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SISSEJUHATUS

Peale 2020. aastal alanud koroonapandeemiat seisavad paljud hotellid silmitsi raskustega
naasmisel tavaparasesse toimimisse, mis oli enne Kriisi. Selle tulemusel on sunnitud osad
hotellid leidma erinevaid lahendusi selleks, et tulla vélja olukorrast kus ei jadks
volgadesse vOi ei peaks enda majutusasutust sulgema. Naiteks mita hotell suuremale
hotelliketile voi Uhendada oma hotellid Ghise brandi nime alla. K&esoleva I6put6 teemat
hotelli rebrandimisest on oluline uurida, kuna hotellisektoris on konkurents intensiivne
ning nduab hotellidelt pidevat uuenemist ja kohanemist. Rebréandimine v@ib vahest ehk
olla strateegiline vahend, mis aitab hotellidel eristuda ja konkureerida teiste ettevotetega
turul. Rebrandimise uurimine on oluline, kuna see v@imaldab hinnata protsessi

efektiivsust ja sellest tulenevaid eeliseid hotellidele.

Viimaste aastakiimnete jooksul on toimunud hotelli brandide arvu mérkimisvéaarne kasv.
Algsest umbes 300 brandist on vélja kujunenud Ule tuhande erineva hotelli brandi, mis
on loonud vaga tugeva konkurentsiolukorra. (Dev, 2024) Alates 2011. aastast on igal
aastal muudetud keskmiselt 1200 hotelli kaubaméarki Ameerika Uhendriikides (EHL,
2020). Eestis 2022. aastal pakkus kilastajatele teenust 909 majutuskohta ehk 12
majutuskohta ronkem kui aasta varem. Mértsi kuus oli turistide kasutuses 19 900 tuba ja
45 700 voodikohta, millest olid taidetud 37% tubadest. Odpaev majutuses maksis 37 eurot
inimese kohta, mis oli 11 eurot rohkem kui aastal 2021. (Rikko, 2022) Ka Hestia Hotell
Grupp hotellikett on 6elnud, et eesolevatel aastatel ootab ees olulised riskid nii
majanduslikult kui ka geopoliitilised. Hestia juhtkonna teatel on ka Eesti kdrge hinnatase
vorreldes teiste Euroopa riikidega vahem konkurentsivdimelisem sihtkoht (Delfi Arileht,
2020).

Hotelli rebrandimist kasitletakse kui hotelli kaubamargi identiteedi ja turupositsiooni
muutmise protsessi, mis vOib tdhendada kas uuele kaubamérgile Gle minemist voi

positsiooni muutmist samas brandiperes (Dev, 2015). Konkurents hotellisektoris on



intensiivne, ndudes pidevalt uuendamist ja kohanemist. Hinnanguliselt on tiks kolmandik
hotellidest labinud péarast avamist rebrandimise (Tsai, 2015). Uurimisteema vB8imaldab
paremini mdista, kuidas strateegiliselt labimd&eldud rebrandimine vdib mdjutada ettevotte

positsiooni majanduslikult keerulises ja konkurentsitihedas hotellitoostuses.

Antud 16put06 eesmark on valja selgitada rebrandimise kasu hotellile ja saadud tulemuste
pdhjal teha Mdvenpick hotellile ettepanekuid tegevuste optimeerimiseks ja strateegiliseks
parendamiseks. Sellest tulenevalt on antud 16put6d uurimiskusimuseks: Millised olid
Movenpick  Hotell Tallinna rebrandimise edutegurid ja kuidas mdjutas
rebrandimisprotsess hotelli finantsnditajaid ja turupositsiooni? Autor tootas hotellis
péarast rebrandimist ning huvi uurimisteema vastu tekkis soovist mdista suvitsi protsesse

ja edutegureid, mis toetasid rebrdndimise labiviimist.

T60 koosneb kahest osast, millest esimeses peatiikis kasitleb t06 autor teoreetilist
kirjandust rebrandimise erinevatest kontseptsioonidest, analiilisib erinevaid ettevotte
rebréandingu tudpe ning selgitavaid mudeleid. Lisaks uurib, kuidas rebrandimise mdiste
on aja jooksul muutunud ning millistel pdhjustel otsustavad hotellid teha rebrandimise.
Teoorias tuginetakse peamiselt juhtivatele rebrdndimise mudeli autoritele: Ahone,

Muzellec & Lambkin, Collange, lvanova & Ivanov.

T6O empiiriline osa uurib ning analtisib hotelli finantsnditajate muutust ja protsessi
rebrandimise jooksul. Analliusitav turismiorganisatsioon on 2020. aastal avatud
esindushotell. Uurimiseesmargi taitmiseks ja uurimisktsimuse lahendamiseks on valitud
nii kvalitatiivne kui ka kvantitatiivne uurimismeetod. Andmete kogumise meetodiks on
valitud poolstruktureeritud intervjuud. Intervjueeritavad on hotelli rebrandimist
korraldanud spetsialistid. Andmete kogumise lisameetodiks on dokumendi anallis
hotelli andmebaasi finantsnéitajate pdhjal vordlus Excelis. T60 viimases osas tehakse
uuringu tulemustele tuginedes jareldused hotelli rebréndimise eduteguritest ning
esitatakse ettevottele ettepanekud edasiseks arenguks. T60 juurde kuulub ka 3 lisa, kuhu

kuulub intervjuude tabel ning t66 sisu taiendavad illustratsioonid.



1. REBRANDIMISE TEOREETILINE KASITLUS

1.1. Rebrandimise kontseptsioon ja sellega seotud etapid

Ké&esoleva peatiki eesmdrk on anda Ulevaade rebréandimise erinevatest
kontseptsioonidest, analulisida erinevaid ettevotte rebréandingu tlipe, mojutavaid
tegureid ja olemasolevaid selgitavaid mudeleid ning kuidas on rebréndimise mdiste ajas

muutunud.

Brandi mdiste on aja jooksul arenenud ning erinevad autorid on sellele andnud erinevaid
késitlusviise ja méératlusi. Kdige laialdasemalt kasutatud mdadratlus on Ameerika
Turunduse Assotsiatsiooni (AMA Dictionary , 2018) pakutud definitsioon: ,,Bréand on
nimi, termin, disain vdi muu tunnus voi nende kominatsioon, mille abil ettevote saab turul
tuvastada oma tooteid vdi teenuseid ning eristuda konkurentidest.« Kelleri (2002) arvates
on brand mérk, mis identifitseerib ja eristab toote voi teenuse mudjat. Nad rdohutavad

brandi tdhendust tarbijate jaoks ning toovad esile brandi lojaalsuse ja kvaliteedi tahtsuse.

David Aakeri kasitlus keskendub sellele, et brand on palju enamat kui ainult toote voi
teenuse nimi. Aakeri s6nul koosneb brand indentiteedist, mis sisaldab unikaalseid
vaartusi, omadusi ja eesmérke. Autor rohutab ka brandi loomise ja haldamise tahtsust

pikaajalise edu saavutamisel (Aaker, 1991).

Rebrandimine on tegevus, mis hdlmab olemasoleva ettevotte brandile uue nime, termini,
sumboli, disaini voi nende kombinatsiooni kujundamist. Selle eesmérk on arendada vilja
eristuv ja uus positsioon ettevotte brandi kujutluses kdigi sidusrihmade ja konkurentide
seas (Muzellec ja Lambkin, 2006). Algne Muzelleci ja Lambkini (2006) teooria
rebrandimisest keskendub peamiselt kaubamargi identiteedi muutmisele. R6hutatakse

peamiselt kolme aspekti:



1. Kaubamargi olemasoleva kapitali hindamine: see sisaldab olemasoleva
kaubamargi véartuste hindamist, sealhulgas selle tugevusi ja ndrkusi, klientide
tajutud vaartust ja kaubamargiga seotud emotsioone.

2. Kaubamérgi kapitali tlekanne, héavitamine vdi loomine: autorid vaidavad, et
rebrandimine vo6i kaasata kaubamargi kapitali havitamist (kui vana kaubamark on
kahjulik), Glekandmist (kui on oluline sdilitada seos vana kaubamargiga) voi
taiesti uue kaubamaérgi kapitali loomist.

3. Strateegiline valik: koondab otsuseid nagu, rebrandimise ulatus (osaline voi
taielik muutus), ajastus ja strateegiad kaubamaérgi uue identiteedi edastamiseks
sihtrihmadele. (Muzellec & Lambkin, 2006)

Merrilees ja Miller (2008) defineerivad rebréandimist kui lahknevust vdi muutust algselt
valja kujundatud ettevotte kaubamérgi ja uue vahel. Nende sonul kaasneb sellega
rebrandimise aluseks oleva kaubamérgi pdhjalik labivaatamine, mida saab saavutada
ainult tootajate toetuse ja juhtimisprogrammis tehtavate oluliste muudatustega.
Rebrandimist ei kasitleta lihtsalt uue nime, logo v6i muude visuaalsete elementide
kasutuselevotuna, vaid suigavama ja strateegilisema organisatsioonilise muutusena, mis
nduab sisemiste sidusriihmade kaasamist ja brandielementide Uhtlustamist (Merrilees ja
Miller, 2008).

Muzellec ja Lambkin (2006) on esitanud rebréandimise protsessi mudeli, milles tuuakse
esile kolm faasi: rebrandimise tegurid, rebrandimise eesmargid ja rebrandimise protsess.
Peale selle esitab Ahonen (2018) oma uuringus detailsema mudeli rebrandimise protsessi
jaoks. Uuringus on kasutatud Daly ja Moloney (2004) ning Muzellec ja Lambkin (2006)
toid, et valja tootada teoreetiline raamistik ettevotte rebrandimise protsessiks. Selles
tuuakse vélja neli pdhietappi — anallius, planeerimine, rakendamine ja hindamine nagu
on vélja toodud joonisel 1. Ahonen (2018) uuringu eesmérk oli vélja to6tada ettevotte
rebrdndimise protsessi teoreetiline mudel. Uuringus keskenduti ka rebréandimist
mdjutavatele teguritele ning protsessi diinaamilisele ja mitte staatilisele olemusele. Autor
defineeris rebrandimist kui protsessi, kus ettevdte ehitab uuesti les nime, mis esindab
eristuvat positsiooni sidusrihmade meeles ning konkurentidest erinevat identiteeti.
Autori arvates ei paku olemasolev kirjandus rebrandimise kohta tldist mudelit ja pitdis

seda llinka téita, luues esialgse teoreetilise raamistiku. (Ahonen, 2018)



Eelnevad siindmused
Rebrandimise taga olevad tegurid Analus
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Joonis 1. Ettevdtte rebrandimise protsessi esialgne raamistik Allikas: (Ahonen, M. 2008:
33).

Anallusifaas hdlmab praeguse olukorra ja rebrandimise taga olevate tegurite pohjalikku
analliisi (Muzellec ja Lambkin, 2006). Planeerimisetapp on lai ning hdlmab erinevaid
otsuseid, sealhulgas Gimberpaigutamist, imbernimetamist ja imberstruktureerimist. See
sisaldab ka otsustamist, millise taseme juures ettevottes rebrandimine toimub (Muzellec
ja Lambkin, 2006). Rakendamise faas on seotud uue bréndi kasutuselevétuga nii
sisemistele kui ka valistele sidusrithmadele (Gotsi ja Andriopoulus, 2007).
Hindamisetapp mdodab protsessi edukust algsete eesmérkide suhtes ning nduab
pdhjalikku jargimist ja reaktsioonide jalgimist kdigis etappides (Stuart ja Muzellec,
2004). Muzellec ja Lambkin (2006) kasitlevad oma uurimuses ettevotte rebrandingu
protsessi, réhutades, et edukas rebrédnding nduab hoolikat struktureerimist ja etappideks
jaotamist. Tegemist peaks olema sisteemse protsessiga, kus iga etapp on selgelt

madratletud ja juhitud, et minimeerida segadust tarbijate seas.



Collange (2015) tootas valja tuntud kriteeriumi, mis on sobilik seletamaks suhteid
ettevotte rebrandimise kontekstis (vt tabel 1). See koosneb kolmest pGhinormist, millest
esimene toetub uue brandi teadlikkusele. Rebréandimise ajal vdivad tarbijad olla juba
tuttavad vOi mitte tuttavad uue brandiga. Teiseks normiks peetakse muutuse taset.
Muudatus v0ib kaasata ainult nime voi laieneda ka teistele elementidele nagu retsept, hind
vOi tootepakend ning pakkumise muutus, Klienditeenindajad voi teenuse disain. Kolmas
norm viitab bréndihierarhia brandide arvule, kus rebrandimine toimub. Tavaliselt on
tooted ja moned teenused seotud kindla bréndiga - tootebréndi nimi, vGi kahe bréndiga —
toote ja vanembrandi nimi. Tuntud néide on Accor Group, mis muutis k6ik &ritiksused
Etap Hotels pealt Ibis hotelliks. (Collange, 2015)

Tabel 1. Toodete ja teenuste kaubaméarginime muutmise tlipoloogiad.

Norm Tupoloogia

Uue bréandi teadlikkus Tuttav
Tundmatu

Muutuse tase Ainult nimi

Nimi ja muud elemendid

Toote/ teenuse brandinimi
Brandi hierarhia Toote/ teenuse lembrandi

nimed

Ariliksuse nimi

Ettevotte nimi

Allikas: Collange, 2015

Tanapdeval mdistetakse brandi all mitte ainult toote vOi teenuse nime, vaid ka sellega
seostatavaid unikaalseid vaartusi ja omadusi. Rebrandimise mdiste on aja jooksul
muutunud ja laienenud. Rebréndimine on mitmekilgne protsess, mis hdlmab
olemasoleva bréndi hindamist, potentsiaalsete muudatuste tegemist ja uue bréandi
strateegilist juurutamist. Rebranding seisneb brandi tugevdamises ja turupositsiooni

parandamises.



1.2. Hotelli rebrandingu labiviimine ja meetodid

Antud alapeatiikis késitleb autor spetsiifilisemalt hotelli rebrdndimise vGimalusi ning
vajadusi. Hotelli rebrdndimine on strateegiline samm, mis vdib tuleneda mitmetest

arilistest kaalutlustest ja turutingimustest.

Hotell vdib rebrandida mitmel pohjusel. Sageli otsustab hotelli omanik proovida suurde
ketti kuulumist. Monikord vdivad hotellid muuta bréndi, et meelitada erinevaid
turusegmente kohaliku ndudluse muutuste t6ttu. Olukorrad, nagu frantsiisitasu muutus
vOi frantsiisilepingu 16ppemine, on teised pdhjused rebrandimise alustamiseks. Teiselt
poolt vdib vananenud hotell, mis ei vasta olemasolevatele brandistandarditele, kaotada
brandi. Naiteks vdib hotelli omada investeerimisfond, hotelli haldusettevdte voib olla
opereerivas rollis ja hotellile v6ib anda bréndi frantsiisilepinguga. (Tsai, Dev,
Chintagunta, 2015) Hotelli rebrandimist kasitletakse ka kui hotelli kaubamérgi identiteedi
ja turupositsiooni muutmise protsessi, mis vdib tdhendada kas uuele kaubamargile lle

minemist voi positsiooni muutmist samas bréndiperes (Dev, 2012).

Hotelli kaubamérgi positsioneerimisel on kaugeleulatuv mdju selle tegevusele,
rahavoogudele ja hindamisele. Selle tulemusena muudavad hotellid strateegiliselt oma
kaubamargi seotust. 32% Ameerika Uhendriikide hotellidest on vahemalt korra saanud
uue kaubamargi ning moningate hotellide kaubamarke on muudetud kuni seitse korda.
(Blengini & Das, 2020). Hotelli rebrandimise protsessi kestus vdib varieeruda soltuvalt
mitmest tegurist, sealhulgas hotelli suurusest, brandi muutmise ulatusest, olemasolevast
infrastruktuurist ning turutingimustest. Rebrandimisprojekte ellu viinud hotellijuhtidega
korraldatud intervjuud paljastasid, et protsess vtab aega umbes 12 kuni 24 kuud. Eduka
rebrandimisega kaasnesid olulised muutused brandikapitalis, sealhulgas muutus brandi

tuntus, kliendirahulolu ja korduvkilastuste maar. (Mulindwa ja Ulu, 2016)

Teatava tasu eest on branditud hotellidel juurdepdas brandi broneerimissiisteemile, tulude
juhtimise programmile, globaalsetele turundus kanalitele, lojaalsusprogrammidele ja
branditeadlikkusele (O’Neill ja Carlback, 2011). Forgacs (2003) sonul voib tugev ja
stabiilne hotellibrand parandada otsest tulu, keskmist hinda ja investeeringute tasuvust.
See tdhendab, et brandi tugevus ja maine aitavad kaasa suurema hinnataseme sailitamisele

ja voivad meelitada kérgemat maksevdimelist kliendisegmenti, mis omakorda suurendab
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hotelli tulusid ja tootlikkust. Tugevad rahvusvahelised brandid kasutavad é&ra
tehnoloogilisi uuendusi ja tbhusat turundusstrateegiat, et suurendada oma tuntust ja

meelitada ligi rohkem rahvusvahelisi kliente.

Tuntus ja usaldusvéaarsus meelitavad ligi reisijaid, kes otsivad tuttavat kvaliteeti ja
kindlust ka vodras kultuuriruumis. Usaldus brandi vastu muudab reisija planeerimise
lihntsamaks ja vdhendab vdorast keskkonnast tulenevat stressi. Brandituntus aitab kaasa
klientide otsustusprotsessile hotelli valiku, toetudes brandilojaalsusele ja -eelistustele.
(Buhalis ja Leung, 2018)

Prayag ja Hosany (2015) r6hutavad enda artiklis, et rahvusvahelise brandiga Ghinemisel
on oluline eelis, milleks on ligipd4s rahvusvahelistele koolitusressurssidele. See
vOimaldab hotellidel tOsta teeninduskvaliteeti, viies selle vastavusse rahvusvaheliste
standarditega. Selline koolitus ja ressursside kasutamine aitab tagada, et teenindus oleks
uhtlaselt kdrge kvaliteediga koikides asukohtades tile maailma, mis on oluline hotelli
brandi usaldusvadrsuse ja maine kujundamisel. Chuang (2010) tdstab esile, et
turismisektoris on tootajate koolitamine hddavajalik teenuse kvaliteedi ja klientide
rahulolu tagamiseks. Kvaliteetne koolitus suurendab to6tajate motivatsiooni ja padevust,

aidates neil paremini teenindada kliente ja tdsta uldist kliendikogemust.

Jan Hack Katz ja Glenn Withiam (2012) koostatud artiklis tuuakse vélja sektori
valjakutsed seoses hotelli rebrandimisega. Hotelliketid laiendavad oma tegevust uutesse
riikidesse, mis esitab valjakutseid bréndi jarjepidevuse, kohaliku kultuuri integreerimise
ja turu eripdradega kohanemise osas. Hotellid peavad séilitama kdrgetasemelist
teenindust erinevates geograafilistes ja kultuurilistes kontekstides. See nduab personali

koolitust, protsesside standardiseerimist ja kohalike turundudmiste moistmist.

Hotelli rebrandimise kontekstis on mystery shopper vaartuslik meetod, mis véimaldab
hinnata ja analliisida kliendikogemust enne ja pérast rebrandimist. Rebrandimine h6Imab
sageli mitte ainult hotelli visuaalset uuendamist ja teenuste umberkorraldamist, vaid ka
teenindusstandardite ja klienditeeninduse kultuuri muutusi. Tegemist on anoniimse
ostjaga, kes hindab teeninduskvaliteedi vastavust ning kliendikogemust bréndi

standarditele. Salajaste ostjate kasutamine v@imaldab hotellil saada objektiivset
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tagasisidet selle kohta, kuidas reaalsed kliendid neid muudatusi tajuvad. (Biard, Jacob &
Schiffino, 2016)

Chekitan S. Dev (2012) uurib enda t6s USA hotellide rebrandimise trende ja nende mdju
finantstulemustele. Uuringus anallidsiti andmeid aastastest 1994 — 2012 ning, sinna
kaasati 260 rebrénditud hotelli. Kasutati erinevaid tulemusnaitajaid nagu taituvus, tulu ja
kasum. Antud uuringus téheldati, et hotellid, mis muudavad oma positsiooni turul
kdrgemast segmendist madalamasse, kogesid tavaliselt taituvuse, tulu ja kasumlikkuse
kasvu. Kuigi hotellid, mis liikusid kérgemasse turusegmenti ehk naiteks keskklassist

luksuslikumasse, ei naidanud olulist muutust oma tuludes vdi kasudes.

Shu-Chuan Chu ja Tao Deng (2020) koostatud artiklis kasitletakse kaubamaérgi juhtimise
olulisi elemente ja sotsiaalmeedia rolli kulalislahkuse kaubamaérkide ellujdadmises ja
arenemises. Uuring tdstab esile, et bréndi juhtimise alustalad digiajastul on ja&nud
samaks, kuid kaubamargi lubaduse joud on niitd olulisem kui kunagi varem, arvestades
sotsiaalmeedia ja nutitelefonide levikut ning Klientide suurenenud teadlikkust ja
ndudlikkust.

O’Neill ja Xiao (2006) artiklis r6hutatakse, et hotellinduse finantssoorituse hindamisel on
tulu saadaoleva toa kohta, keskmine hind ja taituvuse maar kolm téhtsat finantsnaitajat.
Need kolm naitajat koos annavad tervikliku tlevaate hotelli finantssooritusest ja aitavad
juhtidel teha strateegilisi otsuseid hotellioperaatorite ja — omanike jaoks. Ameerikas
korraldatud uuringus analudsiti Gle 51,000 hotelli andmeid, et mdista branditud ja
sOltumatute hotellide toimivust erinevate majandusolude vahel. Uuringu kaigus vorreldi
hotellide tdituvust, keskmist pdevamééra (ADR) ja tubade tulu saadaoleva toa kohta
(RevPAR) majandustsukli erinevates faasides. Uuringu tulemused néitasid, et branditud
hotellidel on majandustsiikli erinevates etappides suurem tdituvus, samal ajal kui
sOltumatud hotellid saavutasid kdrgema péevamadara ja suurema tubade tulu saadaoleva
toa kohta. Majanduslanguse ajal oli branditud hotellide netotdédtasu (NOI)
markimisvéaarselt kdrgem, viidates sellele, et brandi immateriaalne vaartus voib ajas
muutuda ning selle allikaks v@ivad olla Ghised ressursid, kliendilojaalsusprogrammid ja
tulujuhtimisstisteemid. (O’Neill ja Carlbéck, 2011)
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Nii sdltumatul hotellil kui ka hotelliketil tuleb enne liitumisprotsessi alustamist teha kolm
peamist otsust. Hotelli omanik peab otsustama, kas liituda hotelliketiga voi jatkata
sOltumatuna, valima soovitava liitumistidibi ja otsustama, kas laiendada bréandi voi mitte,
valida efektiivseim sisestusviis ja leida sobiv hotellipartner. Lopptulemuseks on mdlema

poole vahel s6lmitud liitumisleping, nagu v6ib naha joonisel 2. (Ivanova & lvanov, 2015)

Kas? Kuidas? Kellega?
Hotellikett
Otsus
'a'e”ﬁrT.'SGKS’LahV Valik  sisenemisviisi _ _
usvanelisemaxs kohta (omakapital ja/voi | | Ketl valik
mitteomakapital partnerhotelli
kohta
- — - Individuaalse
Valik liitumistudbi hotelli  valik
kohta (omakapital ja/voi keti kohta
» mitteomakapital
Otsus liituda
Individuaal hotelliketiga
ne hotell

Joonis 2. Séltumatu hotelli ja hotelliketi otsused enne liitumisprotsessi. Allikas: lvanova
ja lvanov, 2015

Kuigi hotelliketiga liitumisel kaasnevad ka suuremad lepingutasud ja muud tehingukulud,
vOib keti Dbréndi staatus parandada tulemusi, kompenseerides seeldbi esialgset
investeeringut. Unikaalse sdltumatu hotelli jaoks, mis on oma brandi Gmber ehitanud,
vOib ketiga liittumine tdhendada hotelli identiteedi kaotust. Parast kdigi liitumiste eeliste
ja puuduste kaalumist peab hotelliomanik otsustama, kas tulusam on iseseisva tegevuse

jatkamine, voi on parem liituda hotelliketiga. (Holverson ja Revaz, 2006)

Hotelli rebrdndimise protsess on keeruline ettevotmine, mis voib tuleneda mitmesugustest
arilistest vajadustest, nagu brandi vérskendamine, turusegmentide muutustega
kohanemine vdi lepingu uuendamine. Rebrandimise edu votmeks on leida tasakaal
innovatsiooni ja traditsiooni vahel, et sdilitada klientide usaldus ja tugevdada
turupositsiooni. Oluline on kaasata protsessi kdik sidusrihmad ja tagada, et Uleminek

oleks sujuv ning toetaks hotelli finantstulemusi ja turupositsiooni pikaajaliselt.
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2. MOVENPICK HOTELL TALLINNA REBRANDIMINE

2.1. Movenpick brandi ja Accori lUhitutvustus

Kéesolev peatiikk tutvustab Mdvenpick Hotell Tallinna, mille eelkdija oli 2023 aasta
oktoobrini hotell L’embitu. Hotell avati 2020. aastal keset koroonapandeemiat ajaloolises

Sibulakdla piirkonnas Tallinna kesklinnas.

Hotell koosneb kahest omavahel Gihendatud hoonest: ajaloolisest haiglahoonest ja 1973.
aastal ehitatud blroohoonest. Rekonstrueerimistodde kéigus rdhutati olemasoleva
parandi sdilitamist, sealhulgas Lembitu tdnava fassaadi ja selle taga paiknevate ruumide
kaitset. (Kotov, 2021) Hotell pdhineb sajaprotsendiliselt Eesti kapitalil. Hotelli reklaamiti
kui luksuslikku 4-tarnilist superior hotelli, kus on kdrgete lagede ja maast laeni akendega
tavalised numbritoad ja sviidid. (Parna, 2020) Toomas Teevéli mainib artiklis, et uue
hotelli ehitamisel ja avamisel ei osatud 2019. aastal alanud koroonapandeemiat ette ndha.
Kuna hotelli plaan oli valmis ning ehitus peal, siis enam avamist pooleli jatta ei soovitud.
Sellega seoses tuli kiiresti muuta mutgistrateegiaid ja keskenduda rohkem kohalikule
turule. Keskenduti hotelli lisateenuste madgile ning loodeti uue maja volule, et

keerulisem aeg Ule elada. (Péarna, 2020)

Ehitusettevotte Hausers omanikud ostsid 2023. aastal mai kuus Tallinnas L’embitu ja
L’ermitage hotellid. Pérast tehingu 16pule viimist hakkas hotelle k&itama ostjatega seotud
Duco OU, kes viis hotellid hotelligruppi Accor kuuluvate kaubamarkide Mdévenpick ja
Ibis Styles alla. (Harma, 2023)

Movenpick bréand kuulub ihe Euroopa suurima hotelligrupi Accor portfelli. Accor on ks
maailma suurimaid hotellifrantsiisiettevotteid, mille portfellis on enam kui 5400 hotelli
ja 10 000 toitlustusasutust kuni 110 riigis. EttevGte pakub thte kdige mitmekesisemat
taisintegreeritud kdilalislahkusteenuste susteemi, hélmates Ule 40 hotellibréndi, alates

luksushotellidest kuni taskukohaste majutusvdimalusteni. Accor keskendub positiivsete
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tegevuste edendamisele &rieetikas, kogukonna kaasamises, vastutustundlikus turismis
ning mitmekesisuse ja kaasatuse edendamises. Sveitsi paritolu Mévenpick Hotels &
Resorts, on Accori premium brand. Mévenpick kaubamargi all on ile maailma 110 hotelli
(vt lisa 1) ning 2025. aastaks plaanitakse avada veel 50 hotelli. (Accor, 2024) Bréand
ulatub tagasi 1940. aastate 16ppu ning 1. oktoobril 2023. aastal avati ka esimene hotell

Eestis, Movenpick Hotell Tallinn.

Movenpick hotell asub Tallinna kesklinnas, aadressil Lembitu 12. Hotellis on 125
numbrituba, méned toad koos rédu vdi privaatse saunaga. Kilalised saavad nautida ka
laialdasi spaavdimalusi, sealhulgas 12-meetrist basseini, Jaapani basseini, kilma veega
basseini, aurusauna ja Soome sauna. Hotelli seitsmendal korrusel asub
konverentsikeskus, kus on 3 nuldisaegset, multifunktsionaalse ja korgtehnoloogilise
varustusega koosoleku- ja konverentsiruumi. Lisaks on ka hotellis restoran ROOF, mis
on inspireeritud Vahemere kdogist ning omab ka erilisi, MOvenpick bréndile kohaseid
roogi. (Movenpick Hotel Tallinn, 2023)

2.2. Movenpick hotelli rebrandimise protsess

Loputdo uurimiskisimuseks oli vélja selgitada millised olid Mévenpick Hotell Tallinn
rebrandimise edutegurid ja kuidas mdjutas rebrandimisprotsess hotelli finantsnéitajaid ja
turupositsiooni. Uuringu tulemustest tulenevalt soovib autor esitada ettepanekuid

hotellile edasi arenemiseks.

Uuringus kasutati esmalt kvalitatiivset meetodit. Andmekogumis meetodina korraldati
poolstruktureeritud intervjuusid. Antud meetod véimaldab esitada lisakisimusi ja
kohandada neid vastavalt situatsioonile. (Ounapuu, 2014 Ik 60) Valik langes sellele
meetodile, kuna see vdimaldab sivitsi mdista intervjueeritavate isiklikke vaateid ja

kogemusi seoses hotelli rebrandimisega.

Andmete kogumise lisameetodina analllsiti varasemalt kvantitatiivselt kogutud
andmeid. Teostati dokumendi analtitis sekundaarsete andmete pohjal. Selleks kasutati
aastate jooksul hotelli andmebaasi vordlusnéitajate tooriista Benchmarking’u kaudu
kogutud andmeid. Andmebaasist kogutud andmetega tdiendatakse intervjueeritavate

vastuseid. Andmete analliusiks on kasutatud Excelit ning vordlevat statistikat.
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Rebrandimise protsessi valjaselgitamiseks kasutas autor teooria pdhjal koostatud
intervjuud ja selle pohjal saadud tulemusi. Intervjuu kisimused toetuvad teoreetiliselei
raamistikule, mis on valja tootatud Daly ja Moloney (2004) ning Muzellec ja Lambkin
(2006) toode pdhjal. Esile toodi neli pdhietappi rebrdndimise protsessis: anallis,
planeerimine, rakendamine ja hindamine. Intervjuu kava koosneb kiimnest kisimusest
ning teoreetiline mudel on jaotatud viieks osaks (vt lisa 2). Intervjueeritavad olid
rebrandimisprotsessi tihedalt kaasatud valdkonna spetsialistid, kes vastutasid selle

elluviimise eest.

Intervjuud tehti ka Movenpick Hotell Tallinna rebrédndimisse kaasatud juhtidega.
Intervjuu vastused saadi kas e—maili teel vdi intervjueerides kohapeal Movenpick hotelli
koosolekuruumis ning tabelis 2 on néha intervjueeritavad, nende ametipositsioon ning
intervjuu tegemise kuupéev. Intervjuu tegemiseks kasutati Word Diktate v@imalust,
parast salvestusi luges autor labi transkriptid ning tehti kvalitatiivne sisuanaltiis labi

andmete kodeerimise.

Tabel 2. Intervjueeritavad Mdvenpick hotelli rebréandimise osakonna juhid,

ametipositsioonid, intervjuu kuupéevad ja kestus.

Nimi Ametipositsioon Intervjuu Kuupéev Intervjuu kestus
Kairi Normak (KN) | Personalijuht 19.03.2024 70 minutit
Annika Koss (AK) Tellimuste juht 04.04.2024 60 minutit

Geidi Steinberg (GS) | Projektijuht 19.04.2024 E-maili teel

Elen Kahro (EK) Brandide & ESG juht | 19.04.2024 55 minutit

Allikas: autori koostatud

Kairi Normak (2024) tootas Movenpick hotelli rebrandimise ajal personali valdkonnas
ning tema peamised Ulesanded hdlmasid t66lepinguliste suhete Glevdtmist ja haldamist,
personaliarvestuse Umberkorraldamist ning personalikommunikatsiooni véaljamotlemist
ja teostamist. Lisaks korraldas ta Ghislritusi ja veebikoolitusi, et tutvustada hotelli
tootajatele uut brandi ja selle véartusi. (KN, 2024) Antud rebrandimises osales ka
projektijuht Geidi Steinberg, kelle tlesanne oli maaratleda projekti detailne tegevuskava

koos eesmérkide saavutamisega. Projektijuht oli vétmeisik muudatuste juhtimisel,
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reageerides Kiiresti probleemidele ja kohandades projekti plaane vastavalt vajadusele.
(GS, 2024) Brandide ja ESG juht Elen Kahro defineeris ja arendas hotelli brandi visiooni,
luues sdnumeid ja kampaaniad, mis réhutavad rahvusvaheliste standardite praktikaid.
Lisaks tuli ka valja tootada ja rakendada strateegiaid, mis parandavad hotelli
keskkonnaalast jalajalge. (EK, 2024) Kdik kolm mainitud intervjueeritavat on seotud ka
2019. aastal avatud Ibis Center Tallinn hotelliga. Lisaks aitas rebrandimisele kaasa
tellimuste juht Annika Koss, kes todtas varasemalt L’embitu ja L’ermitage’i hotellis
alates L’embitu avamisest 2020. aastal. Annika vastutas rebrandimise ajal uute

susteemide eest tellimuste osakonnas ning broneeringute haldamises.

Otsus hotell rebréandida voeti vastu hotelli uue juhatuse ning ettevdtte omanike poolt.
Intervjueeritavad kirjeldasid rebrandimise peamiseks pdhjuseks soovi parandada hotelli
mainet ja konkurentsivdimet rahvusvahelisel turul, kasutades dra seostumist laialdaselt
tuntud hotellibréandiga, mis toob kaasa parema ndhtavuse ja laiema kliendibaasi. Kuna
hotellioperaator Duco OU haldab ka lbis Tallinn Center hotelli, siis vdeti vastu otsus
thineda just Accori frantsiisilepinguga. Seda suures pildis seet6ttu, et Accori brandidega
ollakse varasemalt tuttav. (EK & GS, 2024) Accor pakub frantsiisilepingu omanikele
vBimalust opereerida oma hotelle brandi nime all ning miib neile Giguse kasutada
brandinime. Sobiv brand valitakse vastavalt sihtkoha omadustele ja turundudlusele.
(Accor, 2024) Uue brandiga sooviti pakkuda koérgematele standarditele vastavaid
teenuseid ja mugavusi, mis omakorda tdstaks hotelli teeninduskvaliteeti ja
kliendirahulolu. (GS, EK, KN, 2024) Rebrandimise keskne eesmérk oli suurendada
hotelli konkurentsivdimet ja kliendirahulolu, toetudes rahvusvaheliste standardite
kohaselt téiustatud teenustele, uuenduslikkusele ja jatkusuutlikkusele ning kasutada dra

tugevat turundusstrateegiat, et tutvustada uut bréndi ja selle eeliseid ka Eesti turul.

Enne rebrandimisprotsessi algust tehti p&hjalik individuaalklientide tagasiside analilis
labi vorgu kanalite, et mdista kliendikogemuse tugevusi ja ndrkusi seoses eelneva
brandiga. Rebréndimise protsess, mis kestis kokku neli kuud (juuli-september 2023),
keskendus eelkdige nendele kisimustele, mida kliendid olid varem tdstatanud. Néaiteks
seeldbi oldi teadlikud, et kdlalised polnud rahul hommikukohvi kvaliteediga, mis ei
vastanud hotelli nelja tarni standardile. (EK, 2024)
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Rebrandimisstrateegia oli hasti struktureeritud ja jagatud konkreetseteks etappideks, mis
vOBimaldasid sistemaatilist 1&henemist ja paremat juhtimist (KN, 2024). Oluline osa
strateegiast oli teenuste tdiustamine vastavalt rahvusvahelistele standarditele. See hdlmas
uuenduslikke teenuseid ning keskkonna- ja jatkusuutlikkusalaseid algatusi. Movenpicki
brandil on eraldi jatkusuutlikkuse akrediteering, milleks on Green Globe. Praegu antud
sertifikaati veel hotellil ei ole, kuid ollakse taotlusprotsessis. Uks peamistest eesmérkidest

oli ka suurendada kdlaliste lojaalsust, labi Accori lojaalsusprogrammi. (GS & EK, 2024)

Rebrandimise strateegia planeerimise kirjeldamisel alustati esmalt suuremate muudatuste
kaardistamisest, mille kdigus saadi Accori hotelligrupilt property improvement plan. See
kava ndudis mitmeid uuendusi hotelli sisedisainis, sealhulgas spaa, fuajee ja tubade osas.
Samuti planeeriti muudatusi hotelli restorani menus, lisades kindlad M&évenpicki brandi
signatuurroad ja tagati kvaliteetsemad einevGimalused hommikusoogiks. Vahetati vélja
koik vannitoatarbed, nagu Sampoonid ja dusigeelid. (EK, 2024) Lepiti kokku uutes
broneerimissiisteemides, sisekliendi koolitusprogrammides ning kliendi
lojaalsusprogammis. Lojaalsusprogramm on kéttesaadav igale Kkliendile, kui ta
registreerib veebilehe kaudu ning hetkel eraldi turundust antud programmile ei ole. (AK,
2024)

Pohiline véline muutusprotsess oli hotelli nime, logo ja teenuste kontseptsiooni
Umberkujundamine, et tagada kooskbla Movenpicki kaubamérgiga. Turundus ja
kommunikatsioon olid samuti olulised, kuna need hdlmasid visuaalide varskenduse ja
brandimuutuse selget kommunikeerimist nii sise- kui ka valisturgudele. Hotellist tehti
uued pildid (vt lisa 3) ning loodi uued turundusmaterjalid Mdévenpicki brandi standardite
ning nduete jargi. Kuna Movenpicki brand on Baltimaades uus, siis tuli kindlaks teha, et
on tohus turundusplaan. (EK, 2024)

Planeerimisetapis oli ks suuremaid véljakutseid aeg. Kiire ajakava ndudis tdhusat
ajajuhtimist ja logistika planeerimist, eriti arvestades, et rebrdndimine toimus suvisel
tipphooajal, mil hotellil oli vaja sdilitada tavapérane tegevus. (GS, 2024) Lisaks
rohutatakse Uheks véljakutseks muutuste juhtimist tootajate seas. Véljakutse seisnes
selles, et inimesed ei ole alati valmis muutustega kaasa minema ning sellega seoses oli
oluline teavitust6o, et selgitada muutuste pohjuseid, eeliseid ja konkreetset méju too6tajate

igapéevatoole. (KN, 2024) Seejuures mainitakse tehnilisi ja operatiivseid valjakutseid,
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nagu nditeks uue susteemi kasutuselevdtmine ning andmete migreerimine. Paljud
protsessid olid ainult kasitsi teostatavad ja automatiseerimise puudumine t6i kaasa
lisatood. (AK, 2024)

Uue brandi pdhilisteks kommunikatsioonikanaliteks on kasutatud platvorme nagu
Facebook, Instagram ja LinkedIn. Sotsiaalmeedia vdimaldab hotellil aktiivselt suhelda
sihtrihmadega, jagada uudiseid ja eripakkumisi ning vastata klientide péringutele ja
tagasisidele reaalajas. (GS & EN, 2024) Hotell teeb lisaks koost66d mitmesuguste
partneritega, sealhulgas reisiblroode ja turismiorganisatsioonide ettevotetega.
Partnerlusvorgustik aitab jouda laiema sihtrihmani ning kasutada &ra olemasolevaid
turundusressursse. Hotelli koduleht on keskne element brandi tutvustamisel. Veebisait
kajastab uue bréndi identiteeti, teenuseid ja eripakkumisi ning vdimaldab teha
otsebroneeringuid. Veebilehel on kirjas uue bréndi tsitaat, Movenpicki brandi asutajalt
Ueli Pragerilt: ,,Me ei tee midagi erakordset. Oleme edukad, sest teeme tavalisi asju
erakordsel viisil.“ (EK, 2024) Ule tulnud koostdopartneritele ning olemasolevatele
lepingulistele klientidele saadeti uuenduste kohta info e-maili teel. Siiani saadakse
kiisimusi brandimuutusega seotud segadusega: ei olda kindlad mida hotelli nimevahetus
tahendab ning kuidas see mdjutab nditeks lepinguliste partnerite tingimusi vdi suhteid.
(AK, 2024).

Pdhjaliku ettevalmistuse ja ksikasjaliku plaani koostamine oli védga vajalik jarjepidevuse
ja kvaliteedi tagamisel. See sisaldas kogu personali koolitamist juba enne rebréandimist
uue brandi véartuste, standardite ja protseduuride osas. Pidev kvaliteedikontroll ja
tagasiside analliusimine klientidelt I&bi broneerimiskanalite ning avatud suhtlus

sidusriihmadega vdimaldasid Kiirelt reageerida muutuvatele oludele. (GS & EK, 2024)

Rahvusvaheline brand ja eristuvad teenused on viimaste aja broneeringute jargi
suurendanud kdlaliste arvu tulevikuks ning kasvatanud bréndi tuntust Eesti turul. Ka
rahvusvaheline tuntus on suurenenud ja brdnd on muutunud atraktiivsemaks. Antud
statistikat nahakse suurenenud valismaistest péaringutest. (GS, 2024) Eelnevalt on
puudunud kulaliste statistiline (levaade vastavalt nende padritolu riigile ning
segmentatsioon nditeks ari- ja puhkuseklientidest. Uued protsessid v@imaldavad antud

andmeid siisteemsemalt koguda. (AK, 2024)
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Brandimuutus on sisemiselt kaasa toonud mitmeid muudatusi nagu to6tajate koolitamine
ning erinevate uuenenud tootajate hiivede programmide implementeerimises. (KN, 2024)
Tousnud on klientide tagasiside hinnangu skoor veebi platvormidel kuni 4% ning

kahekordistunud tagasiside arv vorreldes perioodiga enne rebrandimist. (EK, 2024)

Anallusides intervjuude andmeid, selgub, et hotelli rebrdndimise protsessis toimus
integratsioon kahe olulise teoreetilise mudeli vahel (vt joonis 3). Esiteks rakendati
Ivanova ja Ivanovi (2015) raamistikku ,,S6ltumatu hotelli ja hotelliketi otsuste diinaamika
enne liitumisprotsessi*“ ning intervjuu kiisimuste teoreetiline osa tootati valja Ahoneni
(2008) ,,Ettevotte rebrandimise protsessi esialgse raamistiku jargi. See stintees pdhineb
Daly ja Moloney (2004) ning Muzellec ja Lambkin (2006) varasematel uurimistoodel,
mis késitlevad organisatsioonilisi strateegiaid ja identiteedi Umberkujundamise
praktikaid.
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Joonis 3. Hotelli rebrandimise mudel. Allikas: autori koostatud Ahonen; Ivanova ja
Ivanov; Muzellec ja Lambkin mudelite pdhjal

Integreerides kaks olulist teoreetilist mudelit, annab see struktureeritud raamistiku, mis
juhendab hotelli rebrandimisprotsessi elluviimist alates otsuse langetamisest kuni uue

brandi rakendamiseni.

Tabel 3 on andmebaasi anallilis, et vorrelda L’embitu hotelli ja Mdvenpicki hotelli
tootlust ning tuvastada rebrandimise numbrilist m6ju. Peamised kasunditajad, mida
hotellis mdota saab on jargmised:
1. tdituvuse méar (Occupancy Rate): nditab protsentuaalselt, kui palju hotelli tube
on teatud perioodil kasutusel;
2. keskmine padevaméér (Average Daily Rate - ADR): keskmine hind, mida kilastaja
maksab 60 eest;
3. tulu saadaoleva toa kohta (Revenue Per Available Room — RevPAR): (ihendab
taituvuse madra ja keskmist pdevaméara, nditab tulu iga saadaoleva toa kohta.
(O’Neill ja Mattila, 2006)

Tabelis 3 vélja toodud andmed on protsentuaalsed muutused hotellinditajates perioodil
oktoober 2022 - marts 2023 (siis veel L’embitu hotell) vorreldes perioodiga oktoober
2023 - marts 2024 parast hotelli rebrandimist Movenpick hotelliks 2023. aasta oktoobris.
Valjatoodud nditajad on hotelli toimivuse hindamisel olulised, kuna need mdddavad

hotelli kasutuse, hinnastrateegia ja tulu efektiivsust.

Tabel 3. Rebréandimise mdju ning tootluse vordlemine hotellis L’embitu perioodil 2022—
2023 ja hotellis M6venpick perioodil 2023-2024.

Kuu Taituvuse maar Keskmine hind Tulu saadaoleva toa kohta
Oktoober -9,5% 1,5% -8,2%
November -3,6% 5,7% 1,9%
Detsember -3,5% 4,9% 1,2%
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Jaanuar -24,9% 3,3% 22,4%

Veebruar 3,4% -3,3% 0,0%

Marts 1,1% -4,8% -3,7%

Allikas: autori koostatud O’Neill ja Carlback (2011) teooria pdhjal

e Oktoober: taituvuse méaara langus -9,5% ja tulu saadaoleva toa kohta vahenemine
-8,2% viitavad sellele, et rebrénding ei pruukinud kohe positiivselt mdjutada.
Kuigi keskmine hind tdusis 1,5% ei kompenseerinud see taituvuse vahenemist.

e November ja detsember: mdddukas téituvuse vahenemine on kompenseeritud
keskmise hinna tdusuga, mis toob ka kaasa tulu kasvu. See voib viidata sellele, et
rebrandimise mdju hakkab positiivselt kajastuma.

e Jaanuar: suur taituvuse vahenemine -24,9% on vastuoluline keskmise hinna
vaikese kasvuga 3,3% ja tohutu RevPAR kasvuga 22,4%. Selline ebatavaline tulu
tdus vOib viidata andmete sisestamise veale vOi ebatavalistele Ghekordsetele
sindmustele, mis andsid erakordse tulu.

e Veebruar: taituvuse suurenemine 3,4% koos keskmise hinna langusega -3,3% t0i
kaasa tulu saadaoleva toa kohta muutumatuks jadmise. See néitab, et kuigi rohkem
tube oli kasutusel madalama hinnaga, siis tulu ei kasvanud.

e Marts: taituvuse vaike suurenemine 1,1% ja keskmise hinna langus -4,8% viivad
tulu languseni -3,7%. See viitab sellele, et madalam hind ei toonud piisavalt

kliente, et kompenseerida madalama hinnaga kaasnevat tulu vahenemist.

Joonisel 4 on kujutatud RGI (Revenue Generation Index) véartuste trendi kuude
arvestuses. RGI néitab hotelli tulu genereerimise véimekust vorreldes konkurentidega voi
turu keskmisega, arvestades tulu saadaoleva toa kohta. Lisaks on kujutatud MPI (Market
Penetration Index) vaartuste trendi kuude arvestuses. MPI on nditaja, mis mdddab hotelli
mudgitulemuste osakaalu vorreldes turu keskmisega. ARI (Average Rate Index), nditab
trendi kuude arvestuses. ARI on hotelli keskmise hinna (ADR) vdrdlusnéitaja, mis
peegeldab hotelli hinnastamise konkurentsivéimet varreldes valitud konkurentsiriihmaga.
(Hammer, 2019) Analtisides Uhtselt RGI, ARI ja MPI trende oktoobrist martsini,
kajastavad need graafikud hotelli tulu genereerimise dinaamikat, hinnastamise

konkurentsivGimet ja turuosa muutumist ajas.
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Joonis 4. RGI, ARI, MPI nditajad oktoober 2023 - mérts 2024

Oktoobris ja novembris oli ndha joonisel 1 kujutatud RGI kdrget taset ja ARI tbusu, mis
viitab edukale rebrandingule ja turu keskmisest parematele tulemustele. MPI néitab ka
kerget tdusu oktoobris, mis vdib peegeldada lisaks uue brandi vastu tekkivat uudishimu.
Detsembrikuus toimunud RGI langus vGib viidata hooajalistele ndudluse muutustele voi
suurenenud konkurentsi mojule. ARI langus detsembris ja MPI langustrend novembrist
detsembrini v6ib viidata algse huvi hddbumisele vGi suurenenud konkurentsile turul.
Jaanuaris on RGI ja MPI puhul taheldatav oluline langus, mis v@ib tuleneda
rebréandingujargsetest valjakutsetest, hotelli tulu genereerimise véimekuse vahenemisest
jaturuosa kaotusest. Samuti on margatav madalhooaja mdéju. Hotell ei pruugi olla taitnud
klientide ootusi parast brandimuutust voi on turul toimunud tldine langus. Veebruarist
maértsini on ndha RGI ja MPI taastumist, mis voib tdéhendada, et hotell on oma strateegiad
Umber hinnanud ja kohandanud. Naiteks hinnatdusu, téituvuse parandamise VvOi
turunduskampaaniate mdju kaudu. MPI taastumine tdhendab, et hotell on hakanud leidma

oma kohta turul péarast rebrandingut ja klientide usaldus on taas kasvamas.

Kokkuvdttes nditavad indeksite trendid, kuidas hotell on rebrédndingujérgselt kohanenud
turutingimustega, voOidelnud konkurentsiga ja hinnastamisstrateegiaid kohandanud.
Esialgne positiivne mdju asendus véljakutsetega, millele jargnes taastumine, naidates

hotelli vGimet turutingimustega kohaneda.
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2.3. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu eesmérk oli valja selgitada rebrandimise kasu hotellile ja saadud tulemuste
pdhjal teha Mdvenpick hotellile ettepanekuid tegevuste optimeerimiseks ja strateegiliseks
parendamiseks. Selles peatiikis esitatakse teoreetilise raamistikule, intervjuude
tulemustele ja andmeanaliisile toetudes jareldused ja ettepanekud hotelli juhtkonnale, et

optimeerida rebrédndimisprotsessi edasiselt.

Uuringu kéigus selgus, et rebrandimise otsus p6hines frantsiislepingu sélmimisel ning
brandi valik tehti tuginedes varasemale kokkupuutele rahvusvahelise Accori brandidega
ning turuanaltisile pdhinedes. Kokkuvotvalt voib 6elda, et rebrandimise peamine pdhjus
oli soov omandada rahvusvahelise brandi nimi ning otsus lisada olemasolevale Ibis

Center Tallinna hotellile samasse brandi perekonda kuuluv hotell.

Edukaks rebrandimiseks keskenduti turu vajaduste selgitamisele sarnaselt Muzellec ja
Lambkin (2006) ning Ahonen (2008) teooriaga. Rebrandimis eelne analiiis oli mahukas
ning selles toimus osaline turuanaltitis, brédndi uuring ning selle kohandamine Eesti
turuga. Tagasiside uuring aitas vélja selgitada kliendirahulolu hetke olukorraga ning

sellega, mida saab parandada.

Frantsiislepingu sdlmimine tugeva rahvusvahelise bréndiga vGib oluliselt mdjutada
hotelli turupositsiooni ja tootlust. Hotell saab kasutada bréndi laialdast tuntust ja
usaldusvéarsust, mis vdib oluliselt mdjutada hotelli ndhtavust ja konkurentsivéimet turul.
Tugev rahvusvaheline brénd aitab kaasa ka turundusstrateegiate paremale rakendamisele
ja voib soodustada rahvusvaheliste turistide ligimeelitamist. (Holverson ja Revaz, 2017)
Intervjueeritavad toovad valja nende jaoks olulise strateegia, millega soovivad hotelliga
rohkem silma paista ka rahvusvahelisel turul. Mévenpicki brand on andnud hotellile
rahvusvahelise tuntuse ja kliendi baasi. Kuna eelneval hotellil puudus statistika seoses
hotelli kilastanud klientide rahvusega, siis on téhtis, et hotell hakkab niid analiisima
kogutud statistikat seoses killastaja rahvusega. Lisaks on ka oluline analliisida klientide
reisi eesmarke. See aitab tdiustada malgi- ning turundusstrateegiaid ja uurida valja,
milliseid platvorme valismaise kliendi jaoks oleks v@imalik veel lisaks kasutada.

Mavenpicki brandi hotell Tallinnas on Baltimaades esimene, mis voib viidata teadlikkuse
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puudumisele antud bréndi suhtes. Selle jaoks tuleb suurendada lahiriikide teadlikkust

naiteks l&bi teadlikult planeeritud turunduse.

O’Neill ja Xiao (2006) artiklis rohutatakse, et hotellinduse finantssoorituse hindamisel on
tulu saadaoleva toa kohta, keskmine hind ja taituvuse maar kolm téhtsat finantsnaitajat.
Tuuakse vélja, et parast rebrandimist vaib tdheldada keskmise hinna kasvu, samal ajal kui
tulu ja taituvus vOivad vajada rohkem aega, et ndidata kliendi usalduse kasvu mdju.
Rebréandimine vdib esialgu pdhjustada ebakindlust, kuid pikaajaliselt voib mdju olla
positiivne. Mévenpicki hotelli rebrandimine mdjutas tootlust erinevalt. Kuigi esimesed
kuud pdrast rebrdndimist oli langus taituvuse méaras ja tulus, nditavad hilisemad kuud
jark-jargult paranemist. Hotell peab jatkama pidevat ja susteemset jalgimist
finantsnditajatel. Rebrandimisprotsess voib luhiajaliselt kull ebakindlust tekitada ja
tulemusnéitajaid mdjutada, kuid oluline on analiiiisida andmeid jarjepidevalt. Seejérel
saab teha vajalikke kohandusi hinnakujunduses ja turunduses, et toetada kliendi usalduse
tekkimist ja pikemaajalist kasvu. Selleks, et saada rohkem téituvust, vdib hotell pakkuda
eripakkumisi ja soodustusi, et meelitada rohkem Kkdlalisi. Naiteks allahindlusi
pikemaajalistele ~ broneeringutele, tasuta hommikusooki vOi erihindu  just

madalhooaegadel.

Rahvusvahelise bréndiga Uhinemise eeliseks on v@imalus kasutada rahvusvahelisi
koolitusressursse ja parandada teeninduskvaliteeti, mis vastab rahvusvahelistele
standarditele. (Prayag ja Hosany, 2015) Peamine strateegia hotelli personaliosakonnal on
olnud tdotajate koolitamine ning selleks on kasutatud Accor’i erinevaid
koolitusprogramme ning platvorme. To0tajate koolitamine ja motiveerimine uue brandi
vaartuste ja standardite osas on oluline, et tagada teenuste korge tase. Ettevdte peab ka
labi viima rahulolu uuringu seoses tootajate rahuloluga uue bréndi ning standarditega.
Lisaks enne rebrandimist tuleks tootajate seas labi viia uuring ning selgitada valja nende

ootused ja mured uue bréndi tulekuga.

Turismisektoris on tootajate koolitamine tunnustatud kui keskne tegur teenuse kvaliteedi
ja klientide rahulolu tagamisel. Koolitatud ja motiveeritud t06tajad on paremini valmis
vastama brandi ndudmistele. (Chuang, 2010) Ettevote peab labi viima Mystery Shopper
strateegia. Tegemist on anoniiimse ostjaga, kes hindab teeninduskvaliteedi vastavust
ning Kkliendikogemust brandi standarditele. Mystery Shopper saab kisida kindlaid
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kisimusi voi kasutada teenuseid sellise kriteeriumi nurga alt, mida tavakilastaja ei tee.
Antud strateegia annab ka teavet tootajate koolituste tbhususe kohta ning toob ka vélja

teenuse pakkumisel ndrgad kohad.

Klientide tagasiside slstemaatiline jalgimine ja analiiis vdimaldab hotellidel paremini
mdista klientide vajadusi ja eelistusi, mis on oluline hotellide &riedu tagamisel. Samuti
annab see véartuslikku informatsiooni hotellidele oma teenuste ja toodete parandamiseks
ja kohandamiseks vastavalt klientide ootustele. Tagasiside on suur osa sotsiaalmeedia
reisiinfo otsingul klientide poolt. (Xiang ja Gretzel, 2010) Intervjueeritavate vastusest
saab teada, et toimub regulaarne individuaalklientide tagasiside kogumine ning analuds,
mis annab vaartuslikku teavet klientide rahulolu ja nende tajude kohta uue bréndi osas.
Selline analliiis on ka juba toonud kaasa positiivseid muutusi erinevates veebipdhistes
indikaatorites. Kuna tegemist on efektiivse viisiga parandada teenuseid, siis tuleb ka
koostada tagasiside vormid suurtematele gruppidele ning pusiklientidele, kes teevad
broneeringuid otse hotelliga ning mitte mdne broneerimiskanali kaudu. See annaks ka

ulevaate hotelli kogemusest ning klienditeekonna etappidest labi suuremate gruppide.

Antud jarelduste pdhjal vdib Gelda, et Movenpicki hotelli rebrandimise eduteguriteks oli:
- Frantsiislepingu s6lmimine tugeva rahvusvahelise bréandiga.
- Sustemaatiliselt ja hoolikalt planeeritud strateegia rebrandimiseks.
- Suur rohk sisekliendi koolitamisel uue bréndi vaartuste ja standardite
kommunikatsioonile.

- Kilientide tagasisidede analids.

Lahtudes 18putdd uuringu tulemustest on autor esitanud jargmised ettepanekud hotelli
strateegilise juhtimise tugevdamisele:

- Jarjepidevad turu-uuringud ja fookusgrupi uuringud, et paremini mdista klientide
ootusi ja vajadusi. See aitab tdpsustada turundusstrateegiaid ja kohandada
teenuseid vastavalt turu ndudmistele.

- Tugev turundusplaan ja jarjepidev ning tbhus digitaalsete turunduskanalite
kasutamine, et tdsta klientide teadlikkust Movenpick bréandist lahiriikides.

- Finantsnditajate jarjepidev analliis ja kujundada valja selle tulemusel
hinnakujundamise strateegia.

- Rahulolu uuring l&bi viia to6tajate seas.
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- Saada rohkem taituvust, milleks v@ib hotell pakkuda eripakkumisi ja soodustusi,
et meelitada rohkem kilalisi. Naiteks allahindlusi pikemaajalistele

broneeringutele, tasuta hommikus6oki voi erihindu just madalhooaegadel.

Edasiseks tuleb ka keskenduda lepinguliste partnerite selgele informeerimisele hotelli
muudatustest ning uurida fookusgrupina klientide kogemust rebrandimise protsessis ning
millised oleksid ka nende ootused. Finantsiline mdju néhtavus vdib vdtta aega ning ei
pruugi olla kohe tajutav. T&htis on olla jarjepidev strateegilisel hinnakujundamisel ning
hotelli turundamisel. Mdvenpick hotelli rebrandimise protsessi analliiis nditas mitmeid
olulisi punkte, millele hotelli juhtkond peaks tahelepanu pddrama, et tagada hotelli tugev
edasiareng.

Movenpick Hotelli rebrandimise protsess on naidanud, et hoolikas planeerimine, to6tajate
kaasamine ja klienditagasiside analliis on edu votmeks. Jarjepidev finantsnditajate
jalgimine ja turundusstrateegiate kohandamine on samuti olulised, et tagada hotelli

pikaajaline edu ja konkurentsivéime.
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KOKKUVOTE

Parast 2020. aastal alanud koroonapandeemia algust on paljud hotellid olnud sunnitud
otsima lahendusi tavapérase dritegevuse taastamiseks. Selliste valjakutsetega silmitsi
seistes on moned hotellid kaalunud Uhinemist suuremate hotellikettidega voi liitumist

Uhise bréandi alla, et véltida vlgadesse sattumist voi dritegevuse ldpetamist.

Konkurents hotellisektoris on intensiivne, ndudes pidevalt uuendamist ja kohanemist.
Hinnanguliselt on tiks kolmandik hotellidest l&binud rebrdndimise alates avamisest (Dev,
2015). Rebrandingu uurimine on oluline, kuna see vB8imaldab teha jareldusi protsessi
tohususest ja sellest tulenevatest eelistest hotellidele ning pakub ka vaartuslikku

perspektiivi valdkonna spetsialistidele.

LOputdo keskendus hotellibrandi juhtimise ja rebrandimisprotsessi analutisile Mévenpick
Hotell Tallinn juhtumiuuringu pdhjal. Antud I6put66 eesmargiks oli vélja selgitada hotelli
rebrandimise protsess ning kasu hotellile ja sellest tulenevalt esitada ettepanekuid
hotellile edasi arenemiseks. Autor tunneb on saavutanud eesmargi, tuues vélja Mdvenpick

Hotell Tallinn rebréandimisprotsessi peamised edutegurid ja valjakutsed.

Teoorias toodi vilja, et hotelli rebrandimine on protsess, kus ettevote uuendab enda
brandi, et arendada eristuvat positsiooni turul. Selle tegevuse eesmark on varskendada
brandi identiteeti, mille tulemusena paraneb ka ettevotte tajutav véartus sidusrihmade
silmis. Rebréndimisprotsessi peamised etapid hdlmavad praeguse bréndi positsiooni
analliiisi, ajastuse ja uue identiteedi kommunikatsioonistrateegia planeerimist, uue bréndi
juurutamist nii sisemiselt organisatsioonis kui ka valisel turul ja lisaks ka protsesside

tulemuste modtmist ja analiisi, et hinnata seatud eesmarkide saavutamist.

Empiirilises osas viidi 1&bi rebrandimise protsessi ja edutegurite uuring Movenpick Hotell
Tallinna naitel. Viidi l&bi intervjuud rebrandimist l&biviinud juhtidega ning anallusiti

hotelli finantsnéitajate muutusi. Seejarel toodi vélja tuginedes andmetele hotelli
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rebrandimise protsess ja selle edutegurid erinevates etappides. Rebrandimine koosnes
viiest pohilistest etappidest: otsuse tegemine, analiilis, planeerimine, rakendamine ja
hindamine. Esimeses etapis tuli vtta vastu otsus seoses uue partneri liitumisega ning tuli
ka langetada brandi valik. Teises etapis analtiisiti millised vana bréndide teenused voi
tooted tuleb dra vahetada ning tehti muudatusi hotelli sisestes teenustes nagu naiteks
hommikus6dgi tdiustamine, tubades olevate toodete vahetamine ning teeninduskvaliteedi

parandamine.

Kuigi  16putédé andis  pOhjaliku  Glevaate = Movenpicki  Hotell  Tallinna
rebrandimisprotsessid, vOiks edasistes uuringutes kaaluda j&rgmiseid samme.
Laiaulatuslikuma andmekogumise l&biviimine, kaasates suurema hulga hotelli to6tajaid
ja kliente, et saada terviklikum Glevaade rebrédndimisprotsessi mdjust. Lisaks tuleb ka
jalgida pikaajalisi mdjusid hinna rebrandimise jatkusuutlikkust ja selle pikaajalist méju
hotelli ~ finantsseisundile.  Selleks, et saada ka  detailsem (levaade
konkurentsivéimelisusest tuleb vdrrelda Mdévenpick hotelli rebrandimise tulemusi teiste
hotellide sarnaste protsessidega, et tuvastada parimad praktikad ja thised valjakutsed

sektoris.

Hotelli rebrandimise protsess on keeruline ettevdtmine, mis nduab pdhjalikku analusi,
planeerimist ja rakendamist, et tagada sujuv Uleminek ning parandada hotelli
finantstulemusi ja turupositsiooni pikaajaliselt. Oluline on kaasata protsessi kdik

sidusrihmad ning leida tasakaal, et sailitada klientide usaldus.
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SUMMARY

Rebranding of Accommodation Enterprises: The Case of Movenpick Hotel

The thesis addresses the highly competitive nature of the hotel industry, which
necessitates continuous innovation and adaptation. Rebranding is explored as a strategic
tool that can help hotels differentiate and compete effectively in the market. The relevance
is underscored by the significant growth in hotel brands over recent decades and the
frequent rebranding observed in the industry, particularly in response to the challenges
posed by the COVID-19 pandemic.

The study aims to analyse the rebranding strategy of Movenpick Hotel Tallinn, evaluating
how this strategy has impacted the hotel’s market position and business outcomes. The
research questions focus on identifying the success factors of Mdvenpick Hotel Tallinn’s
rebranding and assessing how the rebranding process has affected the hotel’s financial

indicators and market position.

The theoretical framework discusses various concepts of rebranding, including the
evolution of the brand concept and the different models explaining company rebranding.
The literature review includes contributions from leading theorists in the field, exploring
how rebranding affects brand equity, identity and market strategy. Muzellec and Lambkin
(2006) focus on the transformation of brand identity and its implications for brand equity.
Ahonen (2018) provides a more detailed model for the rebranding process that is based
on the foundational work of Daly and Moloney (2004) and Muzellec and Lambkin (2006).
Ahonen’s framework is particularly focused on the dynamic and non-static nature of the

rebranding process.

The thesis employs a mixed-methods approach, combining qualitive and quantitative

research methods. Data collection includes semi-structured interviews with professionals
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involved in the hotel’s rebranding process and an analysis of financial performance data

from the hotel’s database using benchmarking tools.

The findings reveal that strategic planning and execution play crucial roles in the
successful rebranding of a hotel. Key factors contributing to success include the
alignment of the new brand with market demands and effective communication with
stakeholders. The rebranding of Mdévenpick Hotel Tallinn was primarily successful due
to market research, strategic alignment with international branding standards, and
effective communication strategies. The association with the globally recognised brand
has enhanced the hotel’s visibility and attractiveness to international tourists. Strong
engagement with employees and other stakeholders was crucial in the rebranding process.
Training and consistent internal communication ensured that the transition was smooth

and that employees were aligned with the new brand values and objectives.

Building upon the conclusions drawn from this study, a set of practical recommendations
is proposed to ensure that Movenpick Hotel Tallinn continues to thrive under its new
brand identity:

1. Continuous improvement and innovation: To sustain the gains from rebranding,
Movenpick Hotel Tallinn should continue to innovate and enhance its service
offerings. Emphasising unique selling propositions that differentiate the hotel
from competitors can further strengthen its market position.

2. Enhanced customer experience management: Post-rebranding, focusing on
exceptional customer service and enhancing guest experiences should be
prioritised. Implementing customer feedback loops to refine services and address
any areas of concern will help in maintaining high levels of customer satisfaction.

3. Marketing and brand awareness: Ongoing marketing efforts are necessary to
cement the success of rebranding. The hotel should leverage digital marketing
strategies to target new demographics and reinforce brand awareness. Special
emphasis should be placed on social media engagement and content marketing, to

connect with younger audiences.

These suggestions are designed to further enhance the hotel’s operational, financial and
customer service excellence, while also aligning with the broader strategic goals of the

Movenpick brand and the evolving needs of the hospitality market.
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