht on iiks kommunikatsiooni keskpunkt
iildse iga ettevotte jaoks. Siis sellega seoses me ka iseenda sellised noh, kui niitid vélja
oelda enda miitigiargumendid ee toGtasime 14bi uuesti hdsti intensiivselt, teisalt dige
tonaalsus, diged sonad, millega ennast véljendada ja noh, iitleme, parandasime oluliselt
sellist enda viljapoole paistvat nigu, revideerisime need kanalid, millega me saame,
iitleme, vaatasime, kellega me soovime suhelda, revideerisime neid kanaleid, kellega ja
kuidas pidi, mille kaudu suhelda, proovime analiiiisida oma tarbijaid oluliselt paremini.
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Niiteks siin veebi, iitleme Google Analytics annab piris palju. Utleme, et meil enne oli
niiviisi, et meie veebilehe lahendus ei lubanud kasutada Google Analyticsi koiki neid
vOimalusi dra. Niitid meil on Google Analytics veebilehe taga, me ndeme, kes kdib meie
veebilehel, millal ta kdib jne, et hésti detailselt. Siis ee.. peame just sellises sotsiaalsfaaris
hésti aktiivsed olema, et blogi oli vahepeal varjusurmas meil, et viga teadlikult
aktiveerime ka blogi, et kindlasti seal oleks paar korda nédalas uusi postitusi ja oleme ka
meedias aktiivsed, et ise paremini silma paista praegu. Ja noh, praegu on jaanuar iitleme,
et kolm nédalat on méoda ldinud, et ee, noh praegu on ilmunud selle aja jooksul kui ma
digesti miletan juba kaks meedia sellist sdnumit, on ilmunud Aripéevas, on ilmunud vist
Postimehes. Siis ee blogi on aktiivne, uus koduleht on iileval ja tegelikult 1dbi meie
projektide, mida me teeme ka ee.. iitleme, et Innovatsiooniaasta uus koduleht, et iitleme,
et see on toonud meile ka péris palju selliseid uusi kontakte, et. Ndha on, et selline
aktiivsus tasub ennast dra. Ja noh, nidha on, et kust kohast siis tulevad, et kust tulevad just
need uued kliendid. Et uued kliendid tulevad just sellisest tdpsemast sihi seadmisest selles
mottes, et kui ennem olime noh, litleme et péris palju nagu suundus meie kodulehele
Eesti Reklaamiagentuuride kodulehelt, siis niilid on ndha, et see noh, mdned projektid,
mis me oleme teinud ja kus on ka kirjas, et me oleme selle projektiga seotud, suunavad
palju rohkem voi iitleme, et vordselt eks, selle sama noh, iseenesest hésti ilmse seosega,
neid inimesi on ikka, et noh, kes sooviks reklaamiagentuuri palgata, et kui on ikka vdhegi
haritud turundusinimene, siis ta vaatab Reklaamiagentuuride Liidu kogulehekiilge, et no,
kes siis praegu, kuidas ennast vilja pakub. Et ndha on, et kuna Reklaamiagentuuride Liit
ise lildse ei panusta oma kommunikatsioonile, siis ta on muutunud juba vihem oluliseks
teiste kanalite korval ja reklaam kui selline pole enam nii oluline. Utleme, et ok,
reklaamiagentuur on ja ma kuskilt ikka leian selle mingi reklaamiagentuuri nimetuse ikka
iiles aga just see, et oluline on ka milliste projektidega sa seotud oled. Néiteks me oleme,
et me vOoime ennast positsioneerida ka just sellise strateegilise analiiiisi ja sotsiaalse
turundusega ja innovatsiooniga jne. Et need kanalid tegelikult 14bi inimestevaheliste
sidemete toovad nagu samapalju kui selline otsene, ilmne, Reklaamiagentuuride Liit. Et
jah, see ma arvan on trend jah, et analiilisida paremini, kus, kes miks tulevad ja kdivad ja
keda nagu rohkem soovitakse klientideks saada.

H: Aga kuidas te tunnete, kas on muutunud ka reklaamkanalite valik ja seoses
majandussurutisega?

KK: Noh siin ka v0ib vaadata statistikat ja statistika iitleb seda, et Internet touseb ja
iilejadnud kanalid langevad.

H: No siis mis te arvate, miks just selline muutus?

KK: Ma arvan, et see ongi tegelikult see sotsiaalse orientatsiooni parem tajumine koikide
poolt, et vanasti oli jah see, et meil on sihtriihm. Et sihtriihm oli meil selline histi
abstraktne madidiratlus, eks, et eestimaalane 50 kuni 42 ja noh, sellised @hmased
méadratlused. Et niilid tegelikult kasvdi intuitiivselt turundajad tajuvad, et on reaalsed
inimesed, kellega rddgitakse. Kuna need ongi need inimesed, kellele mdeldes see briand
kujuneb, siis on ka oluline mitte ka nagu minna niimoodi suure laia lauaga 166ma aga seal
sees on ka vidga palju selliseid erinevaid inimesi vOib olla, see mis moodi nende
arvamused muutuvad selleks bridndi imagoks ja kuidagi taanduvad selleks, et see
mehhanism ei ole iildiselt péris selline nagu see véiljastpoolt paistab. Et niiiidse suur
selline noh, lihtsalt mones mottes kantseliitlik ja tdnaseks voib olla juba oma tdhenduse
minetanud, tdnaseks vOib olla juba mingi tdhenduse kaotanud metafoor sihtriihm, et see
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on muutunud juba selliseks inimeste kogumiks, et see ei ole enam selline silt, mida
kasutatakse vaid tegelikult neid inimesi on koiki voimalik ka identifitseerida ka veebis
nditeks. Noh, ma tean, et noh, ma leian ilmselt foorumitest ja blogidest iiles mingi noh,
korraliku nidalase tudeerimisega suhteliselt suure hulga sihtrithma esindajaid, kes on
kusagil sdna vdtnud vdi esinenud voi kaudselt voi konkurentide osas jne, et nendest
inimestest on voimalik kokku panna, mitte selline {ildistav profiil vaid ta on tdiesti selline
noh, reaalsed tiiiibid, kellega on vdimalik ka suhelda, et iihelt poolt ma saan nagu
Interneti kaudu nendele ligi, teiselt poolt ma saan neile no kommunikatsiooni edastada.
PShimdtselt ma saan nendele koigile meili saata kui ma tahan, et kuidagi noh, suhelda
nendega 1ébi nende enda foorumi vdi mone sellise keskkonna kaudu. Et see kindlasti see,
mille parast Internet on selline. Ta on selline tehnoloogia lihtsalt, et ega tal nagu muud
omadust pole. Ta on kahesuunalise kommunikatsiooni, ainuke kanal, mis seda vdimaldab
sisuliselt, védlja arvatud peale isikliku suhtluse aga noh, see on nagu ajamahuks ja nagu
mottetult kallis.

H: Aga kas, kuidas teile tundub niiteks, kas eelistatakse odavamaid lahendusi
efektiivsematele v6i kas on toimunud mingisugune taoline muutus?

KK: Ma arvan, et inimesed vastavad tihtipeale, et aga Internet on nagu odavam aga
tegelikult, mida nad mdtlevad, nad motlevadki seda, et see on efektiivsem. Ja nagu, mis
see efektiivsus on? See on nagu mingile tulemusele joudmine nditeks vihemate rahaliste
kulutustega. Selles suhtes nditeks, et oelda, et ma olen efektiivsem, et selleks ma pean
ikkagi defineerima selle tulemuse, millele ma jouda tahan. Et tihtipeale ja ka turunduses
el defineeritagi mingeid tulemusi, seal lihtsalt teatatakse, et ma tahan reklaami teha. Et,
miks aga miks sa seda reklaami teha tahad? Ja aaa... umbes ei vasta. Et kui ma néiteks
iitlen, et, noh ma soovin niiteks seda, et arvamusliidritest blogijad minu brindi oma
blogides kiidaksid, et see on niiiid nagu tédiesti nagu konkreetne eesmérk. Ja nagu ma
tahaksin jouda selleni mingisuguste vahenditega. Uks variant on niiiid, et ma palkan
kellegi, kes nendega suhtleb, otse kohe ja isiklikult voi ma vdtan ise oma to0st aega ja
kédin nende blogides ja vaatan, mida nad teevad ja ndonda edasi. Genereerin vdib olla
mingi keskkonna, kuhu ma neid ise kutsun noh ja oma kodulehe juures ja seda oma
kodulehel arendan ja nii. Et noh, sellel on kdigel oma maksumus ja siit saab vaadata, et
kas Internet on ka see efektiivne tee selleks. Et noh, kas Internetist saan ma vihemate
vahenditega v0i nagu pean ma peale maksma. Olen ndus, et kui tegemist on nissi
sihtriithmaga, kes palju viibib Internetis, siis ee selgelt Internetikommunikatsioon.
Loomulikult see ruulib aga noh, palju on ka selliseid noh, ee sdnumeid, mida peab
edastama tegelikult kogu elanikkonnale. Et noh seal on nagu tele- ja raadioreklaam.
Nende vastu ei saa. Et voib olla ee niiteks, et millest juttu pole olnud on riik kui
kommunikatsiooni klient tegelikult agentuuride jaoks. Et see trend oli néha juba eelmisel
aastal, et ilile-eelmisel aastal see tdhendab jah. Et riigist hakkab saama arvestatav klient ka
kommunikatsiooniagentuuridele ja niitid ongi ndha olnud, et arendatakse siin brdnd
Estoniat, ise olen seotud Innovatsiooni aastaga, siin tuleb mingi Eesti.ee, Osale. ee,
koikide nende keskkondade ee reklaam iitleme, et populariseerimine riigi poolt. Et ee just
riik on voib olla see, see, iitleme kommunikatsiooni edastaja, kes peab rdadkima kdikide
inimestega ja nende jaoks on see telereklaam ka kindlasti hésti oluline seepdrast, et
soovitakse ka rohkem inimesi kaasata ka otsustusprotsessidesse. Soovitakse kaasata ka
koige passiivsemat inimest, kes senimaani ei ole iildse nditeks millegagi kaasa tulnud, et
noh, selle tottu ka selline {ildine inimestega rddkimise moment ikka jdidb aga no ka
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nendest riigi algatustest on nédha, et see veebsait on seal véga, et seal ikkagi suht
keskpunktis, et seal saab juba ikkagi midagi teha ja saab seda kahesuunalist suhtlust juba
arendada. Aga tdnases seisus, kus nagu 100% inimesi ikkagi kogu aeg Internetis ei ole,
aga teleka vahtimine on ju litleme suhteliselt suure osale oluline, et iitleme, et ses suhtes
ega ikka ei pédse sellest telereklaamist.

H: Aga, kas te tunnetate, et reklaamkampaaniate puhul ollakse hinnatundlikumad
kui enne?

KK: Kindlasti ollakse. See on juba avaliku arvamuse teema. Et noh isegi voib olla kui
kusagilt, et palju kiidi ikkagi eelarvestamine ikka niimoodi, et kusagilt midiratakse mingi
tdiesti suvaline rahasumma, et teil on niilid selle asja kommunikeerimiseks selline
eelarve. Et hdsti paljud Eesti turundajad ongi oma t66ga sellistes tingimustes. Et isegi
niitid noh see meedia surve ja see iildine suust suhu kommunikatsioon, et see ohu tunne,
need ikkagi suunavad sellele, et piiiitakse ikkagi kuidagi odavamalt saada.

H: Aga, kui palju te tunnete, et reklaamkampaaniatest voetakse (koh), et kui palju
rohutakse rohkem allahindlustele?

KK: Ma arvan, et hakatakse iiha rohkem r6huma. Et noh, praegu on vist, noh péris palju
on téna allahindluse reklaame, nii vdlimeedias kui ka teles aga see on voib olla seotud ka
sellega, et aasta algus traditsiooniliselt on allahindluste aeg tegelikult, pdrast jouluvérki
et. Noh, voib olla voiks seda vaadata kevadel, et kevad on traditsiooniliselt see aeg, kus
tuuakse uued kollektsioonid vilja, uued tooted turule. Et noh, vdib-olla siis vaadata, et
kas siis tuleb nii palju uusi asju versus see, et on mingid allahindlused.

H: Aga kas, kuidas te leiate, kas see allahindluste propageerimine on brindi
kommunikatsioonile pigem kasulik v6i kahjulik.?

KK: Pikas perspektiivis on see kahjulik aga kui vaadata néiteks kinnisvara sektorit, siis ee
olukorras, kus asjad on iilehinnatud olnud tegelikult viga kaua aega, siis see hetk kui
tajuti dra, et asi jai seisma. See oli juba minu hinnangul juba, mis see vdis olla, 2007
mingi augusti kuu voi kuskilt, kus hakkas, esimesed mirgid ilmnesid, et asjad ei edene
enam nii sujuvalt, et ee. Selliste esimeste mérkide ilmnemisel oleks pidanud vaatama
juba, et kumb tuleb odavam, kas moelda vidlja mingeid massiivseid, imelikke
reklaamikampaaniaid, kus siis see tdesti, mida iganes lubatakse nagu tarbijale vdi lasta
see hind lihtsalt sellisele tasemele, kus inimene ostab seda kaupa selle hinnaga, mis see
véart on. Et selles mottes noh, eks peab vaatama selle hinnataseme ikka véga korralikult
iile ja kui seal on ikka liiga palju dhku sees, siis parem lasta hinda alla kui et teha sellist
viljamodeldud argumentidega reklaamikampaaniat, noh ma ei tea, nditeks et
kinnisvarasektoris seal, et ma ei tea, ma annan sulle mingi {itleme maali seinapeale tausta
vOi siis lasteaia koha sulle tasuta. Monel kliendil seal polegi lapsi, vdib olla on
pensiondrid hoopis, et koik need asjad maksvad, need lisavdirtused, mida pakutakse,
samas maksab massimeedia ja kui moelda, et parem miitia kaup selle hinnaga, mis on
nagu tema Oige hind, siis kindlasti oleks soovitatav ikkagi digel ajal teha dige allahindlus.
Mis on veel Eestis iilehinnatud siiamaani on igasugune riidekaup ja ma ei tea, mis iganes
kingad, kotid ja muu selline, et nendes kohtades kindlasti peab vaatama ikkagi, et kui
viike laevareis ldhivélismaale voib ikka oluliselt selle hinna inimestele selgeks teha voi
selle hinnaerinevuse, siis ma arvan, et pole midagi kaua venitada, lihtsalt alla lasta hinda.
Igasugused mingisugused spordikaubad ja joped ja no selline igasugune minu meelest
riidekaup on Eestis ikka suhteliselt kallis.
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H: Aga kui palju ja kuidas olete muutnud oma ideede valikut vastavalt
majandussurutisele?

KK: Oma klientide jaoks voi?

H: Mhmh

KK: Ei ole tegelikult muutnud vastavalt surutisele, sest et me oleme kogu aeg pakkunud
alati kommunikatsiooni keskpunktiks pakkunud vilja netilehte. Praktiliselt alati. See on
nagu ma arvan, et 90% erinevatest juhtumitest saab lahendatud sellega. Et umm.. et seda
olenemata majanduslangusest aga noh v3ib olla on see niiiid lihtsalt enam aktsepteeritud
variant klientide poolt, et on iiha rohkem pakkuda, et ennem vdib olla see, no néiteks viib
olla sukki ja pesu pakkunud klient ei olnud nii noh, ei uskunud sellesse, et vdiks oma
kommunikatsiooni keskpunkti netti viia. No mingi, kaua me oleme koostddd teinud...ma
arvan, et vist mingi kaheksa voi juba iiheksa aastat, et siis ee need iiheksa aastat modda
lainud, et niitid 16puks on tekkinud vajadus selle jaoks, et meie ei ole iseenesest muutnud
midagi aga keskkond on kliendid sinna viinud, et nad usuvad rohkem sellistesse
lahendustesse, mida pakutakse, sest ma olen veendunud selles, et agentuurid kéivad alati
klientidest paar sammu ees ja nad peavadki kdima aga ee tegelikult oleks hea kui nagu
samm ei oleks nii suur, selles mottes, et natuke peaks ikka kdime eks ju, pakkuma vilja
huvitavaid  lahendusi, wuudseid lahendusi ja noh, paratamatult nditeks
kommunikatsiooniagentuurid vaatavad seda, mida vdlismaal tehakse ja kliendid vaatavad
seda oma to0stusharu seal, et nad ei vaata seda kommunikatsiooni kui tervikut. Nad vo6ib
olla ei oska neid niiteid teistest harudest kanda iile iseenda tootele ja selle
kommunikatsioonile aga parem oleks kui see vahe oleks vidiksem ja suudaks
aktsepteerida kliendid neid nii-6elda maailmas juba normaalseid lahendusi ka Eestis.

H: Aga kuidas on teie ettevotte toos majandussurutis tunda?

KK: Veel ei ole. See tuleb suve 10pus. Seepdrast, et suvi on traditsiooniliselt
kommunikatsiooni aktiivsuse langemise aeg, et kdik tahavad puhkusele minna jne. See
tdhendab, et eriti palju ei toimu kui just ei ole dlle ja jddtise klinte, keda meil muidugi ei
ole. Et eks siis siigisel on ndha, et tavaliselt see ongi nii, et enamus agentuure on kuude
16ikes suvel kahjumis ja nad kompenseerivad seda kahjumit aasta alguses ja aasta lopus
tehtava tooga. Et noh, enamus siis vaatab stigisel, loeb neid tibusid ja vaatab, et mis siis
edasi tuleb teha.

H: ja niitid viimased, kodige lihtsamad kiisimused. Et mis on teie nimi?

KK: Katrin Kull

H: Ja mis on selle ettevotte nimi?

KK: Dreamers

H: ja kaua te olete brindinguga seotud tookohtadel tootanud?

KK: alates 1996.st aastat.

H: Mhmbh. Ja kaua te olete selles firmas tootanud?

KK: Kuus aastat.

H: Aitdh

KK: Aitdh

Ekspertintervjuu Blumbergi juhi Nevil Blumbergiga

H: Milline on Teie ametinimetus?
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NB: Minu visiitkaardil on seal kirjas, et mina olen strateeg ja juht. Et pohimotteliselt need
kaks ametit. Eks mul on neid veel aga need on pohiliselt siis minu rollid. Kui kliendid
vajavad seda teenust, siis ma seda ka pakun personaalselt.

H: Mis on Teie peamised tookohustused?

NB: Mul on neid rohkem kui seal visiitkaardil kirjas, sest et ma olen selle firma asutaja ja
ka omanik ja juht ja ehk siis administratiivsed kohustused péris palju n.6 tuleviku
planeerimine, arendus. Mis puudutab niiiid minu rolli erinevates projektides, siis see kui
reegel tegevuse koordineerimine, strateegia vélja tootamine noh ehk siis ma juhin neid
projektide meeskondi, kui on reegel, siis ma ndustan kliente reklaami, turunduse ja vahest
ka suhtekorralduse alal. Vahest ka juhtimise alal ja vahest ma olen siis sellises nagu
kreatiivse meeskonna tavaline liige. Lihtsalt istun ja motlen kaasa. Ja iiritan anda endast,
peegeldada koike head vastu. ... Nii et praktiliselt ma teen kdike mis reklaaminduses voi
reklaami valdkonnas. Voib olla ma ei kujunda ise. Kuigi vahest juhtub ka see ette. Circa
viga laia profiiliga kohustused on. Sdltuvalt vajadusest ja turu ndudlusest. Ehk siis
viikebiiroo struktuur on selline. Véga paindlik ja viga multifunktsionaalne.

H: Milliste brindidega olete koostood teinud?

NB: Oh, no neid on nii viga palju olnud, et see pigem oleks nagu telefoniraamatu ette
lugemine. Et need mis on viga tuntud, sellised mida kdik teavad. Uks on nt Hansapank.
Niilid on ta Swedpank. Kuigi ta oli kiill episoodiline. Selline projektipdhine koost66 noh
nt ma ikkagi tegelesin sellega. No vdtame jargmise — sampopank. Sama moodi.
Vilisturgude divisjoniga tegime koost6dd. Siis on nt kui finantssektorist veel vdtta, on
viaga tuntud kredex. Kredexiga me teeme niiiid koost6od. Eelmisel aastal turg ndudis
teistsuguseid kliente, siis me vOtsime osa aktiivselt erinevatest riigihangetest ja
konkurssidest ja nt kredex on hiibriidfirma mis on lihtepidi nagu riigihange, teistpidi siis
nagu finantssektoris aktiivselt tegutsev firma. Nemad on siis meie uutest klientidest voib
olla kdige sdravam tdnasel pdeval. Ja see on finantssektor. Votame siis toiduainete
sektori. Kdige meie jaoks sdravam on olnud selline asutus nagu E-piim. E-piim on siis
piima... Kuidas see sonastada? Nad on mingisugune véga spetsiifiline elu vorm. Et
kuuluvad véga paljudele piimafarmidele ehk siis niisugune piimandusiihistu. Ehk siis iile
viiesaja erineva viikefarmi, mis omistab juustutdodstust, piimatodstust ja siis meie tegime
neile uue brandi. Eesti firmadest selline Eesti juustu tegija kui brind. Sellega me nagu
tegelesime seni kui nad seda vajasid. Siin Eesti turul kui rdékida veel meil selline. Praegu
ei kola see kiill vdga populaarselt, aga ehitusmaterjalide tootjad on need kliendid
tdnaseni niipalju kui nad suudavad olla. Ehk siis on niimoodi vilja kujunenud, et ma olen
selles ehitusmaterjalide sektoris olnud véga aktiivselt alates sellest , et me tegime sellise
projekti nagu ehitusmaailm kunagi oli turu liidder ehitusmaterjalide miitigi kett. Ja See siis
omistati soomlaste poolt. Sellest said siis ka Rautakesko. Sellega me tegelesime pikalt ja
edukalt. Uliedukalt. Et see nagu isegi kujundas meile firma struktuuri ja niigu ja tegu ja
koike paris pikka aega ja 14bi selle voi selle abil me saime véga palju ehitusmaterjalide
tootjaid endale kliendiks tulevikus. Ehk siis niilid, tdna. Kui me teame et niditeks praegu
on Maksiestonia selline suht tuntud brind. Ta muudab oma nime, ta muutis ka meie
juuresolekul ka enda nime. Toimuvad spetsiifilised protsessid, kus borsil miitiakse tiks
firma, liks struktuur teisele struktuurile, siis mingi...erinevad turunduse strateegiad, siis
meie oleme sellest keerisest, liritame mitte uppuda. Seilame. Aga muidugi eks me oleme
kokku puutunud rahvusvaheliste brindidega Sony ja Panasonic ja Costa Rica kohvidele
ja igasugustele sellistele, aga need on episoodilised t66d. Siin Eestis on nad véikese
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tahtsusega selle tootjale. Seal on puhtalt tugiteenused. Seal ei ole midagi sellist mida saab
luua. Me ei teinud neile uut brindi ega brandindust kui sellist. ...

H:Kust hangite informatsiooni brandi kommunikatsiooni kohta?

NB: Mis vaatevinklist vaadata. Kas peate silmas kust me seda dpime voi?

H: Kust blogidest voi kanalitest voi milliseid kanaleid eelistate?

NB: Tanapieval igasugune elektrooniline meedia on votmetdhtsusega. Sealt ikka vaatame
mida inimesed mdtlevad ja arvavad ja millised uudised on ja.. noh erinevatel aegadel sai
tarbitud ka erinevaid rahvusvahelisi ajakirju nagu ... ja Creative review . nagu Aastaid sai
pohimotteliselt tellitud. Erinevatel arenguetappidel on see nagu erinev olnud. On
niisugune periood olnud kus internet ei olnud veel {ildse arenenud. Pigem teda polnud.
Siis me ostsime igasuguseid raamatuid ja Tellisime ajakirju ja moned meie inimesed
kéisid dppimas ka viljaspool Eestit. Oleme teadlikult suunanud neid dppima. Nt moni
votmetdhtsusega Disainer, nt kes meil on praegugi, on Oppinud Soomes markkina
instituudis reklaamidisaini suunal. Seal on 3 pdhilist suunda: reklaam, graafiline,
kopiraiting ja projektijuhtimine. Seda Opetatakse pdris korralikult. Sealt me muidugi
hankisime pohitded voi teadmised sellistest kogemustest mida on soomlastel olnud 10 a
tagasi. Noh siis siin oli koik niimoodi, et kdhutunne oli maksimum, mis oli vdtta
kelleltki.

Praegu on, jah, see internet on nagu olulisim. Siin muidugi igasugused konverentsid
reklaamivad ennast ja kutsuvad ja iitlen ausalt, et oleks aega ja raha, meelelahutuse
kontekstis kéiks ka . aga kuna praegu meelelahutuseks ei ole eriti aega ja motivatsiooni
ka, et siis minu jaoks on see kaduvviikese tdhendusega. Ma voin tulla sinna, jdlle koik
need vanad nidod. Kdik vanad ndod. Teen sheiki hind neile ja noogutan, et jah .... .

H: Kui tihti te ise brindi kommunikatsiooni kohta informatsiooni otsite?

NB: Kui tihti ma otsin? Tédhendab, ma ei saa ikkagi sellest kiisimuse kontekstist aru. Kui
see on seotud nt minu kliendi vajadustega, et siis ma otsin kliendi jaoks mingisuguse
informatsiooni, mis on nagu iiks kontekst. Teine asi on see, kui ma nagu iseennast {iritan
arendada selles valdkonnas.

H: Pigem motlen enda arendamist ja enda huve.

NB: Kui iseennast, siis ma ei ole vdib-olla kdige parem ndide. Sellepédrast et ma olen
niitid 15 aastat olnud selles valdkonnas ja tulnud sellesse valdkonda muusika valdkonnast
iildse. Minu esimene eriala on seotud muusikaga. Kuna ma olin siis ldbipdlenud ja ei
ndinud mingit motivatsiooni — see oli just krooni tuleku ajal ja siis nagu drkas see
kommunikatsioonimaailm siin ja reklaamindus ja kdik see. See oli uus ja kdik see nagu
oli ndutud, siis ma sitsisin nagu sellesse ja Oppisin siis hésti palju asju. Histi palju kdigu
pealt ja seotult kliendiga. Kliendil on vajadus, ta kiisib ja kui ma ei tea, siis ma saan
homme teada ja siis me arutame asja kuidas kodige paremini seda teha. Meie kontekstis ...
sheerime sellest kdik, mis on nagu eile olnud , et meil siin on kdik teistmoodi, sest nagu
oli kirjutatud kommunikatsiooni kohta artiklis, et kommunikatsioon on homme juba teine
ja aga tdna ma voin Oelda, et kuna turg on nagu selline konservatiivne ja pigem nagu
langeb, et siis jdllegi mul on uued véljakutsed seoses minu vana erialaga kui jééle tegelda
hoopis teiste asjadega. Kui téitsa ausalt Oelda, siis ma eriti ennast praegu selles
valdkonnas ei ole motiveeritud arendama. Ainult vdib olla niimoodi, et kui kellelgi
kliendil on mingisuguseid spetsiifilisi vajadusi, et siis ma aktiveerin mingisugused
kanalid kust ma informatsiooni leian. Ja siis ma nagu selles kontekstis ennast viin kurssi.
Ma Olen ikkagi see liider, kes seda nii kliendi kui ka enda meeskonda motiveerib edasi
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litkkuma ja suunab. Selles mottes ... oli niisugune periood kiill et vaatasin , et mida niitid
kiill veel Opiks. Tunne oli, et olen vdga uustulnuk selles valdkonnas. Aga mingil
perioodil, see on nagu selline vanuseline teema ka, et kui nded kolmandat korda juba iihte
ja sama message’it, siis on selline tunne, et siis tahaks midagi muud teha. Iseenesest see
mis praegu on, ta on selle ala fannile véljakutse, et sellist kriisi ainult see pdlvkond
niebki. Me voime riddkida analoogne kriis oli seal kolmekiimnendatel aastatel USAs ja
ndnda sajandi alguses Euroopas esimest maailmasdda... . Ma {itlen et ma ei ole enam
kdige parem néide siin aga iiks tiikk sellest turust ma olen.

Kui réédkida sellest vadrtuste kvalitatiivsest poolest, siis pigem inimesena ma otsin nagu
teistest valdkondadest nagu lisaenergiat, et sellega tegeleda, sest valdavalt on
kriisikommunikatsioon. Ma v0in néite tuua, et tehases tootab 180 inimest. See on viike
tehas ja ta on pohiline tddandja selles regioonis ja rohkem nagu polegi. Ainult seda tehast
teenindavad inimesed, n-o nagu tugiteenused ja niitid kuna miiiik on drastiliselt langenud
ja lsna kallis on toota lattu. Niisama midagi ei tehta, siis praegusel hetkel suurusjérk
kiimme inimest kéib t661 180-st... ja nagu just eilses dripdevas voi kuskil ma nigin et
ehitusmaterjalide tootjate liidu tegevjuht vist kirjutab et pohiline iilesanne on ellujddmine.
Siis see on kriisikommunikatsioon. Mis ma voin 6elda? Ma voi 6elda, et ma tean lihtsalt
nii enda kogemustest kui ka raamatutest, et siis kui on kriisikommunikatsioon, siis see
olukord nagu praegu tegelge iseendaga viga palju. Ehk siis ei ole mdtet kommunikeerida
viljapoole et me odavamalt teeme ja veel vérvilisemalt ja 2 iihe hinnaga ja ma ei tea mis
iganes veel . tegelgu iseenda kvaliteedi ja sisu muutmisega . see on elementaarne. Voib
palju raamatuid lugeda, aga iihe lausega on vOimalik vélja oelda. Iseasi, et kuidas
inimesed sellest kontekstis seda tdlgendavad... vai kuidas nad seda teevad . mina nt dpin
vaga palju erinevaid asju kuna ma olen rohkem majandusstrateegiat ja juhtimist vihem ja
vihem siis tegelikult iitleme siis aukude lappamise ja iihesdnaga praegune periood on
selline, kus ei ole normaalseid vastuseid ega mina ei ole .kdige parem vastaja.

H: kuidas defineerite turunduskommunikatsiooni?

NB: kuidas ma defineerin? Ma iiritan defineerida. Meetodeid on mitmeid. Uks meetod on
lingvistiline. Ehk millest see sdna koosneb? Kuna on tegu turundusega ja turunduse ala
definitsioon on see , et tuleb realiseerida olemasolevad ressursid voimalikult parimal
moel . selliselt et olemasolevatele huvigruppidele vastavalt kdituda, et oma ressursid
voimalikult efektiivselt toole saada. See pool ja kommunikatsioon tdhendab seda, et see
on juba vahend mille kaudu mojutada protsesse. Ehk protsesside mdjutamine. Kui ma
niitid reklaami defineerin, sest see on tiks osa kommunikatsioonist, siis reklaami selline
ithe lausega viljadeldud definitsioon on minu arvates inimeste informeerituse juhtimine.
Nii lihtne see ongi. Ma usun, et ndustute, et kui olete informeeritus, siis olete juba tahes-
tahtmata mojutatud sellest informatsioonist, sest informatsioon vdib meeldida vdi mitte
meeldida, see vOib olla kasulik vdi mittekasulik, aga te ei saa seda kustutada enda
teadvusest ja seoses sellega ongi see kunst siin nii-Oelda et kuidas juhtida seda
informeerimist. Selleks on vdga palju vahendeid kuidas informatsioon liikkuma panna.
Kes on .. kes on ... ja ndnda ja eks neid strateegiaid on histi palju nagu elu vorme.

H: kuidas motestate enda jaoks lahti brandingu méiste?

NB: brinding - see on huvitav teema iseenesest. Minu jaoks on see nagu magustoit, et kui
selline t00 tuleb ette et siis see mulle viga meeldib, sest see votab kokku nagu kdik
absoluutselt kdik tasandid ja kdik vdimalikud vahendid selleks et luua mingisugune, seda
nimetatakse brind aksioom, eks ole. Et luua siis mingisugune imago ehk siis maine, siis
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eesti keeles deldes. Et luua nagu see tunne mis iganes asja vastu. See voib olla toode,
isiksus, persoon, teenus, riik what ever, planeet. See on maine kujundus iseenesest ja
brind kui mdiste, noh kui me jouame sellele /evelile, et inimene see on ju tingmark.
Leppisime kokku, et me nimetame seda brindina. See 10pptulem, et kui sellele /levelile
joutakse, et siis see tdhendab seda, et on tunne, isiklik suhe selle konkreetse objekti vastu.
Selle tunde loomine selle asja vastu noh ja parim kui see on positiivne tunne. Labi
negatiivsete uudiste maine loomine see on korgeim pilotaaz. Seda Eestis oskavad iiksikud
inimesed teha. See on juba suhtekorralduse teema. Pohimdotteliselt on tehtud kiill. See on
kova sona ikka kiill. Mdned poliitikud oskavad niimoodi ennast peaaegu vaat et vangi
panna selleks et neist radgitakse. See on ikka kdva sdna kiill. Ja siis sellest niimoodi vélja
ujuda voditjana kuskil. Imetlusevdirt ikka - sihuke kommunikatsioon, et ... Aga
riskibisness ta on igal juhul ja see mis jilg sellest jidib. Uks asi on see materiaalne, et sa
voidad aga vahest void iihe vdiduga kaotada oluliselt rohkem kui sa vdidad. Su elu
muutub lihtsalt teistsuguseks, sa ei tea mis siis saab. Lihtsalt tdmbad kaasa endaga
mingisuguse jama eluks ajaks. Mina elan oma elu. Jah vdib tunduda pehme tool, pehme
auto, suur maja, ma ei tea, respekt mingisuguste omasuguste seas ja kdik niisugune. Niilid
jouame nagu hipideni vélja. PGhimdtteliselt hipid olid vahvad inimesed. Pohiline briand
mis neil oli, oli armastus . erinevates vormides. Vaga hea vabadus sellest saastast, aga
milline brand!

H: Kuidas moistate praegust majandussurutist?

NB: Viga hea kiisimus. Mina isiklikult mdtestan nii lahti, et inglased {itlevad pole halba
ilma, on valed riided. Nii ongi. See on nagu loodus puhastub. Kui on kogu aeg palav
pdike ja idiilliline sihuke kdik lahe, et siis inimesed lihtsalt degradeeruvad nii vaimselt
kui ka fuisiliselt ja seoses sellega loodus minu jaoks, ma arvan, et see on lihtsalt
loodusnédhtus, et peale péikest peab vihma sadama lihtsalt selleks et pesta puhtaks kdik
jama. Noh nii palju kui ta peseb, eks ole. Eks ta sihuke tsiikliline teema on nii nagu
aastaajad. Lihtsalt talv noh, mis teha. Aga monele jéille meeldib. Teist moodi ja teised
vadrtused hakkavad nagu lugema. Tegelikult on selles vdga palju positiivset. Kui ma
niitid praegu toon jillegi nédite oma klientidest, et ma nagu alustasin nendega t66d. Koik
drkas ja ta olid noored, energilised, uskusid paljudesse asjadesse naiivselt isegi vahest ja
tahe teha asju ja fiilisiliselt oli inimesi vdhe. Oli nt kontor, mis koosnes neljast-viiest
inimesest, aga nad olid véga efektiivsed. Nad tegid hésti suuri asju. Nad tegid hésti palju.
Siis kuna edu tuli, koik oli viga fine. Edu. Kasv oli 30% aastas. Super. Ladne inimesed
vaatasid, ei moistnud kuidas see on voimalik. Ja siis oli vaja seda edu teenindama hakata.
See on sama teema, et chitad endale histi suure maja ja pead seal seda kogu aeg
kopitsema ja muud ei teegi kui askeldada, varvid, rullid ja jéllegi palkad kedagi, maksad
talle — iihesdnaga see on suured kulud ... see on see tarbimise maailma teema kuhu me
jouamegi, miks see kriis on normaalne asi iseenesest. See ongi looduslik, normaalne
teema.. ja siis nad votsid hésti palju rahvast t66le, kontori ehitasid suure ja mitukiimmend
inimest hakkas nagu teenindama seda edu selleks et rohkem miitlia ja teenindatagu suurt
klientuuri. Ja tdpselt nagu see rahamull hakkaks kasvama ja niitid kus nad said, tuli
looduslik puhastus ja hakkasid vabanema inimestest, kellel ei ole olulist tdhendust selles
bisnessis. Votta on positiivne emotsioon. Radgid inimesele, et sa oled tore inimene. Me
oleme sinuga 10 aastat koostdod teinud, aga saad ju aru, et pole midagi teha, pole
kellelegi midagi miiiia, sest et pole ostjat. Mida sa siin istud kontoris. Ma ei saa ju sulle
maksta selle eest, et sa lihtsalt oled olemas ja me oleme kiimme aastat hasti elanud. See
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on suur stress. Mis ma delda voin, eks need kes ... me maksame 16ivu selle edu n.6 voidu
eest.

H: Mis te arvate, millistel aladel tegutsevate ettevotete brindikommunikatsiooni
voiks majandussurutis koige enam mojutada?

NB: siin ei ole vaja kaugele minna. PShiline on finantsala. Finants, sellele jirgneb ehitus,
infrastruktuur. On olemas sellised asjad ilma milleta ei saa. Nditeks energia ja toit. Seda
me nagu tarbime anyway. Ja siis me saame elada olemasolevates majades. Lihtsalt nad on
juba olemas. Me ei pea niilid ja praegu neid ehitama. Koik iilejddnud, mis on nagu selline
tarbimise teema, ilma milleta on voimalik, et vOib mitte liiga tarbida ja siis voimalikult
vihem panku kasutada. Votta oma rahad sealt vilja ja mitte osta nende osakuid.
Finantssektor loomulikult, pikaajalisi investeeringuid, mis on seotud kinnisvaraga,
chitusega, ka to0stusega, ma kujutan ette, aga riik kui selline on ka iiks selline firma. Riik
firmana muidugi kannatab esimesena ja samas see riik ongi ainus firma kes on vdoimeline
kui sa oleksid nagu professionaalselt juhid seda asja vdimalikult hésti ... nagu alguses
iitlesin, koige Oigem oleks tegelda iseendaga. Mida see tidhendab riigi seisukohast?
Infrastruktuuride loomine. Tdhendab saada vdimalikult rohkem raha ehitamiseks jéllegi,
et luua tookohti, need kes hakkavad ehitama saavad palku. Nad hakkavad tarbima ja
nende pered hakkavad tarbima. See elavdab seda. Kiisimus on selles, et inimesed on
ndrgad. Vidhemalt mina saan sellest nii aru. Nad kipuvad pohimdtteliselt vassima ja
varastama. Nad seda ei aima, et teevad seda iseendalt. Uhest taskust votavad, teise
panevad. See et nad tdna saavad mingisuguseid hiivesid ja asju Idppkokkuvottes keeravad
terve polvkonna elu sellega kehvemaks. See on hind, selleks et rahad hakkaksid liikuma,
kuskil on raha ressurss, selleks on vaja et oleks pdhjendatud ja tdestatud kogu raha
teenindamine. Raha aruandlus ja toetuste saamine. Mdtlesin Credexi kontekstis, et v3iks
kohe firma teha.

H: Kuidas voib majandussurutis brindingule positiivselt mojuda?

NB: Oleneb. See on liiga ebakonkreetne kiisimus. Kelle brindingule voi mille? Soltub.
Oleneb kontekstist. Positiivselt seoses sellega, et inimeste vadirtushinnangud muutuvad.
Seoses sellega saab teistmoodi nendega suhelda ja teisi sonumeid kasutada ja teist vormi.
Soltub vdga palju. See on liiga iildine kiisimus, et selle vastata tipsemalt.

H: Kuivord mojutavad brindikommunikatsiooni ettevotte ressursid?

NB: Ressursid on materiaalsed ja vaimsed. Loomulikult - on raha. Siis on vdimalik
lihtsalt osta mingisuguseid vahendeid, mingisugused artikli pinnad v4i mis iganes muu -
reklaami vahendid v&i kasvdi panna inimesed kasvoi riidesse iihtemoodi, et neil on
kuuluvuse tunne vdi teha interjodr. Uhesdnaga, kdik see, mis meid i{imbritseb ongi
kommunikatsioon. Mis tunne siis tekib? Kas see tunne tekib? Me tahame seda tunde luua.
So materiaalne. Aga kas ja kuhu need vahendid suunata, see soltub vaartushinnangutest ja
minu meelest on see peamine, et kui vdartushinnangutes on kokku lepitud, siis see on
eelduseks, et on voimalik {ildse kommunikeerida. Kui ei ole, on see voimatu. Mul on ka
selline ndide, just et hiljuti inimene, kes meid tahtis palgata ja palkas, ei saanud oma t66d
teha ja me ei saanud teda aidata, sest tema enda juhtkond ei olnud kokku leppinud
vadrtushinnangutes. Mina arvan, et viddrtushinnangutes kokku leppimine, et see on
peamine. See ongi strateegia. Vidirtused peavad olema hésti paigas ja strateegia selge,
arusaadav juhtkonna tasemel ja siis see kandub edasi.

H: Millised ettevotte sisekeskkonnast tulenevad muutused véoivad majandussurutise
ajal brindikommunikatsiooni muuta?
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NB: Loomulikult mdjutab. Me elame teistes tingimustes ja tingimused dikteerivad meile
seda, mida me siis teeme, neid véimalusi ja piire.

Voin oelda, et selleks et leevendada on vaja minu vaatevinklist hésti lihtsaid asju nii
inimesena, juhina kui todtajana. Kdik see on tegelikult piiblis kirjas. ”Ara tee teistele,
mida endale ei taha”. Teine asi et “armasta oma ldhedast nagu iseennast”. Need kaks asja
voOiks kirjutada sisekorda. Kui see nii on, et inimesed hoiavad teineteist ja sisekliima on
terve, siis see leevendab kindlasti. See aitab iimber hinnata véértusi ja voimalusi ja koos
otsida. Mina iitlesin oma inimestele niimoodi, et sellistes tingimustes kus projektid
kukuvad lihtsalt dra ja firma pidamine lildse on kordades vihem kasulik kui kunagi
varem, on Mulle kasulikum 6elda nii, et niiiid me 1dpetame tegevuse. Lihtsalt Idpetame ja
mul on kergem omanikuna nii teha, et mitte iildse sellega tegeleda ja nt need samad
pinnad, mis on meie omad, lihtsalt rentida vélja. Ja iile elada see periood. Ja ma olen péris
mitmelt d&rimehelt kuulnud, et niiiid tahaks aastateks vilja liilitada kogu firma, aga see on
vOimatu. Tegu on elusat inimestega. On vdimalus loobuda. On vdimalus vdidelda. Mina
olen meie koikide nimel ndus vditlema. Ehk olla isiklikul tasemel inimestega aus ja piibli
mottes inimlik. See leevendab. Me oleme tasakaalustanud oma firma eelmisel aastal. Siis
kui esimesed finantsettevotted hakkasid alt dra kukkuma. Tulid, et raha vaja teenima
panna. Teeme brindi uue. Mingisuguse laenumasina. Nii kui suured pangad keerasid oma
kraani kinni, nii neil rohkem reklaami ega kommunikatsiooni vaja ei olnud, sest inimesed
kel on juba suurte pankadega probleeme, kdik ldksid teise eSeloni pankadesse. Ja ups -
seda koike pole vaja. Mis siis niiiid teeme. Meeskond on kokku komplekteeritud, teinud
t60d, koik tahavad oma palka saada. See on see kriis. Kokkuvotvalt — lugege piiblit.

H: Milliseid brinde Te tugevaks peate nii Eestis kui vilismaal?

NB: nimetan niisuguse top of the mind, koige pidevamalt on siin Eestis
kommunikatsiooni teinud voib olla Elion. Ta on loonud seda, ta on seda ehitanud ja ta
hoiab seda. Ehk siis on jérjekindlalt iihte liini hoitud ja on tekkinud mingisugune tunne.
Ta voib olla ka paha tunne. Ses mdttes et ta on suur, ja ta rodvib meid, ja jille nad ei
teeninda mind Oigesti, ja jélle see internet ei toimi, ja igasuguseid asju on, aga tunne ja
tuntus on alates maakohast kuni poliitikuteni vélja. Teevad sidekommunikatsiooni bréndi
néiteks.

Vilismaal on esimesed asjad, mis tulevad reklaamidelt meelde, on sellised asjad nagu
Coca-Cola ja McDonalds. Mis on globaalsed brandid. Tehtud ei mitte millestki. Lihtsalt
tehtud. Brédndi ideoloogia on loodud sellised toovahendid, mis tootavad globaalselt. Ja
toimib. Tegelikult sodgikohad, mis to6tavad tran... pdhimdttel. Neil on reeglistik, kuidas
nad peavad seda tegema, selleks et seda brindi hoida. Vastama standarditele. Spordis on
seal Nike, autonduses on loomulikult Mercedes ja Toyota niiteks. Igas valdkonnas on
sellised tuntud ja histi hoitud, iitleme arendatud bréndid.

H: Milliseid brindikommunikatsiooni muutusi olete viimasel ajal mirganud?

NB: Ega ma ei olegi neid muutusi mérganud sellises kontekstis, et nad oleksid kuidagi
teistmoodi vOi teiste pohimdtetega ... . Nad on samade pdhimdtetega. On olemas
erinevaid sdnumeid. Neid kommunikeeritakse erinevalt vdi siis iihtemoodi. Utleme nii et
see kui me vaatame, et iiritatakse miilia iga hinna eest asju. Aga selline kommunikatsioon
on olnud alati olnud selline. Vastavalt vajadusele on kommunikatsiooni strateegia ja siin
on need reaalvajadused on vaja lao tiihjendust teha.

H: Kui palju on praegu muutused brindikommunikatsioonis seotud
majandussituatsiooni muutusega?
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NB: Mul praegu tuli see meelde, et meeleheitlikult otsitakse, et mida siis miiiia saab, et
mis on siis meil see toode vOi see teenus, et tuua raha riiki. Headel aegadel, siis kui oli
palju raha ja moned arvamusliidrid oskuslikult voitsid konkursse ja 18id brandi
”Welcome to Estonia”. Selleks et tuua raha. Turismiamet — iihednaga turismi teema. Kas
see onnestus? Minu meelest ei - see oli tdielik 1dbikukkumine. Noh selline pdlve otsas
harjutus, kuigi siin olid Eesti kdige parimad ja respekteerituimad inimesed sellega
tegelesid. Nagu riigihankega ikka. Riigihange elu vorm on selline, et ta dra 10peb ja
kedagi ei huvita mis edasi saab. Aga riik eksisteerib edasi ka. Mirkasin globaalses
kommunikatsioonis seda, et riigid meeleheitlikult iiritavad reklaamida ennast kui head
kohta kuhu tulla. Tulge palun siia. Tooge oma raha. Tarbige meie kaupu. Ostke meie
toitu. See on nagu see, mis on globaalsetest kanalitest tunda. Vdiksemad riigid iiritavad,
et tule Kuubale, tule Kreetale voi Kreekasse, voi tule Tiirki.

H: Milliste omadustega brindid voiksid olla praegusel aja edukad?

NB: Nii praegu kui ka alati on edukad need brindid mis on ausad. Ausad selles mdttes, et
nad ei vassi. Nad miiiivad seda mis nad tegelikult on. See tdhendab seda, et toode ise on
juba loodud ausana. Ehk on loodud selline, mida oodatakse. Ehk me hakkame
turundusest rddkima jille. Ehk siis me peame leidma selle, mis inimesed vajavad. Siis
vaatame kas meil on ressurssi seda teha. Ausad teenused, hea strateegia, hea toote
strateegia — tuleb leida enda ressurssides neid vahendeid voi oskusi, mida vajatakse.

H: Milliste omadustega brindidel voiks halvasti minna?

NB: Kui brindi vaartusest radkida, siis laheb kindlasti halvasti sellistel ... brandidel, mis
on keskendunud ... Mul ei ole nt Swedbank'i kui brandi suhtes mitte mingisugust usku.
Noh hea kiill, niiiid nad siis tegid dra. Kaotasid Eesti nime kui sellise. Tegid seda valel
ajal ja tegid niimoodi, et niilid on siis nii, et usaldus ja respekt tavainimese vaatevinklist
vaadatuna... Mina olen selle panga klient praktiliselt esimesest pdevast, mis ma dris olen,
s.0o umbes 15 aastat. Ma olen seal ainult laiskusest. Mul ei ole mitte mingit motivatsiooni
ega brindi tunnet. Lihtsalt asi kulgeb kuidagi niimoodi, nagu ei hammusta iileliigset liiga
palju. Ei vota liiga palju raha iga liigutuse eest. Brindi tunnet, et see on parim koht kus
olla, seda ei ole. See on ndide, et kui nimede vahetus on pohjendatud, nagu Elioniga oli.
Enne oli ta Eesti Telefon. See viis edasi teisele /evelile. Tekkis uus virske. Kui
Hansapank tekkis ka kommunikeeriti "Head motted saavad teoks”. Geniaalne lause, no
mida veel. Elage sellega. Milleks on vaja lihtsalt ligi kakssada inimest turunduse
osakonnas? Igale pisikesele pangakaardile on mingi inimene, kes selle eest vastutab ja
kes motleb ja kes tdendab oma olemasolu seal ja siis {iritab helistada reklaamiagentuuri,
et nad teeksid 10 kiikki pdevas ja motleks jédlle mingi visuaali. Nt kui ldhed sinna kui
laadale. Vaatad, et visuaali on histi palju, erinevaid pilte on seal. Kirju pilt. Tdhendab
liiga palju on seda kdike dra nimmutatud. Oli histi lihtne — kolmerattalise jalgrattaga laps
ja tema vist ema voi isa teda edasi liikkkamas. Ja see pilt, see diinaamika. Vot see oli see
brind, siis kui tuli Hansapank. See oli super hea. Tdesti ma vaatasin, et jah.. vingelt
paneb. Et tdesti head mdtted saavad teoks. Rohkem pole vaja rddkida. See on brinding ja
kommunikatsioon. Siis ma tundsin, et jah ma olen selles pangas, et see on viga dige
sonum. Praegu vaatan mingi puu kasvab. Me tulime Rootsist. Viikingud.

H: Aga, mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal edukad olla?

NB: voimalikult jillegi ausad. See ongi nagu pdhiline. Ei tohi esiteks ennast sulgeda, et
me taganeme, me ei taha sellest rddkida. Et jah, me vaatame ja puhastume koos
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loodusega. See on selleks, et me oleksime veel paremad kui varem. Me pingutame selle
nimel. Nii see ongi kusjuures.

H: Aga kuidas teie meelest erineb brindikommunikatsiooni hetkesituatsioon
maailmas ja Eestis?

NB: Siin on probleem selles, et Eesti firmades kui sellistes siin, kes siin on. Need on
iiksikud, kes siia on jddnud Eesti firmadeks. Enamjaolt on ju esindused, et siin on nt see
sama Swedbank on rootsi panga mingi filiaal ... . Néiteks vOtame Baltika. Ka tuntud
brind ja eesti brdnd. Kahjumis praegu. Laksid iilbeks, iiritasid liiga kallist edu endale
voita kitte, selle asemel et olemasolevaid kliente ja olemasolevaid turu potentsiaali
kasvatada. Néiteks votame mehed kui riiete ostjad. See on tdielik dnnetus. Nad ei taha
poodi minna ja neil on see shoppingu vastane ensiiim. Ma réddkisin nende inimestega.
Utlesin neile, et saage aru, et te teete minusuguse elu lihtsamaks. Selleks tuleb
investeerida. Mingi trikiga tehke nii, et ma tulen korra teie juurde. Uhe korra. Vdtke minu
moodud, kandke see arvutiprogrammi sisse noh. Andmebaas, minu profiil. Mis mu
lemmik see on, mis mu lemmik too on. Ja siis mdelge minu peale. Tehke nii, et ma tulen
ja teil on kohe. Panen selga ja minul koik istub. Ei ole vaja seal kéia ringi seal ja siigada
kukalt. Ja see oleks mul nagu internetist Check Box'i ja see- see- ja selleks paevaks.
Tehke seda ja Copy-Paste’ige igasse riiki. Ja mehed on onnelikud. Ja koik on nagu hea.
Aga lisaks peab olema muidugi kvaliteet, valikuvdimalus erinevatele maitsetele, ndonda,
nonda. Aa noh, mis neil hakkas pihta. Seal on moned naised, kes arvab, et neile meeldib
olla fotograaf, et teha ilusaid kunstipilte meestest ja siis me ndeme neid. Noh, ostavad
natuke disaini igati respekteeritavatelt konkurentidelt siin {ile tee .... ja kui ma vaatan
seda, see ei kutsu mind ostma. Aga strateegia, toote kommunikatsioon, kui ma oleks selle
ettevotte omanik, siis ma vaataks ...seal on turundusdirektor. Ka aastates inimene.

H: Kas ja kuidas olete ideede valik seose majanduslangusega?

NB: Piliiiame samastuda klientidega. Me piiliame neid mitte lollitada. Aga me ei iitle, et
see on viga teistmoodi. Me ei karda nagu noh, ma ei oskagi delda. Me ei ole nagu hea
ndide, me ei ole tegelenud siin nii hulgaliselt erinevate brindide loomisega ja-ja
kommunikeerimisega, mitte nagu Ants Lusti. Nad on suured ja vdga respekteeritud
inimesed seal. Tegelevad asjadega. Aga me motlesime Credeksi uut ldhenemist, et ka
sinu maja voib sddsta, ehk siis check it out, vaata kuidas. Keda ei huvitaks. Sddstmine on
véiga. Asi ldheb isiklikuks noh. Tekib mingi tunne, vot néiteks. See, mis eelmine aasta oli,
et tee oma maja korda, sddstad kuni 45%. Void edaspidi kodulehelt vaadata, histi inetu
reklaam. Sonum on selline nagu 15 aastat tagasi kui me esimesi reklaame tegime, siis
tegime ka niimoodi aga no keegi jélle tegi niimoodi. Vaatad sellist ja seal on uudis, ei ole
uudist, sest tee oma maja korda ja séésta. Noh, kes ei tea seda, et kui maja on korras siis
ta sddstab, see ei ole mingi uudis. Iseenesest aga ok. Aga see on jiidlegi brindi asi,
Credex’i briand kui selline, tal on selline tagatud edu see brind, nagu histi, miits maha,
head materjalid, meie ei teinud. Aga, mis see sisu nagu tootega nagu on, kuidas seda nagu
kommunikeerida, see on nagu sihuke peenikene asi.

H: Mis on teie nimi?

NB: Mu nimi on Nevil Blumberg

H: Mhmh, ja mis on teie ettevotte nimi?

NB: Ettevdtte nimi on Blumberg Oti. See on juriidiline nimi, koodi ma ei méileta peast
aga muidu on nagu mu enda perekonnanimi, sellest on tehtud nagu véike brind vdi see on
nagu. Idee on nagu selles, see jadb histi meelde, kdlab nagu histi, on multikeelne ja siis
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ta natuke meenutab sellist kombeks saanud advokaadibiiroo personaalsust, et kui seal on
mingi perekonnanimega biiroo, et siis on nagu respect, et me ei varja ennast nagu mingite
X, y, z nimedega, sest meil on midagi targemat teha. Selline see kommunikatsioon meil
ongi, me ei varja ennast, nii lihtne see ongi.

H: Kui kaua olete tootanud brindinguga seotud ametikohtadel?

NB: No teadlikult ma usun, et 10 aastat. Esimesed 5 aastat oli nagu selline dppimine ja
ebateadlik tegevus. Klient kiisib ja mina teen, aga siis umbes 10 aastat tagasi teadvustasin
endale, et see, mida me teeme, see on kompleks tegevusi. Seal on kommunikatsioon,
briandindus, reklaam, need on vahendid. Me siistematiseerisime, ostsime sisse vahendid.
Ehk me tiiesti ostsime endale teadmised juba peale selle kui firma sai tehtud. Oppisime
oma tddajast. Valisime, mis on meie klientidele kdige tdhtsam, meile endale, millest meil
puudu jadb. Nii Eestist kui véljastpoolt Eestist. Tegelikult on see koosus piris huvitav,
see koik, mis me ostsime. Sihuksed lood on.

H: Aitéh!

Ekspertintervjuu Brillianti tegevjuhi Paavo Pilvega

H: Mis on teie ametinimetus?

PP: Amet on Briliant Communications tegevjuht

H: Aga mis on teie peamised tookohustused sellega seoses?

PP: Peamised tookohustused on agentuuri igapdevatod juhtimine ja strateegiliste
lahenduste pakkumine klientidele turunduskommunikatsiooni valdkonnas.

H: Milliste brindidega olete koostoodteinud. Nimetage moni?

PP: Bréndidest tina agentuur teenindab Unileveri bridnde, niiteks Lipton, Alexela. Siis
Peugeot, Maxima, Leaf brindid, seal Jenkki, Tupla, Mynthon. Credit24, siis Eesti Toit,
EAS, Eesti Post, Eesti Politsei. Siis (mdtleb) paris pikk periood oli Nordea Pank. Ja no
neid kliente, POFF, EPS. Jah, neid kliente on libi ajaloo olnud piris palju.

H: Aga kust te hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

PP: Briandikommunikatsiooni koha pealt on meil endal péris suur raamatukogu. Tellime
iga-aastaselt koikvoimalikke {itleme erialast kirjandust. Osaleme konverentsidel,
pohiliselt vilisriikides ja 1dbi praktilise t60 klientidega. Noh, loomulikult ka meie
rahvusvahelise vorgustiku kaudu liikuvad metoodikad ja case study’d. Ja suhtlemine
vélispartneritega, et see annab ka péris palju juurde.

H: Mis te umbes arvate, kui tihti te puutute brindikommunikatsiooniga kokku ja
kui tihti te tegelikult ise selle kohta informatsiooni otsite?

PP: Ainult vajadusel, ldhtuvalt konkreetsetest projektidest. Tegelikult vdiks igapdev
sellega tegeleda, otsida teoreetilisi teadmisi aga reeglina ikkagi peab olema praktiline
véljund. Kui seda ei ole siis see jadbki ainult teoreetiliseks.

H: Aga kuidas te enda jaoks defineerite turunduskommunikatsiooni?

PP: Turunduskommunikatsioon tihendab meie jaoks ikkagi sellist pikaajalist, noh,
strateegilist raamistiku. Ténases, litleme konkurentsitingimustes on klientidel jirjest
tdhtsam viga tipselt positsioneerida ennast. Et millisel turul nad tdpselt tegutsevad?
Millised on nende tooted? Millised on nende toote eelised vorreldes konkurentidega? Mis
on nende sihtrithm? Mis on nende sihtriihma véirtushinnangud, ootused? Ja tegelikult
tdna kogu sellise {itleme sisulise ja analiiiitilise turundust66 tihtsus on oluliselt kasvanud.
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Kui see on vdimalikult tépselt paigas, siis alles hakkavad kodik voimalikud toorlahendused
ja creative t606 klientidega.

H: Aga kuidas te moétestate enda jaoks brindingu moiste lahti?

PP: Branding on siis 1dhtuvalt titleme sellisest klassikalisest turundusraamistikust, {itleme
ee...lisavadrtus, mis voimaldab kiisida oluliselt kdrgemat hinda kui see on {itleme teatud
brindi iitleme olemus. Pluss luua suuremat lojaalsust ja kindlasti ka iitleme eristuvust
vorreldes konkurentidest. Brianding loob kogu sellise emotsionaalse positiivse ja
pikaajalise vairtusahela.

H: Millised on need tunnused voi mirksonad, millega iseloomustaksite praegust
majandussurutist?

PP: Utleme (paus), et kdikidel turgudel on langus. Nagu siin poliitik Heikki Nestor iitles,
et kui vihma sajab, siis kdik saavad mérjaks. Ma arvan, mis on oluline, on see, et kui oli
teada, et siis tdendoliselt lollusi oli oluliselt lihtsam ja kergem teha. Niitid on tegelikult
oluliselt tdhtsam kogu see iitleme turunduskommunikatsiooni pool. Et kui noh, platvorm
on tugev, siis tegelikult elatakse halvad ajad nagu kiiremini iile. Niitid kui platvorm
logiseb, siis tegelikult tina kukub see maja tegelikult oluliselt kiiremini koost lahti. See
tadhendab seda, et on vdimalik uuesti kdik ettevottega seotud kommunikatsiooni ja
reklaami tegemisega seotud tegevused nagu iile vaadata ja uuesti chitada ténasele
turukeskkonnast sobiv platvorm voi raamistik. Ja noh, pdhimdtselt paljud bréndid, kes on
oma asju korrektselt teinud, tdna kindlasti vdidavad turu. Tédhendab seda, et vdib-olla
maht isegi ei kasva aga nende turuosa kasvab ja kui iitleme maht hiljem suureneb, siis
tdhendab, et ka ldhtuvalt sellest turu mahust nende labimuiik oluliselt kiiremini kasvab. Et
jah, kui isegi labimiiiiki ndha ei ole, et siis pikaajaliselt on tidna {itleme voimalik kodige
paremini turg {imber mangida.

H: Aga, mis te arvate, millistel aladel tegutsevatel etteviotetel voiks praeguse
majandussurutise tingimustes koige raskem oma brindikommunikatsiooni teha?
Voi, kelle brindikommunikatsiooni voiks see kdige enam mojutada?

PP: Ma arvan, et seal ei olegi lihtegi sellist. Et noh (paus) ma arvan, et likskoik, millist
brindingut void teha piiparile aga seda turgu ei eksisteeri enam. Et selles mottes, et
iikskoik kui palju sa pingutad, miiiigitulemust ei tule. Aga iildiselt ma arvan, et koik
sektorid on ikkagi konkurentsivoimelised. Pigem ikkagi ei ole kiisimus selles, et kellele ei
ole vdoimalik teha. Tegelik kiisimus on selles, et kdikidel on vdimalik teha ja just palju
nagu rohkem teha.

H: Aga keda kdige enam voiks mojutada?

PP: Kellel oleks kdige rohkem vdita voi noh..??

H: Kellel oleks kas kdige rohkem vdita voi kaotada?

PP: Ma arvan. Tdendoliselt siin on kovasti radgitud iitleme eksportteenustest, toendoliselt
on tootmisettevotted, millel on nagu péris hea vdimalus vaadata iile kdoik oma iitleme
tooteseeriad ja vdOimaluse korral luua unikaalseid brinde, millega siis litkuda
vilisturgudele. Et see on kindlasti suurim véljakutse, et lokaalsetest ettevotetest muutuda
pigem ikkagi rohkem regioonikeskseteks ettevoteteks. Mitte nii védga siin kohalikule
turule keskenduda, jirjest rohkem vaadata regiooni tervikuna. Et see vdiks olla selline
iildine eesmérk, kuhu poole vdiks tervikuna litkuda. Noh, ja loomulikult ega on ka palju
selliseid sektoreid, mis on suunatud ainult kohalikule turule. Seal on kdige tidhtsam téna
iitleme perspektiivsus ja iitleme Oige positsioneering ja ldhtuvalt sellest siis diged
tegevused, et mitte raisata ressursse iitleme valedele turundusmeetoditele.
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H: Aga millised enim mdjutatud sektorid vdiksid olla Eesti turul? Nimetage moni.

PP: Jaekaubandus. Mis on meil ekspordihdnguline. Kui meil hinnatase on oluliselt
soodsam kui mujal ehk siis me saaks ka siit ldhilimbrusest, nditeks Peterburist ja
Skandinaaviast siia rohkem meelitada ostjaid kui meie enda siseturul on véhe tarbijaid.
Noh, voétta ainuiiksi Peterburi, kus on 12 miljonit potentsiaalset tarbijat, et miks mitte
kujundada Eestist iitleme shoppingcenter, koik eelised selleks on olemas. Aga
finantssektor on suuresti suunatud kohalikule sihtrithmale. Noh ma arvan, et paljudel
tarbekaupade miitijale on tdna tdsine viljakutse. Kas voi ehitussektor nditeks, ma ei tea,
sisemOOblimiitiki, et chitatakse vdhem, tehakse vdhem mooblit. Koik on olukorrast
mdjutatud.

H: Aga mis te arvate, kuidas voiks majandussurutis brindingule positiivselt
mojuda?

PP: Niiteks ee Amserv tuli positiivse kampaaniaga vélja, et kui ostate uue auto meilt ja
teid koondatakse kahe aasta jooksul, et siis ostetakse, noh auto tagasi. iseenesest on see
hea néide, kuidas surutist dra kasutada oma teenuste miiiigiks. Ma arvan, et briandid peaks
tdnavu votma ka rohkem sellist sotsiaalset vastutust ja néditama 14bi teatud tegevuste, et
noh, et nad hoolivad ja tooma turule sellised tooted — teenused, mis vastavad iitleme
rohkem ténase turu olukorraga. Et ehk kui see aeg on mdddas, koik méletavad, et nemad
tulid vastu, tegid sellist ja sellist asja, mis pikas perspektiivis kindlasti mdjub histi. Ja
loomulikult suurem t66 oma klientidega. Rohkem suhelda ja ka oluliselt tdsta
kliendilojaalsust, sest tdnapédeval litkmed vahetavad teenusepakkujat hésti kergelt.
Vaatavad, kes parema hinna pakub, unustavad kvaliteedi aga see voib pikas perspektiivis
jélle valusasti kdtte maksta. Et ja noh, suhtlus klientidega ja positiivne turu iillatamine ja
kindlasti suurem rohk oma toodetele — teenustele, et pakkuda klientidele, kas paremat
hinda, kiiremat tdhtaega, uudseid lahendusi - mis iganes.

H: Mis te arvata, et kuivord mojutavad organisatsiooni kommunikatsiooni
organisatsiooni ressursid? Mitte ainult rahalised aga ka kdik muud, mis neil on.

PP: Noh, vdga véga palju. Selles mdttes, et Eestis on iildse viga vidhe kohalikke brénde,
tugevaid. Et suur osa on ikkagi ju Ladne kapitalil tegutsevad brandid. Mis tdhendab seda,
et reeglina brindi arendus toimub véljaspool Eestit ja Eestis, siis lihtsalt viikase ellu
nende brindide igapdevast turundustegevust. Ja noh kui sealt ka niiiid eelarved kokku
tommatakse, siis pohimdtselt sellega nad vdivad ohustada enda positsiooni turul. Téna
peaks oluliselt rohkem looma lokaalseid brénde ja ekspordivoimelisi brinde. Positiivsed
ndited on vdib-olla Tallink siin, mis on ka tegelikult regioonis siin ikkagi suhteliselt
tugev kaubamirk ja tina ta voib oluliselt kiiremini tdusta ja saavutada just tdnu sellele
kriisile veel tugevama positsiooni. Aga Monton on ju ka rahvusvaheline brind ja ma
arvan, et Montonil tidna on suurepidrased voimalused. Aga lisaks nendele kahele
ettevottele on kindlasti ka kogu aeg inimkapitali voimalused paremad oma strateegia
elluviimiseks.

H: Aga mis te arvate, kuivord sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad
brindikommunikatsiooni muuta? Sisekeskkonna all motlen ettevotte sisest.

PP: Ma arvan, et ei tuleks tegeleda ainult kulude kokkuhoiuga, millega koik tegelevad.
See on nii vdi naa igapdevane tegevus, et noh pole nagu midagi erilist. Uks osa
igapdevasest drist. Rohkem tuleks aega piihendada just uute, innovaatiliste ideede
genereerimiseks, et voiks ldbi kriisi oluliselt suurema korrastatavuse. Mis tdhendab seda,
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et head ideed koik tulevad raske ajal ja tuleb aina rohkem tegeleda uute ideede
genereerimisega, ja noh, 10puks nad tuleb ellu viia.

H: Mis te arvate, kui tugevalt mojutab viliskeskkond brandikommunikatsiooni? Nii
konkurendid kui ka iildine majandustegevus.

PP: No eks keegi ju 10puks panebki paika, et selles mottes, et mida konkurendid teevad,
tuleb igapdevaselt tipselt jdlgida, et mis tdendoliselt motiveerib iga ettevitet rohkem
pingutama ja kindlasti ka tarbija ootused, et pidevalt ajas muutuvad seoses turu {iildiste
ootusega, tuleb kaasas kiia. Ja no loomulikult ka turu iildine ostujoud ja turu iildine
meelestatus. Kindlasti mdjutab kdik noh absoluutselt igat sektorit. Mida positiivsem on
iildine, et trend turul, seda lihtsam on kdigil oma teenust miiiija.

H: Aga, milliseid brinde te iildiselt tugevaks peate? Nii Eestis kui vélismaal. Mdonda
te juba nimetasite aga.

PP: Tinases ,,Aripievas“ oli just keskluubis, et Apple, vaatamata surutisele suutis oma
kasumit ja kéivet kasvatada kuni 10%. On teatud sektorid, mida absoluutselt ei mdjuta. Ja
noh, tdendoliselt ikkagi selle edu taga on head innovaatilised tooted, pluss ka tugev
brind. Séltumata, mis olukord turul on, nad ei pea oma hinda langetama, kuna brind on
nii tugev, et sa selle raha ikka leiad, et osta kas i-phone vdi mdoni muu Mac’i toode.

H: Milliseid brindikommunikatsiooni muutusi olete te viimasel ajal marganud?

PP:  Vihenevad investeeringuid massimeedia kanalitesse ja  suurendatakse
segmendipohist turundustegevust. Mis tdhendab seda, et pole modtet suunata ressursse
laiadele massidele vaid pigem histi segmendipohiselt. Léhtudes siis segmendi ootustest
ja vajadustest. Otseturunduskanalite osakaal ja tdhtsus touseb ja kindlasti digitaalsete
kanalite osakaal ja tdhtsus.

H: Aga kuivord hindate nende muutuste seost majandussurutisega?

PP: Lahendused muutuvad jdrjest efektiivsemaks ja need on koik suhteliselt
pragmaatilised otsused. Ja kindlasti tdhtis on see, et kui on niitid majandussurutis siis,
mida kiiremini Sokist iile saadakse, mida kiiremini joutakse pohja, mida kiiremini
nihakse seda litleme negatiivset poolt, seda parem pikas perspektiivis, sest siis saadakse
kiiremini iitleme lahendusteni. Kui see pohi on kies, siis kuhugi alla pole minna, siis
hakatakse konkreetseid lahendusi otsima. Et tegelikult tdhtis on liikuda kiiresti teise
etappi, et mis on need uued lahendused, millega me peaks tegelema ja leidma uut
energiat, et edasi litkuda. Et kui lihtsalt kohapeal istuda ja mdelda, et kdik on halvasti ja
koik on lébi, siis see ei vii absoluutselt mitte kuhugi.

H: Aga, mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal edukad olla?

PP: Noh kindlasti jackaubanduskettidel on praegu hea vdimalus suurendada turuosa. Ja
pakkudes paremat hinda, paremat teenindust, paremat hinda, vérskemaid tooteid.
Telekommunikatsiooni sektor, kus on kindlasti hésti suur voimalus turuosa suurendada.
Reisimine. Ja titleme koik fast moving consumer carts. Kdikide nende titleme jah, toodete
osakaal, see on naguniigi busy. Koik igapdevased vajadused: piim, leib, vesi, 0lu,
puhastusvahendid, kdige, mis on igapdevaseks eluks absoluutselt vajalik. Et nendel on
viga hea vOimalus suurendada oma tuntust ja kindlasti juurde saada turuosa. Et eks
kallimate, iitleme toodete ja teenuste miilik on raskes olukorras. On néha, et autoturg on
kovasti kukkunud ja ka jdllegi kinnisavaraturg on kovasti kukkunud, et see ei tdhenda
seda, et ei oleks voimalik iildse midagi teha aga kokkuvottes.

H: Kuidas te ise juhiksite sellist viiga iitleme kehvas seisus brindi majandussurutise
ajal? Just sellist brandi, millele see majandussurutis suure viljakutse osutab.
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PP: Tipsustaks valdkonda aga (paus), siis peaks olema ikkagi konkreetne niide.
Uldistada on viga keeruline, et eks paremad lahendused ikkagi siinnivad lihtuvalt
konkreetsest situatsioonist. Uldistust on vdimatu teha. Kindlasti kui analiiiisida seda
konkreetset turu, vajadusi, kliente on voimalus ikkagi leida sobivaid lahendusi.

H: Aga kuidas teie meelest erineb brindikommunikatsiooni hetkesituatsioon
maailmas ja Eestis?

PP: Ma arvan, et tdnases olukorras saadakse palju paremini aru strateegilise planeerimise
osatdhtsusest. Et kui plaan on hésti koostatud, on aluseks turundustegevuste
elluviimiseks. Samuti see, et hiipatakse teise etappi ja moeldakse, et mida peaks tegema,
vaid tehtud on. Positiivne on see, et vaartustatakse analiiiitilist motlemist aina rohkem. Ja
loomulikult head ideed muutuvad jirjest rohkem iitleme olulisemaks, et noh kui
meediamaht on kahanenud ja meedia eelarve on naguniigi suhteliselt piiratud, siis
kokkuvottes kampaania kas soltub kui on histi sihitud ja kui hea loovlahendus on
genereeritud. Mis tegelikult vdimaldab oluliselt paremat tulemust saada ja sisuline
kvaliteet muutub jarjest tdhtsamaks, mis osas me jirjest ldheneme viga kiiresti {itleme
naaberturgudele.

H: Aga milliseid muutusi te prognoosiksite tulevikus brindikommunikatsioonis nii
maailmas kui Eestis?

PP: Planeeritakse iitleme liihiajaliselt teatud etappe ja kui {itleme bréndi pdhiolemus on
paika pandud, siis tegelikult ei koostata enam igapédevaste turundustegevuste tegemiseks
iga-aastast plaani, vaid pigem minnakse iile iga kravtililisteks tegevusteks. Mis tdhendab
seda, et tegevused muutuvad jérjest kiiremini kohanema. Vaatad, mida konkurendid
teevad, vaatad, kuidas turg kditub. P6Ghimdtselt kogu taktikaline turundustegevuse tsiikkel
muutub oluliselt kiiremaks. Mis ongi mones mdttes nagu vastuolu, et sul peab olema
brind vdimalikult pikaajaliselt paika pandud, fikseeritud aga samas pead sa olema
paindlik, et igapédevaselt hésti kiirelt ja korrektselt tegutseda ja digeid otsuseid langetada.
H: Aga, mida te soovitaksite teha organisatsioonidel, et brind raskes olukorras
vastu peaks?

PP: Rohkem investeerida trundustegevustesse ja vaadata iile {itleme, hinnata
hetkesituatsiooni voimalikult adekvaatselt. Vaadata, mis on halvasti tehtud, mis on hésti
tehtud, mida annaks teistmoodi teha ja kindlasti on tdna olukord ka uute
turunduspartnerite valikuks. Seal on nii plusse kui miinuseid, et on niiiid ka iiks voimalus
jatkata olemasolevatega aga tédna on ka see aeg, kus votta alternatiivseid pakkumisi ja
nidgemusi ja selle pohjal langetada paremaid otsuseid. Kuidas edasi liikuda ja milliseid
otsuseid teha?

H: Aga, mis te arvate, kuidas on muutunud reklaamkanalite valik majandussurutise
tingimustes?

PP: Tdendoliselt kdikide kanalite maht on vdhenenud ja iitleme eelarveid koostatakse ja
turundusplaani koostatakse ju oluliselt tipsemalt kui varem. Enam ei kulutata mdttetult
vaid meediaplaani osatdhtsus on selles osas oluliselt kasvanud. Siin samas, igalt poolt
tuleb vélja et see eelplaneerimise tdhtsus ja eelanaliiiisi tdhtsus, et kui see on korrektselt
tehtud, et siis pohimotselt, see ongi nagu voti turundustegevuste elluviimisele.

H: Milliseid lahendusi?

PP: Soltub jélle valdkonnast ja sektorist, et kui ta on ikkagi telekommunikatsiooni sektor,
siis kasutaks ikkagi kdoikvoimalikke kanaleid. Kui tegemist on nditeks mone
Oigusbiirooga, peaks olema kasutusel ainult need kanalid, mis siis tdstavad iitleme selle
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ettevotte professionaalset kuvandit ihest kiiljest ja teisest kiiljest kanalid, mis tekitavad
suurema kliendilojaalsuse.

H: Aga kui hinnatundlikud ollakse?

PP: Viga hinnatundlikud. Koik eelarveread loetakse vdga pohjalikult iile. Iga
investeering tdna peab olema pdhjendatud ja kommenteeritud.

H: Kas kinnitaksite eeldust, et briandikommunikatsioon réhutakse peamiselt hinnale
ja vihem bréndile kui siimbolilisele viirtusele ja identiteedile?

PP: itleme, et jah, et tidnapdeval on enamikele klientidele olulised
miiigiedenduskampaaniad. Koik turundustegevused, mis saab suunata miiiigile. Ideaalne
loomulikult on, et ka raskel ajal ei minda modda briandi pohilubadustest. Et likskdik, mida
tehakse, need oleks ikka ldhtuvalt brindi olemuses. Ukskdik kas see on
brindiedenduskampaania, on see miiligiedendus kampaaniad, on see lritus on see
lahendused digitaalsetes kanalites. Kdike on voimalik teha aga samal ajal me peame viga
tapselt 1dhtuma briandi olemusest ja védrtustest. Ténasel pdeval on viga lihtne libiseda ja
vastu votta otsuseid, mis pikas perspektiivis ei too suurt kasu.

H: Kas olete ka ise kuidagi muutnud oma ideede valikut soltuvalt
majandussurutisest?

PP: Ei, otseselt seda ei saa nagu tuua. Selles mottes, et see kui on niiiid majandussurutis,
et see tdhendab niilid nditeks, et me vihem motleme. Ja me, jah lahendused on ikkagi
lahtuvalt turu, ldhtudes sellest valdkonnast, turust, nende ootustest. Jiatkub igapdevane
tegevus, et voib olla katsetan rohkem uusi turundusstrateegiaid ja meetodikaid.

H: Mis on teie nimi?

PP: Paavo Pilv

H: Ja ettevote?

PP: Brilliant Marketing Communications

H: Ja to6tamise aeg brindinguga seotud ametikohtadel?

PP: Kogu turundussektoris circa 13 aastat aga noh iitleme aktiivsemalt
turunduskommunikatsiooni strateegilise planeerimisega 6 aastat.

H: Aitdh!

Ekspertintervjuu Inorek & Grey juhataja Sven Rannavaljaga

H: Esimene kiisimus oleks, mis on teie ametinimetus?

SR: Ametinimetus on juhataja.

H: Aga tookohustused?

SR: Tegelikult ma olen ettevitte omanik ja partner ka, nii et see seguneb. Tavalised
juhatuse litkme kohustused.

H: Aga milliste briindidega oled koostdod teinud? Nimetage.

SR: Inoreki me 16ime 1991. aastal, nii et selle aja jooksul on pea kdik Eesti suuremad
brindid meie majast ldbi kdinud. EMTst alates, Hansapangast, Viru Valgest, Paulig,
Santa Maria, Neste, siin on terve rida neid.

H: Aga kust ise hangite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

SR: Kui seda t60d iga pdev teed, siis sa paratamatult oled selle info sees. Tegelt on
internet ja konverentsid ja rahvusvahelise keti kaudu tuleb sama moodi informatsiooni.
H: Aga kui tihti te ise seda otsite?
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SR: Viimasel ajal mitte véga tihti, varem nagu tihedamalt. Eesti on viike turg, siin on
omad piirid peal, et kdike, mis maailmas ponevat tehakse, seda on hea teada, aga seda
siin kunagi ei kasuta.

H: Kuidas defineerid enda jaoks turunduskommunikatsiooni?

SR: (Motleb) See ongi turundus. Ta puudutab koike, et kui rddgiks turundusest eraldi ja
kommunikatsioonist eraldi, siis see on kunstlik. Turundus kommunikeerib koik, kes
turundusvaldkondades...alates tootest ja hinnast, koik see on kommunikatsioon,
tegelikult. Koik see mddrab dra, mis on brdnd, mis hinnaga ta on, kuidas ta seda
positsioneerib, mis ta tarbija jaoks tdhendab. Et tegelikult turunduskommunikatsioon ongi
turundus. Oma t66s ka, kui me ennast nimetasime 10 aastat tagasi
turunduskommunikatsiooni ettevotteks, siis tdna me iitleme, et oleme turundusettevote.
Jube raske on piiri ndha. Koik, mis ettevote teeb 1dbi toodete voi teenuste, see ongi ju
tegelikult kommunikatsioon. Piirid on kadunud.

H: Aga, kuidas te enda jaoks brindingu defineerite?

SR: (Modtleb) Kui kliendid tulevad meie juurde ja tahavad brindi tellida, siis kui ma
mingi asja dra teen, siis nad kiisivad, et niitid on brénd tehtud ja hakkame é&ri edasi ajama.
Siis me naerame ja iitleme ,.ei, niitid te alles alustasite selle tegemist™. Siis me radgime
kliendile alati seda, et brdnd siinnib olenemata sellest, kas te teete seda voi ei tee seda.
Mingi arusaam, ettekujutus tarbijal voi sihtrithmal tekib niikuinii. Ainuke kiisimus on,
kui teadlikult te ise suudate suunata seda. Negatiivne kuulsus, negatiivne imidz on ka
brind. See brind tekib niikuinii. Kiisimus on, palju see ettevotja vdi turundaja tahab voi
saab seda toota. Selles mottes briand on nagu kujutis voi peegelpilt, mis niikuinii on.
Tarbija teab, et kui bréndi ettevottes ei ole, brind kiib kahel jalal ringi igal pool ja kahe
kdrva vahel. Briand on igal juhul olemas, kiisimus on kui palju seda teadvustatakse, kui
palju seda arendatakse, kui palju seda ise suudetakse suunata.

H: Millised oleks need tunnused v0i omadused, mis on praegusel
majandussurutisel?

SR: Praegu tulevad ndrkused vélja, kdoik mis on. Tuleb see ndrkus vilja, et kui tegevjuht
vOi juhatuse liige ei saa turundusest aru voi ei ole turundusinimene ja siis seal on
turundusosakond kuskil seal tema all, siis ta peaks seda juhtima. Need ndrkused tulevad
koige paremini vélja, et tegelikult tehakse lithiajalisi otsuseid, aga koikidel on pikaajaline
tagajirg voi moju. Téna juhtubki see, et ettevotted oma tegevuse, kulude kdrpimisega
kirbivad dra ka need pikaajalised protsessid, mis on tegelikult seda ettevotet pikaajaliselt
mingit védrtust toonud neile. Koik ndrkused tulevad tédna vilja. Just see, kui
tegevjuhtkonna tasand ei taju seda, et mis selle bréndi vaartus on.

H: Aga, mis te arvate, millistel aladel tegutsevate ettevotete
brindikommunikatsiooni voiks majandussurutis kdige rohkem méjutada?

SR: (Motleb) Tegelikult vdga paljudel aladel seda brindikommunikatsiooni viga
teadlikult ei tehtagi. Tehakse mingeid tooteid, hinda, mingeid taktikalisi asju tehakse,
mingeid pakkumisi, promosid tehakse, et muidugi bréand on seal taga ja ta kujuneb, aga ei
ole teadlikult sellist brdndi imidzit. Votame need kdige raskemad valdkonnad nagu
kinnisvara, ehitus. Moni ettevote nagu Koger, nditeks, prooviski oma toote vdi oma
reklaamiga brindi ehitada, neid on jube véhe, tegelikult. K3ik on kas toodet surunud voi
mingit teenust, et ega need viga rasked valdkonnad, mis praegu tule all on, seal ei olegi
véga palju briande ehitatud — mdni {liksik. Aga muu tarbekaup, mis timberringi on, kanged
jatkavad tegemist ikkagi, nood brindid jitkavad oma teed, nad kiill teevad vdib-olla
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vihem, aga nad teevad endiselt neid digeid asju, nad ei hakka tdomblema. Kui nad on
norgemad, vihemteadlikumad tegutsejad, hakkavad igasuguseid liihiajalisi asju tegema,
tomblema. Brind saab kannatada, tarbija saab erinevaid signaale kogu aeg, erinevaid
vadrtusi.

H: Aga, mis te arvate, kuidas voiks majandussurutis brindingule positiivselt
mojuda?

SR: Tugevad saavad tugevamaks ja norgad... Ei, ega ta ei moju selles mottes hasti.
Juhtide kéed virisevad ja ressurssi teadlikuks brindinguks antakse vihem. Aga no mitte
ainult brandingus vaid kogu dritegevuses, nutikamad jddvad ellu, saavad tugevamateks,
ega siin kehtib tépselt see sama. Eesti voib kiidelda igasuguste muude edulugudega, aga
brindidega siin kiidelda ei ole tegelikult. Turg on véike, ressurss on viike ja koiki asju
peab selle vidikse ressursi eest tegema: miiliki toetama, promo tegema, liihiajalisi
eesmdrke ja siis vdga histi ldheb, kui midagi ka pikaajalist tehakse, kui brdndi peale
suudetakse mdelda. Suurtel turgudel on see asi tunduvalt parem. Sellepdrast Eestis on
katus peal ja turu suurus médrab &ra, kui suuri asju siin tehakse, kui palju ressurssi on, nii
raha kui ka inimeste ja motlejate poolest.

H: Aga, mis te arvate, kui palju siis méjutab brindikommunikatsiooni just see
ettevotte ressurss?

SR: Ikka mdjutab, péris palju mdjutab. Aga vdib-olla olulisem kui raha hulk on see, kui
palju tegevjuhtkond tajub selle téhtsust. Ettevottel vodivad olla vdga nutikad
turundusinimesed, aga kui tegevjuht laksu ei jaga, siis ei jaga. Turundusinimesed
teevadki selliseid lihtsaid asju, nad ei suudagi miiiia midagi pikaajalisemat ja
keerulisemat. Seda on hea vaadata, kui sa ettevotte juhiga istud laua taga voi
presentatsiooni laua taga ja hakkab briandist ja brindi véértustest ja pikaajalisest asjast
rddkima, kas silm jddb sdrama voi hakkab ringi ekslema voi 1dheb tuhmiks ja hakatakse
muid kiisimusi esitama.

H: Millised sisekeskkonnast tulenevad muutused majandussurutise ajal vdivad
brindikommunikatsiooni muuta?

SR: Mis see sisekeskkond on?

H: No, ettevdtte, organisatsiooni sisene inimeste grupp. Kuivord nemad on
majandussurutisest puudutatud, v4ib seda brandikommunikatsiooni muuta.

SR: See on see inimeste entusiasm ja sdrav silm ja see ikka mdjutab palju. Loomulikult.
Ega bréndi ikka 8-tunnise t00pdevaga naljalt ei ehita, need inimesed, kes seal team’is on,
peavad jiatma selle kdrvade vahele, et hommikul {iles tdustes ja 6htul magama minnes nad
peavad sellele motlema, nad peavad tahtma moelda sellele. Selles mottes peab see
entusiasm olema. See on nagu igasugune loomeprotsessi, mitte ainult agentuurides ei
looda, vaid ka turundusosakondades ja ettevotetes on kogu protsess hdsti oluline ja seda
loovat protsessi ei saa teha nii, et kell 9 liilitad lambi pdlema ja niiiid ma mdotlen sealt
edasi, kus mul eile pooleli jdi. Seal on ikka nii, et kui on mingi nigemus, siis moeldakse
jarjest, tehakse kasvoi 12-tunniseid to6pdevi ja kui ei ole ndgemust, siis ei tehta. Selles
mottes, et samasugune loov protsess peab ka klientide ees, ideaal variandis voi paremal
juhul, et see nagu mdjutab kdvasti. Vordluseks voib Oelda, et kui agentuurid, agentuuri-
kliendi suhte on alati hésti keeruline, selle paralleeli voib tdmmata nagu inimese ja
ettevotte vahele, kes selle ettevotte sees tootab. Kui niiteks ettevote saab mingi
ettepaneku voi kiisib mingit ettepanekut agentuurilt, saab mingi ideelahendi ja niiteks
ettevote iitleb, et koik on okei, aga kas ma saaksin 15% alla. Siis hakkab hinna
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labirddkimine. Aga kui niiiid kujutada ette, kui mingi kunstnik, kes kuskil maalib midagi
ja talle 6eldakse, et kuule, iiks 16unasodk jdta vahele, maali edasi, aga iiks kord sa siiiia ei
saa praegu, lUhe korra jitad vahele. Inimene muutub kohe kurvaks. See on sama asi, sest
kui me rddgime ka kliendiga agentuuris, et dra muretse selle parast, kui palju see maksab,
kui sa meid dnnetuks teed, kui me seda hakkame vaid raha teenimise pérast tegema, siis
sa ei saa pooltki seda, sa ei saa veeranditki seda, tegelikult, mis see potentsiaal voib olla.
Ara muretse selle pirast, et kas sa maksad liiga palju, muretse selle pirast, kas saad liiga
vihe selle eest. See on alati, kui sa hinna {itled ja hakkad inetult kauplema, siis sa ei saa
sedagi, miks sa selle hinna I6puks alla kauplesid, sest see on loominguline t66, seda ei
tohi kilos mddta. Ara muretse selle pérast, et sa palju maksad, muretse selle pérast, et sa
vihe saad. Ja see on nagu motiveerimise kiisimus. Et noh, inimestega on sama moodi, kui
sa inimese palga maha tdmbad, siis ta proovibki 8 tundi pdevas brandi teha, aga seda ei
saa teha voi turundust. Oige turundusinimene hakkab kaheksast, iiheksast Shtul to6le voi
tegema... et muidugi mdjutab otse seda.

H: Aga iitleme, kui palju seda organisatsiooni méjutab majandussurutis
viliskeskkonnas? Konkurendid ja iildine majandusolukord, et kuivord see
brandikommunikatsiooni mdjutab?

SR: Tugevalt. Selles mottes, majandussurutis paneb ettevotted olukorda, kus nad peavad
neid julgeid otsuseid tegema. Néiteks, kui turg ldheb alla, julge otsus on niiteks see, kui
palju ta investeerib reklaami vO6i kommunikatsiooni voi brdndingusse vOi uue toote
arengusse mingi X summa, mis tdna voib olla miiligis mingi ajastu ja miiilik ei tooda seda
tagasi, aga me saame kova positsiooni, millega me kahe, kolme, nelja aasta parast saame
mitmekordselt tasutud. Kui turg laheb iilesse, siis viga suurt vahet ei ole, mida ettevotted
otsustavad. Nad voivad vigu teha, suuremaid vigu ja vdiksemaid vigu, niikuinii turg laheb
iilesse, keegi nagu oluliselt ei kaota. Aga kui turg ldheb alla, siis otsuse tdhtsus kasvab.
Selles mottes on turundus see valdkond, kus neid digeid otsuseid kas tehakse vai ei tehta.
Ja need, kes teevad...see on nagu aktsiate ostmine borsil, et kui koik 14heb alla, siis koik
targad titlevad, et ostke, aga jube vidhe on ostjaid, et see on selline julge otsuse koht. Ja
siis tegelikult tuleb vilja see, kui pikaajaliselt iiks ettevote voi ettevotte juht suudab
modelda ja muidugi, kui sligavad ettevotte taskud on, omanikel. Kui raskel ajal paned iihe
krooni reklaami, siis selle efekt on mitmeid kordi suurem, kui heal ajal, siis kui koik
teevad. See on selge.

H: Aga, milliseid brinde te ise tugevaks peate nii Eestis kui ka maailmas?

SR: Maailmas on palju hdid brande. Tugevaid bridnde. Eestis on see viikse turu ja
inimeste vahetamise mure, et kui turundusteam voi turundusjuht vahetub, siis esimene asi
on tavaliselt, et naljaga pooleks minnakse uut logo tegema, aga tdsiselt minnakse
agentuuri vahetama ja uut kommunikatsiooni tegema ja tegelikult seda brindi sisu
muutma, tegelikult see on hésti tavaline. Edukad ja head ndited ongi ettevotted, kes ongi
suutnud seda viltida. Nad on kiill uusi turundusinimesi aja jooksul vahetanud, nii nagu
see on normaalne, aga nad on suutnud siilitada bréndi identiteedi, nad ei ole lasknud neid
kalliskivide kallale muutma minna. Jéarelikult seal tegevjuhid jagavad laksu ja oskavad
vadrtusi kaitsta. Kunagi, kas see oli 50ndatel voi 60ndatel, kus legend liigub. See on hea
ndite sellest. Et kui Marlboro suits alguses Ameerikas oli suunatud naistele, tildse selline
lahja ja siis tuli {iks praeguseni tegutsev nimekas agentuur ja hakkasid seda Marlboro
suitsu tegema. Siis nad positsioneerisid selle limber, maskuliinseks, kangeks, selliseks
kauboi suitsuks. Nad tegid mone aasta jooksul iimberpositsioneerimise viga edukalt dra.
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Said véga tugeva turuosa ja siis kui nad mingi aeg olid koos todtanud, siis kdik oli digetes
roobastes, brand oli leidnud endale dige positsiooni turul, siis vahetus juht Marlboros,
tegevjuht. Esimene asi, mis ta lahti vottis, olid kuluaruanded, ettevotte kulustruktuuri ja
vaatas, et mis kuradi pédrast me peame sellele agentuurile maksma iga aasta sellist
summat, et nad tegid viis aastat tagasi selle t60 dra ja meil ei ole neid enam vaja. Ja laks
kohtuma selle agentuuriga. Agentuurijuht istus teiselpool lauda ja uus Marlboro tegevjuht
kiisis, et mis kuradi pérast nad peavad maksma iga aasta neile nii suure summa. Agentuur
selle peale iitles, et vaata, kui tuleb uus tegevjuht nagu sina ja tahab kdige dra muuta ja
meie istume siin teisel pool lauda ja ei lase seda muuta, meie hoolitseme selle eest, et see
brind oleks jarjepidev. See on tipselt sama ettevotte sees, kui tuleb uus juht ja 166b platsi
puhtaks, siis koik see brandi vddrtus visatakse ka ju priigikasti.

H: Aga on Eestis ka nimetada moni selline?

SR: Jérjepidevaid brinde? Ma arvan, et kdik need kategooriad on natuke erinevad. Ma
arvan, et viina brdndid on védga head. Niiteks Saaremaad on vdga histi tehtud, aegade
jooksul. Jarjepidevalt suudetakse logo arendada ja ei ole selliseid kdrvalepdikeid. Viru
Valge on hea niide sellest, kuidas on timber positsioneeritud sellisest vanast kulunud
tootemargist on tehtud selline tdnapdeva Eesti viin. Need on néditeks head ndited. Limpa
limonaad, néiteks, kus on julgelt positsioneeritud ja jillegi jarjepidevalt ehitatakse seda.
Neid niiteid on, aga et neid paremini hinnata, tuleb seda kodgipoolt ka teada, kuidas
majanduslikus mottes on dra tasunud, see positsioneerimine. Ikkagi histi tihti on see, et
viis-kuus aastat tehakse midagi ja siis tehakse kannapdore. Tehakse uus team voi uus
agentuur. Potentsiaalsed brandid on tuuletdmmises kogu aeg, et tuleb moni uus inimene
ja teeb jarsku uue.

H: Aga, milliseid brindikommunikatsiooni muutusi olete viimasel ajal mirganud?
SR: Ei no, tehnoloogia areneb ja see loob oma vodimalused ja tingimused. Kogu see
veebimaailm ja blogid ja kogu mittetraditsiooniline kommunikatsioon. See on kindlasti
kasvanud, aga Eesti eripéra on jélle selles, et need segmendid on nii véiksed, mida selle
veebi kaudu kitte saada, et sellist plahvatuslikku kasvu ei ole, see on selline normaalne,
10% aastas umbes, mingi veebiosa kasv. Ma arvan, et seal on natuke seda, et tuleb uus
turundusinimene ja ettevote oma arengus kukub paar aastat tagasi, hakkab otsast peale
jélle, iga inimese vahetusega. Natuke see teema on, aga kriis on hea. Kriis on viga hea,
see paneb proovile turundusteam’id, turundusinimesed. Korvalt vaadates ikka buumi ajal
hoidsid ikka kahe kdega pead kinni, kus iikskoik, mis inimene tegi ei tea mida ja koik olid
dudselt success. Onneks on see niiiid libi ja dnneks asjalikud inimesed jddvad ala peale.
Ma arvan, et seda tehakse aina paremini, aina fokusseeritumalt ja vdhem tehakse
rumalusi. Ma arvan ja ma loodan seda, aga niiiid, et midagi uut, eks interneti on see viga
uus — mitmes mottes.

H: Kuivord te arvate, et see muutus on tingitud majandussituatsiooni muutusest?
SR: See on tavaline, et kui raha on vihe, siis tuleb hakata motlema, kuidas ilma rahata
midagi teha. Tegelt need uued asjad, mis siinnivad, uued lahendused...suur raha ja suur
ressurss teeb alati nagu, voib teha laisaks. Selle kohta on vanasdna: Raha eest oskab iga
loll teha, proovi sa ilma rahata teha. Selles mottes, noh, loetakse rohkem sisu ldbi. Suure
ressursi ja buumiga kdik voidavad, ei mdddeta seda tegevust eriti histi, ei moddeta seda
raha tasuvust ja siis jadb see pinnapealseks. Me tunneme oma t60s seda kogu aeg, et on
teada, et selle sisu ja strateegiat tahavad ainult meedia. Niilid kui on halvad ajad, siis
keegi ei taha meediat, kdik tavad seda sisu kuulda. See kiib servast serva.
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H: Aga, millised brindid teie meelest praegu edukad olla?

SR: Need, kes on hésti fokusseeritud, hésti selgelt teadvustanud sihtrithma, kellele nad on
loodud, kellele nad mingit lisavdartust pakuvad. Mitte kdike kdigile vaid ikkagi midagi
konkreetset mingile konkreetsele sihtriihmale. Need, kes on julgenud ennast tépselt
positsioneerida, neil ldheb endiselt hésti. Need, kes on teinud kdike kdigile, piitidnud igat
varblast voi liblikat piitida, et siis neil laheb raskeks.

H: Aga, kuidas te ise juhiksite brindi praeguses situatsioonis?

SR: Kindla kiega.

H: Aga just sellist brindi, mis to6taks mdnel vidhem edukal alal.

SR: Nii, kogemus iitleb seda, et peaaegu iga brandi puhul, kui sinna minna, eriti
korvaltvaatajana, alati on mairksona fokusseerimine, fokusseerimine, fokusseerimine.
Kunagi ei ole liiga fokusseeritud see asi olnud, et ikka see asi ldheb laiali. Kui
planeerimist alustatakse mingist konkreetsest sihtrithmast ja vajadusest, siis ta ikkagi
ldheb seal tegevuse kaigus laiali. See on koikide turundusplaneerimiste ja
kommunikatsiooniplaneerimiste iildine viga. Selle taga on just ka tegevjuht, kes ei jaga
mitte ainult turundust voi selle fokusseerimise vaartust, vaid hakkabki kiisima, et kui me
ainult naised 25-35 voOtame sihtrithmaks, et kuidas siis 45-aastane naisterahvas seda
ostma hakkab? Jube raske on talle seda scletada, et seda ostavad nii 15-aastased kui 45-
aastased. See bridndikommunikatsioon on suunatud sinna kitsamasse vanuserithma.
Sellised ndited. Et ikkagi fokusseerida. Lahendused on lihtsad, otsuse tegemine on raske.
H: Aga, vorrelge brandikommunikatsiooni Eestis ja maailmas.

SR: Eestis...pracgusel ajal on koigil krambid. Kdik tdmblevad ja vaatavad, plitiavad isegi
asju teha. Aga maailmas on inerts kindlasti suurem, selles mdttes, et kui tina midagi
muudetakse, siis see homme kohe ei kajastu, vdib-olla jargmisel poolaastal. Planeeritakse
pikemalt ette. Seal tehakse nagu rahulikumalt kdike. See on tingitud tihest kiiljest sellest,
et elu on suurem, turg on suurem ja koik see votab rohkem aega seda laeva poorata. Laev
on ise suurem. Eesti on nagu viike julla v4i véike paat, mis seal hulbib, nii kui tuuleiil
tuleb, siis ninad on kohe kdigis suunas. Utleme, et suurte turgude planeerimist tehakse
ikka tunduvalt pikemaajalisemalt ja sellest tuleneb ka rahulikkus. Teine asi, mis on, histi
tillipiline, tlitleme Skandinaavia turgu peetakse vdga kdvaks turuks, seal mdeldakse
strateegiliselt ja aetakse vddrtusi taga ja nii edasi. Praegu kohe selline kontrast on see, et
Eestis noorele majandusele kohane, tahetakse kohe ja kdike teha ja selle all kannatab
kvaliteet ja koik. Ei suudeta planeerida asjadesse sisse, et agentuurile mingi aeg
motlemisaega anda, tootmisele mingi aeg ja turundusele endale, et proovitakse kdike iihe
pdevaga teha ja sellest siis ka pinnapealsus, tdmblemine. See on peamine erinevus, et
seda planeeritakse rahulikumalt, rohkem piihendatakse aega planeerimisele, et Eestis
ikkagi ei plihendata. Eestis tehakse pdlve otsas otsused dra. Seal on ka inimressursse
rohkem, seal turunduses on rohkem inimesi feam’is. Moni neist ikka motleb bréndile ja
briandivéartustele ja kiisib, et kas see asi, mis me siin teeme, kas see ikkagi toetab brandi
janii edasi. See on see vahe.

H: Aga, milliseid muutusi te tulevikus prognoosite brindikommunikatsioonis?
Sama moodi maailmas ja Eestis.

SR: Ega neid briande Eestis juurde ei tule, neid pigem jdéb vdhemaks kogu aeg. Koik
need Uhispangad ja Hansapangad on kdik kadunud, tegelikult selliseid teenindusbriinde,
need aina rohkem sulavad sellesse maailma suurte brindide sisse ja siis need otsused
tehakse viljaspool. See tendents on kogu aeg, et Eesti turul me ridgime, et Eestist
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lahevad otsused vilja, soomlased rddgivad, et Soomest ldhevad otsused vélja, rootslased
rddgivad, et Skandinaaviast ldhevad otsused vélja kuskile Euroopasse. Ilmselt Euroopa
rddgib mones kontekstis, et Ameerikasse ldhevad. Et see konsolideerumine selles mottes
on see mirksona. Ettevotted ikkagi tihinevad, tekivad standardid rohkem, iile piiride,
kuna Euro Liit ja kogu véliskaubandus on suht vaba ja ilma piirideta. Ja sellest tulenevalt
jaavad moned valdkonnad, nagu niiteks oOllevaldkond on hidsti kohalik ja kohalike
teenuste valdkond vdib-olla jidb, kus brindid nagu jddvad kohalikuks. Muus osas nad
koik aga ldhevad rahvusvaheliseks. Me vOime ka ldhiturgudelt radkida, kui brind on
Eesti, Léati, Leedu turgudes, on rahvusvaheline brind. Histi tihti minnakse selle
rahvusvahelise brindi, voi Baltikumi brandi otsuseid néiteks Riias tegema, enam ei olegi
Eesti brand. Ongi Baltikumi brénd, Riias tehakse otsuseid. Ja Eestil ei ole brindi. Eesti
traagika on selles, et need otsused ldhevad kogu aeg iile. Noh, kasvdi see edulugu Skype.
Koik see brindindus ja turundus on tehtud mujal. Eesti poisid kribisid vaid seda
programmi ja siis oligi koik. Aga see, kuidas ta dra pakiti, kuidas nimi pandi, kuidas
positsioneeriti ja nii edasi, see tehti kahjuks véljast poolt.

H: Mida te ise soovitaksite organisatsioonidel teha, et raskes majandusolukorras
brind vastu peaks?

SR: (Mdtleb pikalt) Ma arvan, et kuulata turundusinimest, kindlast. Vdhemalt kuulata ta
dra 10puni ning siis moelda sellele, et mis need ettevotte tdnased védrtused ikkagi on. Et
kui palju neist tdnastest véaartustest, miks ettevote peaks 1abi 166ma, kui palju on brindiga
seotud ja kui ettevdte sellest aru saab, mis brandid on talle tdhtsad ja mis ei ole, siis neile
téahtsatele tuleb keskenduda. Tugevdada. Fokusseerimise asi. Ja julgeid otsuseid. Selles
mottes, et kui tehti valesid otsuseid, siis on voimalik see iimber otsustada, aga kui ei ole
otsust, siis see asi ongi ree peal laiali. See on hésti tiilipiline turundus.

H: Aga, kuidas te tunnetate, kuidas on muutunud reklaamkanalite valik praeguses
olukorras?

SR: (Mbtleb pikalt) Noh, {itleme siis nii, et tavameedias on mahte vihendatud ja voib-olla
siis loodetavast, otsitakse konkreetsemat sihtrithmade tabamiseks, konkreetsemaid
kanaleid ehk siis nii-Oelda alternatiivsed kanalid on siis, on nad siis internetis, on nad siis
otsepostis vOi on nad siis kuskil muus ebatraditsioonilises kommunikatsioonis. Sellist
massimeedia mahtu on kdvasti kdrbitud ja neid kanaleid kasutatakse selle vorra vihem.
H: Kuivord hinnatundlik ollakse tinapieval?

SR: Lopptarbija voi turundusprojekt?

H: Turundusprojekt.

SR: Viga hinnatundlik. Ollakse valmis isegi oma punane brind siniseks vérvida, et
odavamalt saaks. Umbes nii, et kui siniselt teeb, siis tuleb odavamalt, teeme siis seda
sinisega. Tuleb kiill seda ette.

H: Aga, kas Kkinnitaksite eeldust, et brindikommunikatsioonis kasutatakse
praegusel ajal raha peamiselt hinnale ja brindide siimbolile, kuid mitte viartusele.
SR: Jah, rohkem tootele ja hinnale, on kiill. Julgemad jitkavad brindi ka, aga aremad
ikkagi, no, iildine tendents on see, et kdik uluvad koos iihte lugu, et odav toode, odav
hind.

H: Kas olete ise ka oma ideede valikut muutnud vastavalt praegusel ajal,
majandustingimustel?

SR: Me oleme ikkagi peo inimesed , et kui ikkagi tahetakse ,,Valgeid roose®, siis 10puks
tuleb see ,,Valgeid roose™ ka laulda. Muidu 6eldakse minge koju. Noh, nii ta on natukene.
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Aga me ise oleme sama moodi tdpselt samas olukorras, et turg on raske ja me tépselt
sama moodi ise oma tegevusega keskendume, fokusseerime palju tidpsemalt, mitte ei
proovi kdigile kdike teha ja kdigile ,,Valgeid roose* laulda, aga kui tahame ikka rokkida,
siis rokimegi tdpselt nii palju, kui meil neid kliente on, kes rokkida tahavad. Meie
tegevuse maht on sellega kohe viga tépselt tegelikult madratud. Selle hea pool on see, et
siis on selge, et kui klient tahabki seda, mida me ise tahame teha ja kdik on onnelikud.
See t00 on siis viljakas ja molemaid pooli rahuldav. Omades nditeks védga tugevat
briandichitamise kogemust, siis on vdga suur raiskamine, kui koostdd on ettevottega, kes
tahab voimalikult odavalt kleebiseid tellida. Piltlikult Geldes, siis keegi ei ole dnnelik.
Ettevote tunneb, et talle tahetakse mingit Kdo Jaani maha miilia, mingit lugu riékida ja
agentuur motleb, et miks niitid keegi osta ei taha. Naiteks sinist kleepsu ainult. Seal on
see fokusseerimine tdpselt sama olukord ja mdjutab see raskel, niiiid sama moodi. Aga
midagi ei ole teha, iile peo tuleb monikord ikka ,,Valgeid roose* laulda. Aga kui enne
seda voi parast seda rokkida saab, siis me kannatame dra.

H: Ja niiiid koige lihtsamad kiisimused. Mis on teie nimi?

SR: Sven Rannavili

H: Ja siis viimane kerge kiisimus, Kaua te olete tootanud briandinguga seotud alal?
SR: 1991 aastast. Uhe ja sama koha peal.

Ekspertintervjuu Refleksi juhataja Tarmo Ojakaarega

H: Mis on teie ametinimetus?

TO: Mina olen juhataja.

H: Aga, mis on tookohustused, mis sellega seonduvad?

TO: Erinevus suure reklaamiagentuuri juhatajast eelkdige on see, et ma tegelen ka
projekti juhtimisega, teatud maéadral. Aga muidu on ikka nagu meeskonna
komplekteerimine, meeskonna igapdevane todkorraldus, todililesannete jagamine,
igasugused igavad finantsiga seotud asjad ja ka klientide leidmine, klientidega
labirddkimised. See on pohiline.

H: Kust te ise otsite informatsiooni brindikommunikatsiooni kohta?

TO: Uldiselt on see, et iiritan ikkagi lugeda raamatuid. On toodetud piris hiid
ingliskeelseid raamatuid, mida ma olen sirvinud. Nad ei ole vaba aja lugemiseks lihtsalt,
et igavusest loed. Seal ikkagi otsid konkreetseid vastuseid. Et neid ma olen vaadanud ja
loomulikult internetist saab vdga palju informatsiooni, et leida mingeid artikleid voi pilte
ja asju. Koolist ka natuke, aga vihem.

H: Aga kui tihti te ise otsite seda informatsiooni?

TO: Et targem vilja ndha, siis ma iitleks, et iga pdev. Aga ma arvan, et reaalselt on
erinevad perioodid. Soltub just nagu t00st. See péris nagu hobi ei ole, et innuga neelaks
seda teadmist, aga iildiselt on nii, et nddalas korra kindlasti. Aga on perioode, kus iga
pdev on védga suur osa sellest, et sdltub, mis projektid kdsil on. Ma vdtan neid
brindiraamatuid pigem nagu digekeelsus sOnastikuna. Ma ei loe seda, vaid ma otsin.
Konkreetselt, kui mul on kiisimus, nditeks, noorte branding, mis on hésti keeruline teema,
mis on tehtud, mis seal to6tas ja nii edasi. Plussid, miinused.

H: Aga, kuidas te enda jaoks defineerite turunduskommunikatsiooni?
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TO: (Motleb pikalt) Ma arvan, et minu jaoks see turunduskommunikatsioon on igasugune
sonaline, pildiline ja heliline informatsioon, mis I4bi tootja 14bi erinevate kanalite
edastamise, on targem. Uks koik, mis vormis see on, kas ta on ajakirjandus voi
traditsiooniline reklaam voi moni alternatiivlahendust voi mis iganes. Isegi ma arvan, et
nimesilt rinnas on oluliseks kommunikatsiooniks. Kogu see informatsioon, histi laiali
valguv asi. Isegi tiritustel on, 1dheb sinna alla.

H: Aga, kuidas te moétestate enda jaoks lahti brindingu?

TO: Mina arvan, et kas branding v6i brand? Vi sinu jaoks on need iiks ja sama asi?

H: Ei, ole iiks ja sama, aga ma motlen bréandingut.

TO: Brénding on, ma arvan, kdik see brindiga seotud tegevuses, seal on sellised
promotsiooni eesmargil tegevused. Jaa, see koosneb jille ... eelkdige brindi
véljatodtamine, sinna juurde igasugune turunduskommunikatsioon tegelikult. Sama asi,
mis sa siis saad selle mirgiga oelda, kuidas sa tootad ja mis kanaleid pidi. Definitsiooni
on viga raske 6elda, ta on niuke vdga laiali valguv teema. Ma arvan, et ta pigem ongi
lihtsalt bréndi promomine. Kasu saamise eesmérgil.

H: Aga, kuidas te tunnetate praegust majandussurutist, mis on teie meelest need
omadused voi tunnused, mis sellega kaasnevad?

TO: Kas sa mdtled valdkonnapdhiselt? Sotsioloogiliselt?

H: Uldiselt.

TO: Tunnetan seda kdvasti. Ma pigem pean seda olukorda positiivseks, kuna vahepeal
tekkis, védhemalt Eestis iihiskonnas, voib-olla vilismaal samamoodi, tekkis
mugavustsoon, kus tegelikult tuli natuke laisku peale ja ideed jdid toppama. Samas, 1dbi
laenude elutasand tousis, koik olid nagu odigel teel, tegelikult on niitid mandumine, kas
meie lihiskonnas...et, eriti ei pidanud pingutama, et inimesed ostaks. Niiliid on muutunud,
reaalselt peab to0le hakkama, ma arvan tegelikult, et t66d on ldinud paremaks ja
teenindus on paremaks ldinud, kuna vahepeal erinevad sektorid, kaua kestnud
ehitussektor, et seal ... Aga muidugi mul on kahju, et inimesed on kurvad, et osadel on
kindlasti raske, ma saan tditsa aru sellest, aga lihtsalt, et ma arvan, et pigem tuleb see
kasuks, sest mingi aeg ldheb see kdik modda ja sa ei nde enne vikerkaart, kui ei ole
sadanud vihma.

H: Mis te arvate, millistel aladel tegutsevaid ettevotteid ja nende
brindikommunikatsiooni v0iks praegune majandussurutis koige rohkem
mojutada?

TO: Ma arvan, et ta on seotud eelkdige sellega, mis sektorid on hinnapdhised.
Hinnakonkurenti sektorid, seal ma arvan, et mdjutab kdige rohkem. Ma arvan, et see on
sama nditeks, ehituses tdnapdeval brind ei maksa nii palju, see ei oma lihtsalt téhtsust.
Maingitakse hindade ja selle peale. Ma arvan, et isegi kaubandus tervikuna, aga dnneks
see on ajutine ndhe, see on niuke tarbija surves tekkinud olukord lihtsalt. Noh, kinnisvara
koik, tegelikult, tildiselt on selline loogika, et mida suurem hinnakonkurents, seda vihem
brind hakkab tegelikult iildse mingit rolli midngima. Ma ei ole tipselt kursis, mis
valdkonnad peksupoisid on. Autodel ldheb ka keeruliselt, ma saan aru, aga autode puhul
see brand endiselt on oluline, et see hinnasdnum on iihe brindi sisene, iihe kaubaklassi
sisene. Ma arvan, et seal on ka natuke lojaalsus suurem, tavalisest harjumusest, kes on
Lexusega sditnud, liritab sellega ikka edasi sdita. Eestis muuseas on auto lojaalsus koige
viiksem kogu maailmas. Ma ei tea miks. Vist sellepédrast, et see taasiseseisvumine tekkis
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nii hilja, sai teoks nii hilja ja ei ole aega olnud proovida autosid. Ei ole seda diget tunnet
tekkinud, ma ei tea.

H: Aga, mis te arvate, kuidas majandussurutis vo6ib brindingule positiivselt
mojuda?

TO: Ma arvan, et iiks on see, et mingi hetke tuleb ladinal tdusvaid firmasid, kes peavad
eristuma, tdestama. Ma eeldan, et tuleb juurde véga palju vérskeid brinde. Tendents sinna
liigub ja nullist branditegemise tellimusi on meilt oluliselt rohkem hakatud tellima. Ma
arvan, et see on eksmatt. Positiivne on see, et tugevamad jddvad pilisima, kes reaalselt
hoiavad oma marki virskena ja tegelevad sellega. See on see sama teema, et kui sa ldhed
hinnakonkurentsi, siis mérgi tdhtsus ei ole enam nii suur. Sa teed vihem imago reklaami,
mis on pikema vindiga ja tdnapideval {ildse ei taheta teha voi hetkel, see on nagu raha
valesse kohta panemine, et nagu hind tduseks, ma ei peaks koondama ja nii edasi...see
ongi see, et need, kes praegu brindiga tegelevad, votavad voimu ja need, kes tuld
kustutavad, mingid ametimehed, ma loodan, et neil 1dheb histi, aga nende vdidusansid on
viiksemad. Selles mottes ma arvan, et paremad jadvad ellu, ma loodan viga ka seda, et
kuna globaalne trend on see, et brindid samastuvad, kuna oli brindide juurde vool ja
viljendatakse turundajate laiskus, ma ei oska Oelda. On sellist selgelt eristavamaid
brinde, selgematele sihtgruppidele. Praegu on nii, et teeme koigile kdike, kdik on viga
okei, super, et see on viga lithindgelik suhtumine. Tahaks rohkem ka Eestis ndha selliseid
brinde nagu Diesel, noh, niitena, et ponnistatakse selle logomérgi kallal hasti palju
Eestis. Tegelikult vait on ju selles kommunikatsioonis ja suhtumises, védrtustest, mis seal
taga on, mis inimene saab. Meil on see, et pannakse meeletu raha logo alla nagu logo
peakski koik ise dra tegema. Et reaalselt drkab ellu, tal on midagi teha, kasvoi Nokia. Ega
see mirk ise midagi vairt ole, see mis seal taga on, pildikommunikatsioon,
visuaalidentiteet tervikuna, seda annavad telefonid, kodulehed, miuksed on need
inimesed ise, kes seal tootavad, seal tegelt nagu brandi vairtus vaib briandi luua.

H: Aga, kuivord mojutavad brindikommunikatsiooni organisatsiooni ressursid? Ma
ei motle niiiid ainult rahalist vaid ka intellektuaalset ja igasugust muud ressurssi, mis seal
ettevottes on.

TO: Ma arvan, et see pdhiliselt mdjutabki. Seal on iiks seoses, et mida nutikamad
inimesed, selgema silmaga ja heas mottes ka natuke riskijad, mida uhkem see brénd, seda
edukam. Rahaga, ma arvan, et voin ndppude peal moned niited iiles lugeda, kes on Eestis
suutnud tditsa hea bréndi teha. Ténapdeval on ikkagi, et alla miljoni krooniga ei tasu
ikkagi turule tulla. Ma usun, et tegelt see on dige. Siis peab olema mingi tohutult
geniaalne idee, mis voib tulla, aga mida vabrik sulle garanteerida ei saa — tdode
alustamist . Aga noh, 10 miljoniga saab ka veel tuua, siis on nagu parem. Aga noh, raha
tegelt méngib palju rolli. Kiisimus on see, et sa saad ta massidesse viia vdi vihemalt selle
sihtgrupini, keda sa tahad siis sellega puudutada. Kahjuks meedia maksab, ilma rahata ei
tee midagi. Aga ma olen selles suhtes veendunud, et nutikad inimesed ja vihem raha on
parem kombinatsioon kui lollid inimesed ja palju raha. Neid niiteid on hésti palju, kus
jagunebki niimoodi, et on tohutu voliilim taha pandud, aga ta ei ole 14bi mdeldud, mida
see nagu litleme peaks. Noh, tiiiipiline viga on ikkagi, et toome huumorit sisse, seal ei pea
nagu meelde...teavitustood tegema, see on ikka johker alahindamine, selle pérast, et
huumori puhul médrgatakse heal juhul, natuke ka meeldejadvust, aga iitleme, et seal ei ole
kunagi paistikut, mis paneks seda toodet eelistama, ostma. Iga turunduse raha jérel peaks
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siis olema teiselt poolt, et mis siis vastu saab? Inimesi lihtsalt informeerida on natuke
vihe, peaks nagu rohkem pingutama.

H: Aga, mis te arvate, millised sisekeskkonnast tulenevad muutused voivad
brindikommunikatsiooni sisekommunikatsiooni muuta?

TO: Sisekeskkond tdhendab Eesti-sisest keskkonda?

H: Ei, firmasisest.

TO: Ma arvan, et {ihtepidi on nii, et kui on meeletud koondamised, siis sisekeskkonda
kuivab kokku firmas, td6tajate arv viheneb, lildine meeleolu on pigem pessimistlik, siis
ma arvan, et loomulikult see just nagu mdjub halvasti voi teistpidi, mina arvan, et kes
praegu nagu todle jadb, siis dkki need pingutavad rohkem natuke. Ja teiselt poolt, kuna
praegu on turundus- ja miitigiosakondadel firmades kdige suurem surve, siis ma arvan, et
akki ta pingutab natuke rohkem ja asi ldheb hullemaks. Selles mdttes, et kui miitiki ei ole,
siis ei ole ei tootmist ega midagi. Miiiik ja turundus saavad peksa.

H: Aga, mis te arvate, millised viliskeskkonnast tulenevad muutused vdivad
praegusel ajal brindikommunikatsiooni muuta? Et just konkurendid ja iildine
situatsioon maailmas.

TO: Ma arvan, et konkurendid on number 1, kes mdjutavad. Pohimotteliselt ongi, et
jélgimist tehakse, kuidas vastul66ki anda voi kuidas eristuda. Teiselt poolt on see, et histi
tapselt jargida sotsiaalseid trende, mis nagu toimub erinevates vanusegruppides ja mis
nagu tegelikult selles sddstuteemaga on. Koik tormavad sdédstutoodete peale ja nii edasi,
aga reaalsus on ju see, et inimestel raha on. Ilmselt inimesed teenivad rohkem, kui nad
kulutavad. Keskmine eestlane. Siis on kiisimus ikkagi, et kuidas veenda, et iga sent ei ole
oluline. Ostes iihte vai teist void saada rohkem kiisimata seda, et sul ikka on prestiiz ja
kdik asjad méngus. Aga tildiselt ma arvan, et sotsiaalsed trendid on hésti olulised. Mujalt
maailmast pigem see, et kes turule uuesti siseneb. Ma arvan, et tuleb tohutu investorite
kari uuesti. Kas siis oma riigi ettevotteid iiles ostma voi siis oma kaubamirkidega
Eestisse. Ma arvan, et asjad arenevad ikkagi. Stabiliseerumine toimub siin ldhiaasta-kahe
jooksul ja siis mingi paigalseis hakkab tdusma. Ma arvan, et keegi ei tule siis, kui on tdus,
tuleb siis, kui on pdhjas ja seotakse ennast sisse. Nii nagu Bauhaus oli see suur Saksa
ehituspoodide kett, kes tahtis tulla Eestisse, ostis oma véidetavad krundid kokku, kuhu
ehitama hakata, aga nad jdid nagu hiljaks, nende ajastus oli vdga halb, sest nii kiiresti
kukkus turg dra. Aga lihtsalt, et kdik siuksed tdsised vdlismaa kaubamairgid, kes tulevad,
ma arvan, et on ikka pohiline oht voi vdimalus, miks me peaksime pingutama, asju iimber
vaatama, turundusplaani korrigeerima ja nii edasi. Ma isegi arvan sama apteekide turuga,
igal pool, kus on..no nii nagu niditeks Maxima tuli Eesti turule, kes on tehtud
taktikakohaselt, vdga julge tegija. Ma arvan, et Maxima tuligi, kuigi ta jahib
hinnatundlikumat klienti, siis ma arvan, et Selver ja Prisma vaatasid koik nagu asjale
tunnetades ohtu, see vOimaluski sealt ega tarbijagruppi iile kunagi ei jai, et pigem dkki
onnestub kuskilt dra votta. Ja seadusvallas ka natuke, see oli uus reklaamiseadus, alkoholi
piirangute asjadega on kdik muudetud brindinguks. Eelkodige siis alkoholi ja tubakat ja
ravimid. Ma arvan, et mingi hetk tuleb tdsiselt seadus noorte reklaami suhtes, mis on
Eestis hésti lapsekingades. Mujal maailmas jéllegi noortele suunatud reklaami on hésti
kriitiline teha, kuna ta on kergemini mdjutatav, turunduslikult natuke ebaeetiline teema.
Meil Eestis tee mis tahad. Eriliselt ei ole vahet.

H: Aga, mis te ise arvate, milliseid brinde te ise tugevaks peate nii Eestis kui
maailmas?
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TO: Lihtne on 6elda, et EMT, Coca-Cola ja nii edasi. Aga ma tegelikult arvan, et tugevus
on suhteline. Voib-olla ma rddgin enda eelistustest, mis mulle on pohimotteliselt nagu
meeldinud. Ma ei tea kas tugevus on turuosa voi selle taga on miiliginumber voi
briandiajalugu. Ma arvan, et head brindid, Eestis selgelt viga hea brind on Kadarbiku,
kes toodab neid mahlu ja kodumaist 6ko asja, mis on viga lihtne, histi seeditav, soddav,
ma arvan, koigile. Ma ei tea kedagi, kellele see ei meeldiks. Ta peegeldab viga hésti
véadrtusi ja lihtsad asjad on head, see on minu meelest vdga hésti tehtud. Eestist
(mdtleb)... tegelikult A. LeCoq, Saku ja kdoik nad on head. Nad on viga head,
professionaalne. Nad on iseenesest mdistetavalt head nagu Kalevgi. Tere piim meeldib
mulle, sama moodi pakend ja kommunikatsioon, tdiesti suurepdrane lahendus.
Sonadelahendus ka, vdga meeldib. Jaa, mulle meeldib ka Selver, kui rddkida niitid
massitarbe asjast. See on nagu péris dnnestunud lahendus.

H: Aga vilismaa omadest?

TO: Vilismaa omadest on rohkem. Vilismaa omadest, nditeks noortebrandidest meeldib
Vans. See on piris dnnestunud virk. Uldse brind oma story’ga. Utleme, isegi kui vaadata
seda firma juhatust Ameerikas, nad on nagu hipid. V&i noh, viga dgedalt tehtud, tdiesti
teine asi. Siis autodest meeldib viga Koenigsegg on Rootsi firma, kes on tiiesti
omalaadne ja nii edasi. Viga-viga kihvtilt tehtud. (Mdtleb) Vilismaal on asi véga kirju.
Ma iitlen, et Diesel on loomulikult hea, oma selle loo poolest. Lindt Sokolaadid on viga
head. Nad on tegelt ka head. Utleme, et selle brindimisega ongi see, et turundus ja
tootearendus, et kui seal on midagi head, siis brind ei saa sellest mitte vdhe joudu.
Teistpidi ndide ikkagi, et kui toodi Frederiku oOlu Eestisse turule, koik oli tegelt
suurepérane, aga ei jargne kordusostu, siis see ei ole nagu reklaami siiii, see on nagu toote
probleem. Tasuks ikkagi kvaliteeti vaadata. Aga noh, Villeroy and Boch on viga hea
brind, mulle meeldib eriti laiendus, et ei ole ainult ndud, vaid on pannid ja asjad, et noh,
viga kihvtilt tehtud. Ma {iritan just voimalikult erinevaid valdkondi 6elda. Ma arvan, et
New York Times on ka védga hea brind. Tegelikult. Ja loomulikult Kentucky Fried
Chicken. See ongi libe tee. Tegelikult need McDonalds ja kdik on tegelt mega
vadrtuslikud ja ma saan kdigest aru, aga isiklikult ei puuduta. Ei armasta neid.

H: Milliseid brandikommunikatsiooni muutusi te olete viimasel ajal mirganud nii
Eestis kui vilismaal?

TO: Ma arvan, et see on seotud iildiselt turunduskanalitega, tegelikult. Et kuhu iildse
panustatakse, kuhu mitte. Internet on seal loomulikult, printreklaamindus langeb
kohutavalt. Ambient-meedia tduseb meeletult, PR tduseb meeletult. Kahjuks see on nii.
Artiklid endiselt mojuvad inimestele nagu puhas kuld. Kd&ik, mis lehes on, on nagu
tosijutt. Pohiline on lihtsalt, see, et iiritatakse minna oluliselt personaalsemaks, see on
kulukam, pigem suheldakse viga viliste kliendirihmadega ja viga tihedalt. Kuulatakse,
mis neil on Oelda ja iitleme, et dkki on interaktiivsus. Et kasvoi nagu A. LeCoq tegi
disainitudengitega mingi deali, et disainis neile purgid suveks. See on hea niide, et selline
suhtlemine. Natuke omalt poolt midagi, natuke omalt poolt, ma arvan, et selliseid asju
tuleks kindlasti rohkem. Inimesed tunneksid kaasatust ja et nende arvamus on oluline. Ma
arvan, et seda teevad koik firmad, aga nad on lihtsalt edumeelsed firmad, ei ole lihtsalt
tdhele pannud rohkem. Ma arvan, et vélismaal on see vana asi, Eestis tuleb seda jérjest
rohkem. Ta on kulukam, aga ta ongi nagu bréndide ehitamine teistmoodi, tdnapdeval ei
saa lihtsalt inimestele mirki ndidata, et meil on niuke mirk, hésti lahe, tegelikult,
soovitame kindlasti, seda on nagu vihem. Sama teema nagu laptopid ldhevad jirjest
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personaalsemaks nii kujunduse kui kdige poolest. See on sama ldhteaine. Ma arvan, et
see, et 21. sajandi trend on hdimlus, et inimesed hakkavad, on vdga individualistlikud,
omakasupiiiidlikud, pigem, siis on tekkinud ikkagi mingid hdimkonnad v&i hdimud, kus
on arvamusliider ja teised jargivad. Eriti on internetis igasugused blogid. Ma arvan, et see
on brdndi turundamise jaoks vdga hea kanal ja see on ka kulupdhiselt tegelt efektiivne,
internet ju tegelt on soodne. Ja kasutajate arv jarjest kasvab. Ma arvan, et raadioreklaam
on halb kanal brindinduse tegemiseks.

H: Mis te arvate, millised brindid voiksid praegusel ajal edukad olla?

TO: Isiklik arvamus, ei ole {ildse statistikat selle kohta, aga ma arvan, et IT, tehnoloogia
firmad ja need, kes iildse pakuvad ,,tulevikutehnikat®. Ka igasugune televisioon. Trendid
nditavad seda, et kinod ja restoranid kukuvad praegu, pigem inimesed on kodus ja nii
edasi. Ma arvan, et Starmanid ja Viasatid ja itifirmadest on kindlasti Microlink ja
Webmedia ja nii edasi. Neil ldheb pigem histi. Ja teine asi on see, et osadest firmadest ei
ole iildse 1opp-tarbijale suunatud, vaid ta on business to business teema. Neil on nagu
rammu ja reklaami maht ju tildiselt viheneb, et kui nemad jatavad enda tegevuse iildiselt
samaks, siis seda paremini nad esile tulevad. Noh, Elion, kdik, pigem ldheb nagu histi.

H: Aga, mis te arvate, millistel brindidel voiks halvasti minna?

TO: Uldistatuna nendel, kes brindi ei panusta. Kes ehitavad oma strateegiad
pakkumistele, hindadele. Aga nimeliselt on jole raske vilja tuua. (Mdtleb pikalt) V3ib-
olla, kindlasti on kingapoode, kaubandus, et neil ei ldhe hasti, restoranid ja toitlustus, neil
on kindlasti vdga keeruline aeg. Jole raske on konkreetselt tuua. Ma loodan, et kdigil
laheb hasti. Isegi Imre Kose iiritused on niuksed, mis pracgu koigile meeldivad ja mis on
nagu...brédndid on ju vigevad, aga neil ldheb ka kehvasti, et see on mingi mérk.

H: Aga, kuidas te ise juhiksite brandi praegusel ajal?

TO: Hasti, ma arvan.

H: Just sellist brandi, millele majandussurutis suure viljakutse esitab.

TO: Tdendoliselt on nii nagu ikka, et imagoreklaamist dra ei ela. Ma arvan, et ma
panustaks eelkdige kuhugi alternatiivmeediasse, voib-olla ka sponsorlusse, ta oleks hetkel
selles mottes hea véljund, et praegu nditeks sponsor olla on kdva sdna. See néitab seda, et
oled huvitatud, et ka mujal ldheks histi, mitte ainult, et endal oleks kdik korras. Ma
arvan, et kindlasti paneks PRi. Votaks korraliku agentuuri ja ldheks histi
sihtgrupipohiseks. Isegi, kui votame suure firma, nditeks nagu Elion, kus on histi palju
tarbimise segmente, siis vdga pohjalikult tegeleks erineva segmendiga nagu eraldi.

H: Aga, kuidas te vordleksite brindikommunikatsiooni, seda hetkesituatsiooni
maailmas ja Eestis. Mis oleksid need erinevused?

TO: (Mbtleb) Et kuidas on maailmas ja kuidas on Eestis?

H: Jah, et mis oleks need erinevused.

TO: (Motleb) Laias laastus ma arvan niimoodi, et pohiline erinevus minu silmis on see, et
ammu on selgeks saanud see, et pensionirid on tohutu ostujdud mujal maailmas, need,
kes on nagu liipsilehmad. Ja Eestis on nagu null. Pensiondridega absoluutselt ei tegeleta.
Hansapangal on mingi senior kaart ja midagi natuke veel, aga reaalselt on nii, et vilismaa
reklaamiagentuurid on viitnud, et umbes 50% kaubast on penskaritele. Eestlased
ponnistavad pigem noortele, mis ei ole ka vale, et pole enam ammu uudis, et 10aastased
lapsed pere auto-ostul omavad tiitsa suurt sdnadigust. Uritatakse seda liini ajada. Aga
noh, ma arvan, et see raha on tegelikult kuskil mujal, mida nagu sihtida. Eestis on ka see
probleem, et tundub nagu pensiondrid on meeletult vaesed, nad on rahulolematud, neil ei
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ole sidiste, siis tegelikult kindlasti kontingent vdib ka nii olla. Paljusid aga lapsed
toetavad ja tegelikult neil on raha, nad on ndus seda kulutama, kui nad midagi selle eest
vastu saavad. Ja lihtsalt mina arvan, et Eestis voiks rohkem selle peale mdelda. Et see on
kindlasti lahendus, et kasvdi spa-paketid, seal ei ole ju tegelikult pensionirile mitte
midagi. Seal on, et noor ja edukas liheb spasse, vedeleb seal, votab mingid massaazid.
Pigem teha mingid spetsiaalsed paketid, boonus-siisteemid, mis iganes. Moelda ldbi, kus
vanainimene kéiks ja mis talle meeldiks. Seda on kindlasti mdeldud, aga vdib-olla ma
olen pime ja pole ndinud seda lihtsalt. V&i tundub nii vihemalt

H: Aga, milliseid muutusi te prognoosite tulevikus brindikommunikatsioonis? Kas
siis Eesti v0i maailma mastaabis.

TO: Ma kardan, et mingit kardinaalset muutust ei tulegi, ma arvan, et pigem liigutakse
selles suunas, et brindid ikkagi sarnastuvad aja jooksul. Palju on lihtsalt vahtijaid. Ega
eesti turundusel on ka see, et kui tullakse t66d tellima, siis ndidatakse kellegi teise
toodelt, et see on hésti tehtud, et teeme midagi sarnast. Et mitte dra joonista seda maha,
vaid teeme midagi sarnast. See nditabki seda, et kui niimoodi suhtuda, siis sealt ei tulegi
midagi uut. Ja ma iitlen, et maailmas on ju palju Google’i jiljendajaid, neid on ju
meeletult. Ma arvan lihtsalt, et see internetti panustamine saab mingi tagasiloogi, et see
on ka praegu mingi mull, mis praegu kasvab. Et kui sul ei ole oma internetidri, siis sa ei
ole mitte keegi, nii nagu vahepeal kdik olid kinnisvaraarendajad, siis praegu on kdigil
mingi jabur veebisait, kus liritatakse bannereid maha miiiija kellelegi. Et see on ikkagi
natuke liihindgelik asi, et kui ideid on vihe, aga ambitsioone on histi palju, siis vaevalt
saaks mingit so0davat asja turundada. Ma pigem ndeks nagu bridndinduse, iitleme, et
niukest aega, nagu ta oli 50ndatel, ma arvan, et ei tule tagasi. Kus olid vdga selgelt ja
viga head brindid, vdga erindolised. Lihtsalt, see on sama asi, kui 70ndatel oli reklaami
kuldaeg. See oli uus, likskdik, mis sa tegid, see oli dge. Praegu on ikkagist pédris palju
tehtud niukeseid asju, vérsket ldhenemist on nagu vdga harv. Nagu Diili asi, see on
natuke teistsugune. Trend on see, et nditame inimesi ja rddmsaid tarbijaid ja logo suurelt
janoh, siit ei tule ju midagi.

H: Aga, mida te soovitaksite teha selleks, et organisatsioon suudaks oma brindi ka
raskes majandusolukorras hoida?

TO: Soovitan eelkdige mitte tdommelda, paanika nupp on pdhjas, et miiligikampaaniad ei
vasta histi, ei edene, kui kampaania poole pealt juba kahtlen, ma ei kujuta ette, kas
midagi tuleb ja et kas see on iildse dige tee, mis me niiiid teeme. Votke nagu rahulikult.
Kindlasti tasuks professionaale kasutata. Eestis on tekkinud hésti palju mehi, kellel on
kodus kompuuter ja kes viidetavalt on disainerid ja kdiksugu loovtootajad. Kogemusega
tegija, kellel on arusaam, mida kindlasti ei tohi teha, see, mida peab tegema, vOib
onnestuda, vOib mitte. Ma peamiselt panustaks, olenemata valdkonnast, rohelisele
motlemisele rohkem. Ma arvan, et see on hea lisavéartus, mis inimestele ldheb korda.
Kuivord see on siuke tervislik elustiil, ma arvan, et see ei kao veel niipea, kuna selgus, et
inimesed tahavad elada, ei taha véiga noorelt dra surra, siis need trendid ei ole nagu iihe66
liblikad, vaid on sport ja loodussddstlikkus ja 6kotooted. Ma arvan, et see on pigem nagu
vastavuses, et isegi kui oled telekommunikatsiooni firma, siis toeta metsaradade tegemist
vOi mis iganes, et ndidata seda, et hoolitakse sellest teemast. Mis ma veel soovitaks?
Positsioneering peab olema hésti selge, iga briandi puhul. Et ei tasu suure vorguga koiki
kalu pilitidma minna. See on téiesti tupik. See on tehtud ja ndhtud. Ei tasu tarbijad ala- ega
iilehinnata. Alahindama selles mottes, et paneme, et meil on meeletu tithjendusmiiiik, mis
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tegelt ei ole, noh, mis on tegelt hdsti tiilipiline viga, on see, et on 0-allahindlus. On see, et
hinnad on tehtud korgemaks ja miiliakse ikka vana hinnaga. Selles mottes see on nagu
kohutav, see on turunduse ABC, sa ei saa petta tarbijat, see tekitab viha ja iildiselt on see,
et kui inimene on vihane, siis ta rddgib sellest kuskil kiimnele inimesele, kui ta on
rodmus, siis ta rddgib kuskil kahele. See on ikka destruktiivne joud. Tarbijat tasub
kuulata. Tehku mingeid fookusgrupi uuringuid, need ei maksa palju ja nad saavad piris
huvitavat informatsiooni. Kui sa kiipsetad end omas mahlas, noh, oled oma briandi otsas
ja oma arust on koik vdga hea ja vdga uhke, siis tasub kuulata, et kuidas teised korvalt
ndevad ja kindlasti tuleb huvitavaid asju ette. Alati tuleb. Kui tooted voi teenused, kus
iganes briind peale kleebitakse, peab kindlasti enne testima. Argu pangu sisetunnet, ma
arvan, et see on mottetu. Ja kui noorte reklaam on, siis on uuringud eriti vajalikud.
Praktikas kiib asi nii, et kui me teeme noorele asju, siis deldakse, et nii nagu umbes
O’Neill’il on. Teeks siukse attitude’i, see on nagu mola. Tegelikult on see, et me noored
on véga erinevad. Nii v0i naa. Tdnapdeva kultuuri austajaid on, on mingeid diskopepusid,
igasuguseid piffe. Et peab viiga tipselt miiratlema, kellele noortest me teeme. Utleme, et
teeme 17aastastele poistele. Tallinna ja Narva poisid on véga erinevad. Tuleb siigavuti
minna ja eeltd0 kovasti dra teha, enne kui kujundama hakatakse. Tihti on see, et
kujundatakse ja juhataja voi turundusjuhi sisetunne iitleb, et see on niitid dige, mulle
meeldib.

H: Mis te arvate, kuidas majandussurutise ajal on reklaamkanalite valik
muutunud?

TO: Ta ongi selle jargi muutunud, et mis on kuluefektiivsem, kus inimesed liiguvad ja nii
edasi. See on, et inimesed on kodusemad ja sellest on tingitud see, et tele ei ole langenud
eriti, kuna inimesed telerit vaatavad jarjest rohkem. Telekate miilik ka kasvab {iiha
rohkem. Internet on niuke loogiline, vélireklaam on ka enam-vdhem stabiilne ja print-
meedia on ikka langenud kovasti. Ma loodan, et ta piris dra ei kao. Pigem on prindi
miinus see, et silamaani olid prindi vdljaanded nagu hésti jdigad, et kui sa tahtsid mingit
erilahendust, et keset ajakirja on sul teistsugune paber, lakitud paber, siis nad ei viitsinud
tegeleda sellega, et ei saa, standardlahendused on. Niiiid nad on hakanud rohkem viélja
tulema sellega, ma arvan, et ta niiiid stabiliseerub, et enam nii viga ei kuku. Hea on, kui
on siukest joulist edasiminekut, igasugused tdnavalahendused, ostukeskkonnas
lahendused ma arvan, et tootavad viga hésti. Selge on see, et eelarved on vdhenenud, aga
ka meedia hinnad on vihenenud. Ma arvan, et mgjutab kdvasti ja ongi need kanalid, mis
ikkagi nagu vdimaldavad rohkem, niiteks nagu kui raadios rddgime ainult helist, siis
internetis rddgime liikuvast pildist ja mis iganes. Vdimalusi siin on. Et ma iitlen, et briandi
kommunikeerida ainult 14bi hééle, on minu meelest vihe. Raadios ridkida...silmamélu on
inimesel miljon korda pikem kui kdrval on. Ma ise valiks visuaalse andmekandja.

H: Aga, mis te arvate, kui palju on muutunud see tarbija hinnatundlikkus, mitte
Iopptarbija, aga just selle reklaami- voi brindikommunikatsiooni arendaja oma?
TO: Tegelikult on nii, et hinnatundlikkus on suurenenud natukene, aga pigem on see, et
mingid asjad jdetakse &ra lihtsalt, mida ei tehta. Ja neid ,,vanu* asju tehakse ikka nii, et
pigem need teeme &ra korralikult ja kui tdesti ei ole raha, siis mingit kampaaniat sealt ei
tule. Aga lihtsalt, poolikut asja tiksutada aasta 14bi ei ole mdtet. Pigem védhem ja
korralikult. Loomulikult mingi hinnasurve on ja eriti viiksematel firmadel, see on nagu
selge. Ja firmades eelarve on oluliselt meeldivam koht, kust cuttida, kui nagu inimene
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lahti lastakse. See on téitsa inimlik, ma ise teeks sama moodi. Mina muidugi ei teeks, ma
saan neist aru. Neil on sotsiaalne vastutus on inimestes paris tugev, et naljalt lahti ei lasta.
H: Aga, kas te Kinnitaksite eeldust, et brindikommunikatsioonis rohutatakse
praegusel ajal peamiselt hinnale ja vihem brindile kui siimbolilisele vairtusele ja
selle identiteedile?

TO: Absoluutselt kinnitan ja ma arvan, et voidumees ongi see, kes nii ei tee. Teisalt on ka
see, et kui kiisimus on firma ellujddmises, nagu paljudel on, siis ma mdistan nende vale
valikut. Aga tihti firmad, kellel on valikut, teevad vale valiku. See teeb nagu kurvaks. Et
nditeks, kui ma néen, et ikkagi on ressurssi, aga minnakse vooluga kaasa, et odav ja mis
iganes. POhimdtteliselt sddstu sOna vastu on mul mingi allergia tekkinud. Et iga ajurlinnak
algab sellega, et teeme sddstu virgi. Et meil on johkralt hea idee. Reaalsus on aga see, et
kas seda tarbijat see sddst huvitab mingi asja puhul. Ma tean, et viin on déretult tundlik
hinnale. See on tditsa loogiline. Kas need kingad maksavad 50 krooni rohkem voi vdhem,
ma ei nde eriti vahet. Ostetakse ikkagi aastaks, paariks. Samas ma saan aru, et inimesed
on histi rdomsad, kui nad saavad asju poole hinnaga, aga sa ei saa aasta lébi tiksutada
nagu nulltootega, null marginaaliga tootega. See ei ole edasilitkumine, see on pigem see,
et kui ithe korra on otsa 16ppenud, siis tarbija ei tule sinna poodi enam. Soovitaks lihtsalt
moodukalt votta.

H: Aga, kas olete ka ise muutnud oma ideedevalikut, soltuvalt majandussurutisest?
TO: Ikka, kuna iga projekt on erinev, see ei ole ka mingi uus tdde, aga lihtsalt on see, et
keegi ei aja enam puhast kunsti taga, asjadel peavad olema argumendid. Argument, et see
on dge voi jole futu, need ei ole mingid argumendid. Kiisimus on see, et kui me teeme
siukse reklaami v3i mis iganes teadise, mis see nagu kaasa toob, mis see reaktsioon on,
mida me seal eeldame. Surve agentuurile on kindlasti suurem. Kliendid on skeptilisemad,
nad on nérvilisemad, igat asja peab rohkem pdhjendama ja kindlasti ideede valik on
rohkem muutunud.

H: Viimased kolm kiisimust. Mis on su nimi?

TO: Tarmo Ojakaar

H: Ettevotte nimi?

TO: Refleks OU

H: Ja kaua te olete tootanud brindinguga seotud ametikohtadel?

TO: Mina olen seotud 11 aastat.

H: Aitéh.

TO: Palun, palun.
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