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SISSEJUHATUS

Ligi 94% Eesti umbes 134 000 majanduslikult aktiivsetest ettevottevotetest on mikro-
voi viikeettevotted. Hoolimata oma véiksusest tekitavad need siin aga Euroopa
keskmisega vorreldes iile poole ettevotete kogutulust ning loovad ka rohkem
lisandvéartust (Rahajutud.ee, 2018). Seetottu omavad need Eesti majanduses olulist
kohta.

Mikro- voi viikeettevotete edu taga voib olla mitmeid pdhjuseid nagu juhtimise lihtsus,
stardikapitali ning investeeringute vdike maht ning usaldusvididrsed tootajad (EAS,
2020). Samas on need koige vastuvotlikumad erinevatele muutustele, eriti juhul kui
ettevote ei tegele esmatarbekaupade voi eluks vajalike teenuste pakkumisega. Peamiselt
sellepédrast, et ettevotte reservid on viikesed, laenu saada on keeruline, kulud on
tihtipeale kontrollimatud ning omanik on iilekoormatud erinevate ettevotte kéigus
hoidmisega seotud protsessidega alates tootmisest ning 15petades tarnimisega (Ibid,
2020).

Muutustega kaasnevate negatiivsete mdjude minimeerimiseks on erinevaid meetodeid,
mille hulgast jddtakse tihtipeale tdhelepanuta just oma brindi loomine ning selle
sihiteadlik juhtimine. Uhe iildlevinud definitsiooni jirgi on brind nimi, termin, disain,
siimbol vO61 mdoni muu omadus, mis identifitseerib ja eristab iithe miilija toodet voi

teenust teise miiiija tootest vO1 teenusest (American Marketing Association, 2020).

Kuigi dige, ei seleta see siiski brandi olemust tdielikult lahti, sest tdnapdevaste késitluste
jargi on brand tegelikult midagi enamat, kui pelgalt nimi, termin, disain, siimbol voi
moni muu omadus, mida on voimalik kdega katsuda voi silmaga ndha. See on kogum
flitisiliselt tajutavatest ja tunnetuslikest omadustest, mille sihiks voib olla sellise
kogemuse pakkumine, mida klient kuskilt mujalt ei saa. Teisisdnu vdib 6elda, et brand
loob usaldust ja aitab kliendil otsustada, millist toodet vdi teenust tarbida, kuid mitte

ainult. Brandil on ka oluline roll lojaalse kliendisuhte tekkimisel.



See tdhendab, et klient eelistab tulevikus sarnaste toodete vdi teenuste seas juba tuttavat
ning meeldivat brindi ning jitab korvale need, millega tal kogemus puudub, isegi kui
nende hind on soodsam ning kvaliteet sama. Jéarelikult voimaldab teadlikult loodud ning
juhitud bridnd siilitada ettevottel oma edu konkurentide ees, parimal juhul isegi
kasvatada seda. Kuna valdav enamus Eestis tegutsevaid ettevotteid on mikro- voi
viikeettevotted, siis brandi loomise ja juhtimise vajaduse véljaselgitamine aitab neil ka
oma tegevusi paremini prioritiseerida ning teha otsuseid, kas ja kuidas oma bréindi
kasutada ning seeldbi paremini voimalikele muutustega kaasnevatele mojudele vastu
seista. Seda just olukorras, kus ettevote ei tegutse valdkonnas, mis on seotud
esmatarbekaupade tootmise vOi igapdevaelus vajaminevate teenuste pakkumisega.
Naiteks mesinduses, mida iseloomustab vidiksus ning tihe konkurents. Nii omavaheline

kui impordist tulenev.

Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 2018. aastal koostatud Eesti mesindussektorit
késitleva uurimisto6 andmetel tegeleb Eestis mesindusega enam Kui viis tuhat inimest.
Seda on péris palju, kuid siinkohal tuleb arvesse votta ka tdsiasja, et enamus nendest
ehk 73% on kodumajapidamised, mis koguvad mett vaid enda tarbeks. Miiiigiks
toodavad mett 27% mesindusega tegelevatest inimestest, kes on selle tarbeks hakanud
ise ettevotjateks. Nemad realiseerivad valdava osa oma toodangust otse tarbijatele.
(Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 20) Sellest hoolimata on umbes kolmandikul
tootjatel esinenud probleeme mee turustamisega. Peamiste pdhjustena loetletakse iiles
petmist konkurentide poolt ning importmee ja registreerimata tootjate poolt miitidava
mee madalat hinda. (Ibid, 2018, lk 21-22) Lisaks on teatavaks murekohaks ka
importmee suur turuosakaal ning kehv kvaliteet, mis tuleneb eelkdige toore ebapiisavast
puhtusest v&i selle voltsimisest, kus peamine originaalne komponent asendatakse

tihtipeale odavamate koostisosadega (Toomemaa, 2019, Ik 20).

Koik nimetatud faktorid segavad turgu ning muudavad konkurentsi ebavordseks. Lisaks
tuleb sellejuures silmas pidada ka igasugusest ebaausast kaitumisest tulenevat
mainekahju kodumaistele meetootjatele, mis raskendab neil oma kaupa suuremas mahus

realiseerida.

Uheks lahenduseks eelnevalt viljatoodud kitsikustest pidsemiseks oleks kindlasti

briandimine, sest, nagu eelnevalt juba mainitud, tekitab hasti loodud ja juhitud brand



usaldust ning aitab seda ka kinnistada. Korraliku mainega brind on aga aluseks
lojaalsele kliendisuhtele. Seetottu on kéesolev t66 kindlasti oluline paljudele Eestis
sarnastes valdkondades tegutsevatele mikro- ja viikeettevotetele, sest uuringutest
lahtuvaid jéreldusi saab ektrapoleerida ka neile. Samuti voib ka tehtud jéreldustest neile

muus osas kasu olla.

Loputdoo eesmirgiks on vilja selgitada brandi loomise ning selle juhtimise hetkeseis
Eestis mesinduses tegutsevates mikro- ja viikeettevotetes ning esitada ettepanekuid
nende paremaks korraldamiseks, sest brand voib olla iiks oluline tegur, mis aitab
nimetatud &ritihingutel silma paista tihedas konkurentsis ning oma toodangud paremini
tarbijateni viia. Loput6d eesmirgi saavutamiseks piistitatakse uurimuskiisimused, Kui
paljud nimetatud valdkonna ettevotted tegelevad brindi loomise ning juhtimisega ja

kuidas see neil korraldatud on.
Loputdod eesmarkide tiitmiseks on piistitatud alljargnevad uurimisiilesanded:

e anda iilevaade briandi olemusest;

e selgitada briandi loomise erinevaid tahke;

e anda iilevaade briandi juhtimisest;

o tutvustada hetkeolukorda Eesti mesindussektoris;

e selgitada uuringu metoodikat ja 14bi viia uuring;

e analiilisida uuringu tulemusi ning teha selle pdhjal jareldusi ja esitada ettepanekud

Eestis mesindusega tegelevatele mikro- ja viikeettevotetele.

T66 koosneb kahest osast, millest esimene keskendub brindimise teoreetilistele
seisukohtadele ja tédnapédeval enam levinud késitlustele. Vaatluse all on brindi olemus,
selle iilesehitus ja koostisosad. Samuti brandi loomine ja juhtimine nii iildises plaanis

kui mikro- ja véikeettevotetes kitsamalt.

Teine osa tutvustab Eestis mesindussektorit ning méirab briandi loomise ning selle
juhtimise hetkeseisu nimetatud valdkonnas tegutsevates mikro- ja viikeettevotetes.
Samuti selgitab labiviidud uuringu metoodikat, annab iilevaade selle tulemustest ja
analiiisib neid sihiga esitada ettepanekuid briandi loomise ja juhtimise paremaks

korraldamiseks Eestis mesinduses tegutsevates mikro- ja viikeettevdtetes.



1. BRANDI LOOMINE JA JUHTIMINE KUI EDU ALUS

1.1. Brandi olemus, tahtsus ja tulbid

Kuigi esmapilgul voib see tunduda uskumatuna, on briandinguga tegeletud juba
tuhandeid aastaid. Algselt pelgast soovist oma kaupu konkurentide omadest eristada,

hiljem tahtmisest endale selle 14bi turul mingi eelis luua.

Ténapdevane kasitlus ldahtub samadest vajadustest, kuid on kordades keerulisem,
mistSttu on korraga kdibel ka mitmeid erinevaid brandi definitsioone. Bulsara jt (2014,
Ik 2-3) on iiles lugenud neliteist ning Maurya & Mishra (2012, Ik 123) koguni iile
kolmekiimne erineva briandi sOnaseletuse, mida praegusel ajal teemat puudutavates

teostes ja ekspertide kisitlustes kohata vdib.

Kuna tikski nende hulgast pole saavutanud iileiildist heakskiitu ega loetud nii
akadeemilises- kui tavakésitluses ainudigeks, lahenetakse bréndile ja brandimisele ning
nendega seotud erinevatele aspektidele viga mitmeti. Sealjuures ka holistiliselt (Popoli,
2017).

Uks levinum ja paljukasutatum tdlgendus pirineb siiski Ameerika Turunduse
Assotsiatsioonilt. Selle jargi on brand nimi, termin, disain, siimbol vdi mdni muu
omadus, mis identifitseerib ja eristab iihe miiiija toodet v4i teenust teise miiiija tootest

vOi teenusest (American Marketing Association, 2020).

Samasugusest késitlusest 1dhtub ka Aaker, lisades veel, et brandi eesmérk on kaitsta nii
tootjat kui tarbijat konkurentide eest, kes tiritavad pakkuda identseid tooteid (1991, 1k
21). Siiski ei tohi brindi ja toote vahele vordusmaérki tdommata, nagu rohutavad paljud

autorid (Keller, 2013; Kotler, 2003; Neumeier, 2005).



Toode on iga asi, mida saab turule pakkuda tdhelepanu palvimiseks, ostmiseks voi
tarbimiseks ning mis voib rahuldada mingit vajadust voi tahtmist (Keller, 2013, 1k 13).
Briandita toode on lihtsalt funktsionaalne kaup, mida on véga lihtne imiteerida voi
kopeerida (Aydin & Ulengin, 2015 Ik 332).

Briand on aga midagi enamat kui toode, sest see eristub {ihel voi teisel moel teistest
toodetest, mis on mdeldud samu vajadusi rahuldama. Need erisused vdivad olla nii
reaalselt kdega katsutavad, 1dhtudes brindi poolt pakutava toote fiiiisilistest omadustest,
kui siimboolsed, emotsionaalsed ning immateriaalsed, pohinedes sellel, mida brind
tarbijate jaoks esindab. (Keller, 2013, Ik 31) Briandiga omandab toode identiteedi, mis
on lubadus, et kliendi ootused saavad tiidetud (Aydin & Ulengin, 2015, 1k 332)

Seetottu leiab ka Keller (2013), et eelpool toodud Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni
definitsioon ei anna bréndi olemust tdielikult edasi, vaid kirjeldab ainult selle fiiiisilisi

atribuute. ,,Erinevad briandi komponendid, mis identifitseerivad ja eristavad seda, on
briandi elemendid (lk 30).

Tema sonade kohaselt on brind tegelikult palju enamat, kui pelgalt nimi, termin, disain,
siimbol voi mdoni muu omadus, mida on vdimalik kdega katsuda vdi silmaga néha.
,Briand on midagi, mis on tekitanud turul teatud hulga teadlikust, reputatsiooni, mainet
jne* (ibid, Ik 30). Briand on justkui suhe, mis organisatsioonil on vilismaailmaga
(Abbing, 2010, 1k 19) ning vdimas toorist, millel on oluline kommunikatiivne ja

informatiivne roll (Aydin & Ulengin, 2015, 1k 332).

Shachar jt (2010, lk 1) rohutavad, et brindid voivad panna inimesi motlema
kontseptsioonidele, mis seostuvad muuhulgas lojaalsuse, kogukonna, véartuse ja
positsiooniga. Siinkohal pole kahtlustki, et tegemist on vidga tugeva tdhendusega
ideedega, mis kindlasti haakuvad paljude, kui mitte kdigi igapdevaecludega ja panevad

neid toimima.

Kotleri (2003) jérgi ongi brind iga asi, mis tdhendab midagi ning loob assotsiatsioone.
Suurepérane briand aga lisab tootele voi teenusele vérvi ning kasutajad teavad juba
brindi nime jérgi toote voi teenuse kvaliteeti ja omadusi, mis omakorda vdimaldab neil

acga sdasta. (lk 8-9)



Viimast viidet toctavad ka Keller (2013, Ik 34), kelle sonul aitab tuntud brandi
eelistamine tarbijatel kokku hoida seda ressurssi, mis muidu kuluks vélja selgitamisele,
millist toodet vOi teenust valida, ja seejdrel nende fiiiisilisele otsimisele, ning de
Chernatony (2010, Ik 4), kes toob vilja, et pidevas ajasurve all olevas tihiskonnas
eelistavad kliendid neid briande, mis nende vajadusi seni on rahuldanud, kuna nad ei
pea kulutama aega alternatiivide otsimisele. Ja isegi kui nad tahaksid seda teha, ei saaks
kliendid kunagi péariselt kindlad olla, et nad on valinud dige toote v4i teenuse enda jaoks

(Kapferer, 2008, Ik 11).

Seetottu pakub brind lihtsat moodust maandada riski, mis kaasneb mingi kauba
soctamisega, sest kliendil on juba vélja kujunenud teadlikkus, kas 1dbi isikliku
kogemuse voi loodud mulje, selle omaduste kohta (Keller, 2013 Ik 34-35). Voimalikud
riskid vdivad siinkohal olla  nii majanduslikud, funktsionaalsed, kogemuslikud,
psiihholoogilised kui sotsiaalsed (Kapferer, 2008, 1k 11).

Briandid, nagu varasemalt vilja toodud, voivad omada ka méirksa siimboolsemat
védrtust, mis ei pruugi olla kooskdlas tootja voi teenusepakkuja esialgse kavaga.
Tarbijad omistavad neile tihtipeale ise oma isiksusega seostavaid personaalseid vaértusi,
mis tdhendab, et brdndid ei aita neil ainult elada, vaid aitavad nende eludele ka
tahenduse anda (Fournier, 1998, 1k 367).

Samamoodi vdivad brindid omada inimestele ka religioosset tdhendust. Seda eriti
tanapdeva Uhiskondades, mis jarjest eemalduvad traditsioonilistest uskumustest ning

nende poolt pakutavatest viirtustest.

Soldevilla jt (2015, Ik 70) toovad vélja, et kuigi briandid ei ole tavaparase religiooniga
vorreldes samamoodi institutsionaliseerutud vo1 kontseptualiseeritud, vidlja arvatud
moned tiksikud nn kultusbrandid, kannavad need edasi avatud religioossust, mille
postmodernsed ideoloogiad ja filosoofiad lisavad spirituaalset véaartust eksistentsile.
Samas vodivad briandid pakkuda religioonile ka aseainet, nagu on osutanud Shachar jt
(2010, Ik 5). See on omakorda tekitanud nendevahelise konkurentsi, mille tulemusena
on mdlemad hakanud kasutusele votma iiksteise meetodeid — religioonid kasutavad
brandide ning brindid religioonile omaseid tunnuseid (ibid, Ik 16). Koik see ainult

nditab, millist toimejoud voivad brandid evida.



Ka Kapferer (2008, Ik 11) toonitab, et brand on nimi, millel on vdime mdjutada ostjaid.
Nimi aga ei pruugi sealjuures tdhendada pelgalt tdhtede kombinatsiooni, kuigi see aitab,
vaid usaldust, eristumisvdimet ja intensiivsust, mis assotsieeruvad sellega. Ta mainib
ka, et selle mdjuvdimu juures tuleb lisaks briandi fiiiisiliselt tajutavatele omadustele
arvesse votta ka emotsionaalseid aspekte. Muuhulgas niiteks armastust, mida Batra jt
(2012, Ik 13-14) jargi on voimalik teadlikult brindi vastu tugevdada ldbi kirgliku
kditumise holbustamise, positiivsete emotsionaalsete sidemete loomise, pikaajaliste

suhete vormimise ning erilise minapildi kujundamise.

Armastust on vdimalik kultiveerida brindi vastu ka 14bi ldheduse loomise brindi ja
tarbijate vahel, rdhudes brindi véirtustele voi selle isikupérale, mis véljendub selgelt
eristuvates tunnustes. Samuti aitab sellele kaasa ka brandi kogukonna loomine, kuid
kindlasti ei tasuks siinkohal dra unustada ka usaldust, mis on brindi armastuse alustala.
Seetdttu tuleks tdhelepanu poorata kvaliteedile, nii toote enda kui miiligiga kaasneva ja
selle jargse teeninduse, sest brandi armastus mdjutab positiivselt piithendumust brindile.

(Albert & Merunka, 2013, Ik 263)

Briandi voib votta ka kui tdidetud lubadust voi lubaduste kogumit, mis toob kasu nii
ostjatele ja miitijatele (Bulsara jt, 2014, Ik 4). Ka De Chernatony (2009, Ik 12) raagib
lubadusest, kuid tema arusaama jargi pohineb see pigem védrtuste kogumil, mis on
kantud unikaalsest ja teretulnud kogemusest, kus algselt funktsionaalne rohuasetus

tdieneb emotsionaalsega.

Abbing (2010, Ik 19) aga iitleb, et brindi iilesanne on parendada praegust olukorda,
lahendada moni probleem voOi luua moni toode voi teenus, mis oleks kellelegi
védrtuslik. Millegi uue loomine on loomulikult kantud innovatsioonist, mille juures on

ka bréndil ja brindimisel oluline roll tiita.

Aakeri (2007, Ik 24) sonul eksisteerib ettevotte seisukohast ldhtudes innovatsiooni
brandimata jatmisel risk, et see hajub tilerahvastatud turul ning selle eluiga liiheneb.
Siinkohal ei tohiks muidugi dra unustada ka klientide valmisolekut innovatsiooni vastu
votta ja sellega kaasa minna, sest, nagu litlevad Zameer jt (2019, 226), otsustab ainult

klient, kas innovatsiooni saadab edu voi mitte.

10



Seetdttu tdidab brind ka sillafunktsiooni organisatsiooni sisemiste tugevuste ja
omaduste ning praeguste vOi tulevaste tarbijate eelistuste ja vaartuste vahel, mille
peamiseks eesmargiks on luua organisatsioonil suhe vilise maailmaga (vt joonis 1).
(Abbing, 2010, Ik 19)

Innovatsioon

Joonis 1. Brédndi suhe organisatsiooni, vélismaailma, innovatsiooni ja turundusega.
Allikas: Abbing, 2010, Ik 19

Eelneva pdhjal voib 6elda, et brind on midagi, mis siinnib ja elab tarbija ettekujutustes,
tekitab tugevaid tundeid, loob seoseid ning pakub véirtust (Keller, 2013). Inimesed
armuvad briandidesse, usaldavad neid ja usuvad nende iilemuslikkusesse, mistdttu soltub
brandi edu sellest, kuidas inimesed seda tajuvad. (Wheeler, 2009, Ik 2). Keller (2013)
lisab, et ,,brindimine loob mentaalseid struktuure ja aitab tarbijatel organiseerida oma

teadmisi toote voi teenuse kohta* (1k 36).

Samas ei ole tooted ja teenused ainsad, mida on voimalik brdndida. Brandid on
omnipresentsed tungides inimese elu igasse aspekti — majanduslikku, sotsiaalsesse,
kulturaalsesse, sportlikku ja isegi religioossesse - (Maurya, 2012, Ik 122), mis antud
kontekstis tdhendab pdhimotteliselt, et kdike on voimalik ja koike on juba branditud
(Keller, 2013, 1k 48).

Seetottu on tdnapédeval hakatud eristama ka brandide tiitipe, mis iildjoontes alluvad kiill

samasugustele briandimise reeglitele, kuid omavad siiski teatud isedrasusi
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assotsiatsioone. Viimased on just vajalikud loomaks briandi rikkalikku ja selget
identiteeti (Ghodeswar, 2008, Ik 5). Kindlasti pole tegemist 1opliku nimekirjaga, kuid
Keller (2013, Ik 37-48) jaotab briandid kategooriatesse alljargnevalt:

e tooted,

e teenused,

e jae- ja hulgimiiiijad,

e virtuaalsed tooted ja teenused,
e inimesed ja organisatsioonid,
e sport, kunst ja meelelahutus,
e geograafilised asukohad,

e ideed ja ideaalid.

Seega on briand materiaalsete ja immateriaalsete atribuutide kogum kavandatud looma
teadlikust ning identiteeti toote, teenuse, inimese, koha voi organisatsiooni kohta ja iiles
ehitama nende mainet (Sammut-Bonnici, 2015, Ik 1). Edukas brindimine tihendab

eristumist, milles on oma osa nii brandi materiaalsetel kui immateriaalsetel atribuutidel

(Keller, 2020).

Seega voib eelneva pohjal delda, et brind on oma olemuselt mitmekihiline ja erinevate
tahkudega néhtus, millele on raske iihte kindlat definitsiooni rakendada. Samas saab aga
viita, et brandi uheks oluliseks tunnuseks on eristatavus, mida toovad esile briandi
elementid ja tiitibid. Muidugi ei tdhenda see midagi, kui brind ei tekita seoseid ega
tundeid, mis vdivad olla kantud nii kliendi enda minapildist, armastusest kui
innovatsioonivaimust ning mis omakorda haakuvad iihel voi teisel pohjusel kliendiga ja

muudavad tema elu selle brandi eelistamise tottu lihtsamaks.
1.2. Brandi loomine

Briand on psiihholoogiline fenomen ning selle joud asub klientide mdistuses, mistottu
koik brindiga seostuvad motted, tunded, tajumused, uskumised, suhtumised ja
kaitumine tulenevad lugematutest kokkupuudetest sellega (Webster & Keller, 2004, Ik
2). Briand koosneb brandi elementidest (Keller, 2013, Ik 30) ja omakapitalist (Aaker,
1991) ning sellel on ka oma vaartus (Taranko & Chmielewski, 2014).
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Brindid loovad pdhja, mille kaudu saavad kliendid toodet vdi teenust voi tooteid voi
teenuseid identifitseerida ja nendega sideme luua (Weilbacher, 1995, Ik 4). Edukal
brandil on nimi, siimbol voi disain (vdi kominatsioon nendest), mis identifitseerib
organisatsiooni ,,toodet* jatkusuutliku ja eduka eelisena (De Chernatony et al., 2011, Ik

19). Loomulikult ei piirdu brandi iseloomustavad tunnused ainult eelpoolnimetatutega.

Jain (2017, Ik 2) loetleb briandi elementidena iiles siimbolid, logod, nimed, ikoonid,
160klaused, tunnusmeloodiad, nimetades neid brindi identiteedi allikateks. Danesi
(2013) naitab, kuidas briandi iseloomustavad tunnused ldbi tdhendusvarjundite

iksteisega ja briandiga seotud on, moodustades nn bréndi ratta (vt joonis 2).

Hitdlause -
meloodia

Tekstistamine

Joonis 2. Brindi ratas (Denesi, 2013, 1k 465)

Nagu iilalolevalt jooniselt ndha voib, on brindi nimi iiks olulisemaid brandi
komponente. See identifitseerib toote ja eristab seda teiste tootjate toodetest (Bao et al.
2008, Ik 149) ning see peaks olema lihtne, eristuv, tdhendusrikas ning seostuma toote
klassiga (Robertsoni 1989, Ik 69). Brandi nimi voib omada tihendust ehk see annab
asjakohast teavet toote vOi selle omaduse kohta voOi aitab luua sidet toote ja
tootekategooria vahel (Keller et al., 1998), kuid see voib olla ka téiesti ilma tdhenduseta
ehk véljamdeldud sona, mida saab seostada tikskodik millega (Kohli et al., 2005, 1507).

Esimesed toimivad sealjuures paremini (Paterson & Ross, 1972, Ik 34; Kohli et al.,
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2005, 1513), kuid on kaotamas tidnapideval oma eelist sdnade ja brindinimede
samatdhenduslikuks muutumise (Denesi, 2013, Ik 465) voi iilekasutamise (Keller, 2013,
Ik 54) tottu.

Ka logo on viga oluline bréndi element ning sarnaselt brindi nimele on ka brandi logo
ehk visuaalse ja tekstilise mérgi {ilesanne identifitseerida brandi (Lufarelli et al., 2019,
Ik 862). Hasti disainitud logo voib pakkuda briandile mitmesuguseid eeliseid
(Stamatogiannakis et al., 2015) ning aidata pélvida kliendi tiahelepanu iilekiillastunud
reklaamimaastikul (Sadksjarvi et al.,, 2015, Ik 736-737). Seda nii tervikpildist Kkui
tiksikutest osadest ldhtudes ning silmas pidades kogu brindi visuaalset identiteeti

(Phillips et al., 2014).

Samuti eristavad brandi ning méngivad olulist rolli brdndi identiteedi kujundamise
juures brandi 16oklaused (Anwar, 2015, Ik 371) ja tunnusmeloodiad (Krishnan, 2012, 1k
275), kuid tihelepanuta ei tohiks jétta ka teisi atribuute. Niiteks voivad teatud juhtudel
brindi identiteedi loomisel kasuks tulla ka internetilehekiilgede aadressid, siimbolid ja
vélja moeldud tegelaskujud (Keller, 2013, Ik 142), aga ka pakendid (Littel & Orth,
(2010, Ik 211).

Et brindi elemendid toetaksid briandi identiteedi ning seeldbi ka brindi omakapitali
loomist, iilesehitamist ja kasvatamist, on mdistlik jargida teatud kindlaid pohimotteid.

Vastasel juhul ei anna need loodetud tulemust.

Keller (2013, lk 142) iitleb, et brindi iseloomustavad tunnused peavad olema
meeldejadvad, tdhendusrikkad, esteetiliselt meeldivad, iilekantavad nii toode sisestes kui
vilistes kategooriates ning iile geograafiliste ja kultuuriliste piiride ning turusegmentide,
kohanemisvoimelised ja paindlikud ajas ning legaalselt ja konkurentsivoimeliselt

kaitstavad.

On kindel, et brindi elemendid méngivad bréndi omakapital juures suurt rolli (Farhana,
2012). Samas pole seni veel {ihtselt paika pandud, mis see omakapital on, millest see
koosneb ning kuidas seda kdige paremini arendada, mistottu on selle kohta kaibel
mitmeid erinevaid kisitlusi (Christodoulides & de Chernatony, 2010; Joseph et al.,
2020, Ik 526; Szdcs, 2014, 1k 94-95).
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Keller & Lehmann (2006, |k 744-745) jagavad briandi omakapitali késitlused laias
laastus kolmeks: kliendipdhised, kus kesksel kohal on kliendi assotsiatsioonid ja
kiindumused, mis iiletavad objektiivseid toote omadusi; ettevottepohised, mille kohaselt
on see lisavéirtus, mis lisandub ettevottele 1dbi bréandi vorreldes brandimata tootega;
ning finantsipdhised, kus brandi suhtutakse kui varasse, mida saab osta ja miitia nagu
tehaseid ja varustust. Christodoulides & de Chernatony (2010) seevastu toovad vilja
ainult finantsipohise ja kliendipohise tdlgenduse, maérkides sealjuures dra, et brindi
omakapitali rahaline védértus on ainult kliendi brindi nimele reageeringu tagajarg ning
tegelikult on klient oma kiindumuste, assotsiatsioonide ja uskumistega bréndi vastu just

see, mis médrab dra brindi turuosa.

Léhenemisest hoolimata, ei saa eitada barndi omakapitali tdhtsust. Ailawadi jt. jargi on
brindi omakapital turundusefekt voi tulemus, mis kaasneb bridndi nimega tootega,
vorreldes tootega, millel ei ole brindi nime (2003, Ik 1). Aaker (1996) iitleb, et ,,brandi
omakapital on brandi nime ning siimboliga seotud immateriaalne vara (voi risk), mis
lisab (v0i vdhendab) ettevottele ja/voi selle kliendile véartust lébi tarbitud toodete voi
teenuste* (Ik 7-8) ning loetleb brindi omakapitali peamiste immateriaalsete varadena

tiles jargnevad kategooriad (1996, Ik 8):

e brindi lojaalsus — vdhendab turunduskulusid, annab kauplemiseeliseid, meelitab
uusi tarbijaid, voimaldab reageerida konkurentsiohtudele;

e bréndi teadlikkus — lihtsustab kliendi otsustusprotsessi ning voimaldab suurendada
meeldivust 1dbi tuttavlikkuse, aitab luua seoseid bridndi erinevate omaduste voi
erinevate briandide vahel,;

e tajutud kvaliteet — annab pohjuse osta, kanaliseerib kliendi huvi, voimaldab méarata
hinda, aitab eristuda ja positsioneerida;

e brindi assotsiatsioonid — aitavad mdista seoseid ning 1dbi to6tada informatsiooni,
loovad positiivseid emotsioone ja suhtumist, annavad pdhjuse osta;

e muud brindi vddrtused — suhted teiste brindidega, litsentsid jne.

Lojaalsus antud kontekstis tdhendab siigavat pithendumust tulevikus uuesti osta voi
taaskasutada eelistatud toodet voi teenust, pShjustades sellega korduva sama brandi

eclistamise isegi kui hetkeolukord ja turundustegevus voiksid seda muuta (Oliver, 1999,
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Ik 34). Sestap peab Aaker (1996, lk 21) ka seda brindi iiheks vdtmeosaks, millest
Schultzi ja Blocki (2015, Ik 340) jargi kasvab vélja brandi jatkusuutlikkus.

Brandi teadlikus aga mérgib brindi dratuntavust, millele tuginedes tunneb klient juba
tiksikute vihjete jargi brindi dra ning tagasikutsumise vOimet, mis tdhendab Kliendi
voimet suvalise toote vOi tootekategooria jirgi seostada seda mingi talle tuntud brandiga
(Keller, 2013, Ik 73). Molemad on olulised mojurid tarbija valikuprotsessis (Hoyer &
Brown, Ik 147, 1990).

Koos briandi assotsiatsioonide, tajutud kvaliteedi, brindi mainega, briandi kiindumuse
ning toote paritoluriigi mainega moodustavad brdndi lojaalsus ja bréndi teadlikus iihe
terviku, mis véiljendub brandi tajumisena (Foroudi et al., 2018, Ik 472). Siinjuures tasub
mérkida, iga immateriaalse vara kategooria tekitab vara mitut erinevat moodi, seda nii

klientidele kui ettevottele endale.

Kui Aaker (1991) defineerib brindi omakapitali 1dbi vaartusloome, siis Keller (2001)
lisab sellele kliendimdotme. Washburn & Planki (2002, |k 46) jargi baseerub
kliendipohine briandi omakapital kliendi teadmistel, tuttavlikkusel ja assotsiatsioonidel

seoses brandiga.

Kelleri (2001, Ik 7) sonul koosneb brandi omakapital kuuest osast (vt joonis 3), mille
olemasolu korral on vdimalik nelja sammuga iiles ehitada tugev brind. Tugev brand
omakorda avaldab bridndi seisukohalt kliendi kéitumisele positiivset moju, mis
véljendub muuhulgas teadlikkuse, tuttavlikkuse ja edukuse kasvus (Hoeffler & Keller,
2003).

Nagu jooniselt number 3. voib nédha, on brindi omakapitali alustala brandi identiteet,
kus silmapaistvus on seotud kliendi brénditeadlikkuse eri aspektidega ning vajaduse
teadvustamine tdhendab, millise vajaduse rahuldamist klient brindilt {ildse ootab.
Siinkohal ei tohi dra unustada ka neid brindi tunnuseid voi elemente, mis on brindi
identiteedi lahutamatuteks osadeks ning mille jargi klient {ihte briandi teistest brandidest

eristab.

Brindi tdhendus aga loob vajalikud seosed, kus juures need vdivad olla nii brindi

funktsionaalsete omaduste kui rohkem abstraktse konstruktsioonidega seotud. Jargmisel
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tasandil paiknev brindi reageeringud pohinevad rohkem Klientide ratsionaalsetel
motetel ja emotsioonidel ning vastavad kiisimusele, mida kliendid konkreetsest brandist
arvavad ja milliseid tundeid see neis tekitab. Piiramiidi tipus olevaid brandi suhteid
iseloomustavad aktiivsus ja intensiivsus. Mida suuremad ja tugevamad need on, seda

tugevam on klientide lojaalsus ka briandi vastu.

Briindi resonants
- aktitvsus
- infensivsus

Briindi reageeringud \

Brandi hinnangud Brandi nnded
- kvaliteet - soojus
- usaldusviirsus - erutus
- iilemuslhkkus - fovatunme
- eneseaustus
- lgupidamine
Briindi tihendus \
Brindi judus Briandi kujundid
- Esmasedja - Kasutajaprofilid
teised omadused - Kasutuskogemused
- Wilimus ja disain - Vairtused
- hind - Seosed

Briindi identiteet
- Silmapaistvus
- Wajaduste teadvustamine

Joonis 3. Kelleri brindi omakapitali mudel. Allikas: Keller, 2001, 1k 7

Bréndi lojaalsus, nagu juba eelpool mainitud, on Aakeri késitluses brindi omakapitali
tiheks tdhtsamaks osaks. Seda peamiselt kahel pohjusel: esiteks brandi véairtus tekib
eelkdige ldbi  lojaalsuse, mida see omab ning teiseks, vottes lojaalsust kui
immateriaalset pohivara, v3ib see luua voi suurendada briandi omakapitali (Aaker, 1996,
Ik 21). Lisades tavalisele brandi lojaalsusele veel kogemusliku vaatenurga (Obiegbu et
al., 2020), kerkib esile brandi kogemuse kontseptsioon, millel on otsene seos kliendi
rahuloluga (Brakus et al., 2009, lk 65). See omakorda mojutab jéllegi brindi
omakapitali (Iglesias et al., 2018, Ik 8).
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Briandi omakapitali kujundamisel ei tohiks tidhelepanuta jitta ka brindi immateriaalseid
varasid. Kelleri (2013) jéargi on need brdndi maine osad, mis ei ole fiiisilised,
materiaalsed voi kindlad omadused v&i vaidrtused. Need vdivad katta laial hulgal
erinevaid brindi assotsiatsioone nagu tegelikud voi kujuteldavad kasutaja kujutised,
ostu ja tarbimise kujutised, ning olla seotud ajaloo, parandi ja kogemustega (Keller,
2001, 1k 11-12).

Tugeva omakapitaliga brdndi loomine vdib ettevottele kaasa tuua aga mitmesugust
kasu, mille hulka kuulub kliendilojaalsuse kasv ja véiksem haavatus erinevatele
turumuutustele ning -kriisidele. Samuti ka suurema kasumimarginaali ning Klientide
moistvama suhtumise hinnalangetamistesse ning —tostmistesse. Lisaks parandab see
veel kauplemis-, koostd6-, ning turunduskommunikatsiooni véljavaateid ja

litsentseerimise ning briandi laiendamise voimalusi. (Keller, 2001, 1k 3)

Kuigi vormilt on Aakeri ja Kelleri brindi omakapitali mudelid erinevad, siis sisuliselt
on neil omajagu kokkupuutepunkte. Seetdttu voib ka oelda, et pdhimdtteliselt radgivad
nad samadest asjadest, kuigi natuke teise nurga alt. [Imselt on see ka pohjus, miks nende

brindi omakapitali kdsitlused on maailmas iihed laialdasemalt levinud ning késitlemist

leidnud.

Hiljem on teadlased vilja toonud, et brandi kirg (Albert et al., 2013), brandi armastus
(Bigakcioglu et al., 2018) ja brandi romantika (Patwardhan & Balasubramanian, 2011)
omavad suurt tdhtsust brandi omakapitalile, kuid véga laialdaselt need konstruktsioonid
pole omaksvottu veel leidnud. Pigem on need brindilojaalsuse osad, mida kindlasti
tasub brandi omakapitali tilesechitamisel silmas pidada, kuid eraldiseisvatena ei aita need
brandi olemust kuidagi laiemalt lahti motestada. Samamoodi nagu brandi usaldus, mis
on kesksele kohale tostetud ja eraldi késitlemist leidunud Atilgani et al. (2009) bréindi

omakapitali mudelis.

Teistmoodi ldhenemisest briandi omakapitalile pakuvad aga vilja Burmann jt (2008),
vottes oma mudeli aluseks brindi identiteedi, mis toetub nii sisemistele ja vilimistele
aspektidele kui kéitumuslikele ning finantsilistele méérajatele. Mudeli tulevikku

vaatavast perspektiivist hoolimata on see suuremal mééral jaanud teiste kasitluste, mille
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hulgas domineerivad eelkdige Aakeri ja Kelleri tdlgendused, varju ning ei oma seetdttu

ka suuremat tihendust

Seetottu likskoik, kuidas seda kasutatakse voi moddetakse, brindi vddrtus ning sellest
lahtuvalt ka brandi omakapital tulenevad klientide sonadest ja tegudest turul. Kliendid
otsustavad oma ostudega, mis pdohinevad mistahes nende poolt kindlaks maédratud
teguritel, millistel brindidel on rohkem omakapitali ja millistel vidhem. (Hoeffler &
Keller, 2003, Ik 421) Sellest ldhtuvalt voib Gelda, et brandi omakapital pole ettevotte
materiaalne vara (Bivainiene & Sliburyte, 2008, Ik 23), vaid see pdhineb brindi

teadmiste struktuuridel klientide mdistustes (Hoeffler & Keller, 2003, Ik 421).

Bréindil on kiill oma iilesehitus, mille jargimine voib suure tdendosusega panna aluse
tugevale brindile, kuid selle asemel, et vaadata seda kui iiksikosade summat, tuleks
bréindile, sellele loomisele ja juhtimisele ldheneda pigem tervikut silmas pidades. Brind
pole asi iseeneses, vaid see on vahend, mille kaudu ettevote saavutab edu (Webster &
Keller, 2004).

Seega vOib eelneva pdhjal kokkuvotvalt elda, et eduka brandi loomise aluseks on
brindi vaartusi ja identiteeti peegeldavad briandi elemendid. Neid voib pidada brandi
omakapitali tugisammasteks, millest kasvab oskusliku juhtimise korral vélja briandi
lojaalsus. Viimane aga oluline just seetottu, et see teeb kliendile tagasipoordumise

brindi juurde oluliselt lihtsamaks.
1.3. Brandi juhtimine

Haésti juhitud briandidel on hea maine ja hea mainega brandid toovad ka rohkem sisse
(de Chernatony, 2010, Ik 4). Aga enne kui on vdimalik briandi 1dbimdeldult juhtima

hakata, tuleb see tugevalt iiles ehitada. Selleks on mitmeid vdimalusi.

Kelleri (2003, Ik 10) jargi on bréndi iilesehitamine kindlate jarjestikuste sammude jada,
kus iga jirgmine samm sOltub eelmise edukast Idpetamisest. Kdik sammud hdlmavad
teatud eesmarkide tditmist klientide suhtes, kas siis juba olemasolevate voi tulevastega.
Siinkohal ei tohiks muidugi dra unustada, et klientide eelistused vdivad aja jooksul ka

muutuda (Schultz et al., 2014, |k 343).
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Esimese sammuna tuleb kindlustada, et kliendid identifitseeriksid brindi ja looksid
sellega seose mingi tooteklassi vdi spetsiifilise vajaduse vahel. Teine samm on bréandi
tadhenduse kinnistamine klientide meeltesse 1dbi materiaalsete ja immateriaalsete
assotsiatsioonide sidumise kindlate omadustega. Kolmanda sammuna tuleb klientides
esile kutsuda oOiged reaktsioonid, mis tuleneksid brindi identifitseerimisest ja
tadhendusest. Ning neljas ja viimane samm on muuta kliendi reaktsioonid briandi vastu
lojaalseks suhteks kliendi ja bréndi vahel. Siinkohal on oluline markida, et kdik need
neli sammu peavad andma vastuse neljale pohilisele kiisimusele, mida kliendid kindlasti

kiisivad:

o Kes sa oled? (brandi identiteet);
e Mis sa oled? (brdndi tdhendus);

e Mida sinu kohta moelda ja vastu tunda (brindi reaktsioonid);

e Millised seosed ja sidemed meie vahel on (brindi suhted). (Keller, 2003, Ik 11)

Ka Aaker (1996) rohub brindi iiles ehitamise juures identiteedile, mis peab samaaegselt
tagama nii eristatavuse kui ka looma seoseid klientide meeltes. Eristumiseks on brandil
kasutada terve hulk erinevaid atribuute, mida Keller (2013, Ik 30) kutsub brindi
elementideks. Briandi elementideks voivad siinkohal olla logo, brandi nimi, hiiiidlause,
tegelaskuju, tunnuslaul, varv ja tiipograafia (Farhana, 2012) ning, et need tdidaksid neile
seatud eesmaérki, tuleb nende loomisele ka suurt tdhelepanu poorata (Keller, 2013, 1k
59). Need peavad olema meeldejddvad, tdhendusrikkad, meeldivad, iilekantavad,

kohandatavad, kaitstavad (Kotler & Keller, 2016, Ik 331)

Vajalikke seoseid briandide ja klientide vahel aitavad tekitada nii toote vOi teenuse enda
omadused kui ettevotte sisemised ja vélimised védrtused, mida on vdimendatud lébi
kommunikatsiooni (Alvarado-Karste & Guzman, 2020, Ik 980). Seda silmas pidades
tuleks brandi juhtimist votta pigem brindi identiteedi juhtimisena (Burmann et al., Ik
391, 2009; Park et al., 1986, Ik 144)

Brandi juhtimise seisukohast on kdige alus bréndi strateegia, mida tihtipeale kutsutakse
ka brindi arhitektuuriks (Douglas et al., 2001, Ik 98; Kotler & Keller, 2016, Ik 343;
Shahri, 2011, Ik 52). Tohus brindi strateegia annab keskse idee, mille iimber kogu

kéitumine, tegevused ja kommunikatsioon on seatud. See on pikaaegne ning toGtab nii
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toodete kui teenuste puhul. Bréndi strateegia toetub visioonile, on kooskolas
dristrateegiaga, koorub vilja ettevotte vadrtustest ja kultuurist ning peegeldab siligavat
arusaamist kliendi vajadustest ja tajumustest. Bridndi strateegia madratleb
positsioneerimise, eristumise, konkurentsieelise ning ainulaadse vaartuspakkumuse ning
see on teejuht, mis suunab turundust, sunnib miilijaid rohkem miiiima ning kindlustab

selguse, konteksti ja inspiratsiooni ettevotte todtajatele. (Wheeler, 2009, Ik 12)

Ettevote brindi strateegia peegeldab nii tavaliste kui eristavate briandi elementide hulka
ja iseloomu. Otsustamine, kuidas brandida uut toodet, on véga tidhtis ning ettevottel on

selleks kolm pdohilist voimalust:

e arendada vilja uued bréndi elemendid uue brédndi tarbeks,
e rakendada juba olemasolevaid briandi elemente,

e kasutata nii uusi kui olemasolevaid brandi elemente. (Kotler & Keller, 2016, Ik 343)

Olemasoleva brindi elementide rakendamist uue toote vOi teenuse bridndimiseks
kutsutakse briandi pikendamiseks ning seda saab teha kahte moodi - kategooria sees voi
sellest vidljas. Esimest vdimalust kutsutakse liini ning teist kategooria pikenduseks.
(Aaker, 1996) Siinkohal tuleb muidugi dra maérkida, et mdlemad variandid vdivad
osutuda tlimalt edukaks (Hoeffer & Keller, 2003, Ik 428), kuid voivad ka ajapikku
omada brandile negatiivset moju (Kotler, 2003; Kotler & Keller, 2016, 1k 348).

Brindi Bé);?tr:iicl)— Brindi Brindi Brindi Brindi
eesmark nFt)aerimin e eristamine identiteet usaldus heatahtlikus

Joonis 4. Philip Kotleri 6-astmeline brandimise mudel. Allikas: Kotler, 2016

Ghodeswari (2008, lk 6) jargi algab brindide ehitamine brindi positsioneerimisest,
millele jérgneb brdndi sonumi edastamine, brindi joudluse kohale toimetamine ning
brindi omakapitali vdimendamine. Kotleri (2016) seevastu seab oma késitluses aluseks
brandi eesmérgi, mida saadavad brandi positsioneerimine, eristamine, identiteet, usaldus

ning heatahtlikkusest.
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Molemas kisitluses on kesksel kohal briandi positsioneerimine, mis antud kontekstis
tdhendab viisi, kuidas kliendid tajuvad, motlevad ja tunnevad ettevotte brandi vorreldes
konkurentidega (Janiszewska & Inch, 2012, Ik 10). Olulise erinevusena esitleb Kotler
(2016) brindi usaldust ja heatahtlikust, millest esimene margib klientide usku, et brind
tdidab nende ootused, ning teine vaatab, kas brand teenib inimest ja iihiskonda laiemas

tdhenduses.

Brandi iles ehitamise ja juhtimise juures ei tohi dra unustada ka kommunikatsiooni,
mille abil on vdimalik tdsta klientide teadlikust brandi suhtes. See omakorda loob
klientide meeltes uusi seoseid ning kasvatab briandi omakapitali, mille tulemusena on
kliendid vastuvotlikumad edasisele brindi kommunikatsioonile, tdotlevad selle kdigus
saadut infot soodsamalt ning suudavad hiljem seda vdi selle kdigus tekkinud tundeid

paremini meenutada (Keller, 2009, Ik 140).

Nagu eelneva pohjal voib jareldada, on briandide loomine ja juhtimine keeruline
protsess, mille tarbeks loodud mitmeid erinevaid kaisitlusi. Paraku pole iikski nende
hulgast osutunud valdkonda defineerivaks, mistottu on paralleelselt kasutusel mitmeid
erinevaid voimalusi (Mann & Kaur, 2013; Latif et al. 2014, 1k 70). Sellest hoolimata
toovad Pennington ja Ball (2009, Ik 2-3) vilja kolm iihist joont, mis iseloomustavad
brindide arendamise kdiki vaatenurki: identifitseerimine ja eristumine, piisivus ning
olemasolu ning atribuutide kommunikeerimine. Ja kuigi enamus késitlusi lahtuvad
pigem korporatsioonide vajadustest (Odoom et al. 2017, Ik 69), kehtivad paljud
varasemalt vélja toodud pohimdtted ka mikro- ja viikeettevotete juures (Inskip, 2004).

Samas esineb ka hulganisti erinevusi.

Euroopa Komisjon defineerib mikroettevotet kui dritihingut, millel on alla 10 to6taja ja
mille aastakdive on kuni 2 miljonit eurot, ning viikeettevdtet kui driiihingut, millel on
alla 50 tootaja ja mille aastakdive on kuni 10 miljonit eurot (Euroopa Komisjon, 2019,
Ik 11). Siinkohal {itlematagi selge, et nimetatud ettevotted peavad samasugustes
turusituatsioonides ja konkurentsitingimustes hakkama saama védhemate vahendite ning
viiksema eelarvega kui nende suuremad konkurendid. Seetdttu on brindide loomine ja
juhtimine ka neile suureks viljakutseks ning paneb paljud tegutsema alla oma

optimaalse voimekuse (Merrilees, 2007).
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Peamiste pohjustena voib siinkohal vilja tuua tdsiasja, et brandimine ei ole mikro-ja
véikeettevotetele prioriteet (Spence & Hamzaoi-Essoussi, 2010, Ik 1038) ning asjasse
puutuvad otsustajad, kas siis ettevotte omanikud voi juhid, ei tea kuigi palju brandimise
kasuteguritest (Inskip, 2004).

Suurt osa mikro- ja viikeettevotteid juhivad ka selle sama ettevotte omanikud, kes ei
pruugi péris tépselt aru saada brindi juhtimise pohimdtetest ja selle vajalikkusest
(Krake, 2005, Ik 231). Enamasti arvatakse, et brindid on suurettevitete voi
korporatsioonide parusmaa, sest nendega kaasnevad suured kulud (Merrilees, 2007, Ik
403), mistdttu keskendutakse pigem tootele ja miiiigile, mitte brandi juhtimisele (Krake,
2005, Ik 232). Sellele vaatamata esineb mitmeid niiteid, kus eduka brindi loomine ja

juhtimine mikro-ja viikeettevotte tasandil on korda ldainud (Kotler ja Keller, 2016, 314).

Paradoksaalsel kombel on selles suur roll méngida ettevdtte juhil ning iiheks
eduteguriks osutub siinkohal just ettevotte vidiksus. Viimase juures on médrava
tahtsusega just késuliininde lithidus, operatiivsus, aja- ja energiasddst ning paindlikkus

(Abimbola & Vallaster, 2007, 1k 343).

Centeno jt (2013) toovad vilja, et brindi omanikud on kesksel kohal brindi alustamise
ja arendamise faasis, sest nad on seotud iga brindi identiteedi loomise etapiga ja
nendega kaasnevate tegevustega, ning seelébi istutavad nad ka oma iseloomujooni oma
brindidesse. Moningatel juhtudel voivad ka brdndi omanikud muutuda bréndide
koneisikuteks, kelle olemuse 1dbi toimub nii miiligit66 kui avalikud suhted ja reklaam

(Centeno & Hart, 2012, Ik 259).

Sellest hoolimata ei tohiks brindi loomise juures jitta tihelepanuta ka tiitipilisi brandi
tunnuseid. Krake (2005, Ik 232) soovitab kasutada erinevaid briandi elemente koos, et
tosta klientide seas barndi teadlikust ja ning luua ettevottele soodsat mainet. Samal

seisukohal on ka Kotler ja Keller (2016, Ik 352).

Odoom jt (2017, Ik 71) toovad vilja, et just brandi nime kasutamine panustab oluliselt
ettevotte sooritusse. Agostini jt (2014, Ik 88) astuvad sealt veel sammu edasi ning
iitlevad, et eduka barndimise taga on kaubamaérkide, mis antud kontekstis tihendab

erinevate brindi elementide kooslust, rakendamine.
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Berthoni jt (2008, |k 40) sonul aga tagab edu tagasi brandimise juurte juurde
poordumine, mis lahti seletatuna tdhendab, et tuleb aru saada klientide vajadustest ning
brandi tajumisest, luua oluline ja hinnatud bridnd, toetada seda piisivalt aja jooksul,
kommunikeerida tdhusalt brandi identiteedi nii sisse kui vélja poole ning tekitada sidus
brindi arhitektuur. Vorreldes suurte ettevotetega, toimib mikro- ja véikeettevotete

juures paremini holistiline ldhenemine bréndi juhtimisse (Abimbola & Vallaster, 2007,
Ik 344).

Kotler ja Keller (2016, Ik 315) soovitavad siinkohal keskenduda iihele voi kahele
tugevale briandile. Samal seisukohal on ka Abimbola (2001, Ik 103), kes samas ei vélista
ka korporatiivse brandimise taktikat. Korporatiivne ei tdhenda antud kontekstis
suurettevotet, vaid pigem konkreetset organisatsiooni, mille nimi esindab koiki selle
tooteid ja teenuseid ning tekitab rohkem erinevaid seoseid erinevatel tasanditel, kui see

on iihe branditud toote voi teenusega voimalik (Merrilees, 2007, Ik 406).

Edukamad on siinkohal briandile ning koigele sellega kaasnevale, mitte branditud
tootele orienteeritud ettevotted (Mowle & Merrilees, 2005, |k 223-224). Brindile
orienteeritus toetub neljale konstruktsioonile, milleks on briandi eristatavus, brandi
orientatsioon, brindi strateegia ja brdndi barjdérid, ning selle evolutsioonis on kolm
etappi. Esimesel kohal on minimalistlik 1dhenemine brandimisele, kus ettevote tegeleb
viahesel mddral turundusega. Teisel kohal on embriionaalne tase, mida iseloomustab
juba tdsisem turundustegevus sealjuures vOrdlemisi ndrga arusaamisega brandimise
olulisusest. Kolmas on integreeritud ldhenemine, kus brandimise tdhendusest
mdoistetakse, see on ettevottele iilimalt oluline ning seda kasutatakse koos erinevate
ettevotte turundusmeetoditega. (Wong & Merrilees, 2005, 1k 158)

Kindlasti ei tohiks siinkohal vdtta ette hoiakut, et turundus on kallis ning see on
eranditult suurettevotete parusmaa. Pigem tuleks rakendada ettevotte omaniku koneisiku
positsiooni, luua otsekontakte meediaga ja poOodrata tdhelepanu erinevatele
sotsiaalvorgustikele (Centeno & Hart, 2012, Ik 260). Viimast soovitavad teha ka Kotler
ja Keller (2016, Ik 315-316).

Eelneva pdhjal voib véita, et brandi loomine ning bréndi juhtimine on iilimalt oluline

mikro- ja viikeettevitete seisukohast ldhtudes. Seda on rohutanud ka paljud autorid
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(Abimboa, 2001; Inskip, 2004; Krake, 2005), tuues sealjuures vélja, et brindimine
avaldab brandi sooritusele igakiilgselt positiivset moju koikides valdkondades

(Muhonen et. al., 2017, Ik 64; Odoom et al., 2016, 1241).

Paraku ei eksisteeri universaalset tiksmeelt, kuidas seda tdpselt teha ning millised
elemendid méngivad selle juures kdige suuremat rolli. Eelkdige just vihese olemasoleva
teabe tottu, sest brindi loomist ja brdndi juhtimist praeguses kontekstis on vordlemisi
viahe veel uuritud. Seetottu on ka jatkuvalt oluline nimetatud puudujdégi vihendamine,

millesse antud t66 loodab oma panuse anda.
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2. BRANDI LOOMISE JA JUHTIMISE UURING EESTIS
MESINDUSEGA TEGELEVATES MIKRO- JA
VAIKEETTEVOTETES

2.1 Eesti mesindussektori uilevaade

Mesindus on Eestis ldbi aegade kuulunud maapiirkonna elulaadi juurde, andes
mesinikele meetoodangu turustamise kaudu sissetulekut ja rikastades elanike toidulauda
korgekvaliteedilise tervisliku meega. Mesilastel on oluline roll aia- ja pollukultuuride
ning looduslike taimeliikide tolmeldamisel, tagades muu hulgas looduslike
taimekoosluste tasakaalu ja bioloogilise mitmekesisuse sdilimise. (Maaeluministeerium,
2019, Ik 9) Seda iile terve Eesti, sest pole iihtegi maakonda, kus mesindusega pole

voimalik tegeleda ja ei tegeleta (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 8).

Eesti looduslike taimekoosluste meekorje potentsiaal on teadlaste hinnangul vdhemalt
150 000 vdi enamgi mesilasperet. 2018. aasta esialgsetel andmetel oli Eestis 48 700
mesilasperet. (Maaeluministeerium, 2019, Ik 9) Hinnanguliselt oli 2018. aastal oli Eestis
5215 mesilastega majapidamist, mille hulgast suurem osa, ehk 73% olid
kodumajapidamised, kes toodavad oma tarbeks ning 27% olid pdllumajanduslikud
majapidamised, kus toodetakse mett miiligiks. Mesilasperedega pdllumajanduslike
majapidamiste hulgas on jérjest suurenenud juriidiliste isikute arv, 2007. aastal oli
nende osakaal 1%, kuid 2016. aastaks on see tousnud 19%-ni. (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 12)

2018. a labiviidud Eesti mesindussektori struktuuriuuringu kohaselt tegutseb Eestis viis
erinevat mesindusorganisatsiooni. Mesinikud on koondunud nii professionaalsetesse
tthendustesse kui ka pikaaegsete traditsioonidega piirkondlikesse aianduse ja mesinduse

seltsidesse. (Maaeluministeerium, 2019, Ik 10). Nende peamiste iilesannetena on vélja
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toodud mesindusalase info levitamine, koolituste korraldamine, infolehtede vilja
andmine ning mesinike esindamine riiklike institutsioonidega suheldes (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2018, 1k 9).

Suuremad {leriigilised organisatsioonid on enam kui pooletuhande liikmega Eesti
Mesinike Liit ja enam kui poolesaja liikmega Eesti Kutseliste Mesinike Uhing
(Maaeluministeerium, 2019, Ik 10). Esimene neist esindab mesindust iildiselt ja teine
edendab mesindust kui elukutset (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 9). Lisaks on
olemas veel paar katuseorganisatsiooni ning hulganisti vidiksemaid ja pisut vdiksema
mojuga piirkondlikke mesindusorganisatsioone. Konjunktuuriinstituudi (2018, Ik 9)
andmetele tuginedes on alljargnevalt dra toodud suurimad mesindusega tegelevad

organisatsioonid Eestis:

e Eesti Mesinike Liit,

e Eesti Kutseliste Mesinike Uhing,
e Eesti Meetootjate Uhendus,

e Eesti Mee Uhistu,

e Eesti Mesilaste Touaretajate Selts.

Viimase kiimne aasta jooksul on meetoodang Eestis olnud keskmiselt 967 tonni aastas,
kuid aastati on see olnud vaga koikuv — 575 tonnist 2009. a 1253 tonnini 2018. a. 2018.
aastal oli mee toodang Ildbiviidud wuuringu pohjal arvutatuna 1310 tonni.
(Maaeluministeerium, 2019, lk 10) Pdllumajanduslikes majapidamistes toodeti 2017.
aastal 831 tonni, ehk iile kahe kolmandiku (71%) ja pdllumajanduslikes
kodumajapidamistes 334 tonni, ehk alla kolmandiku (29%) kogutoodangust (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 19).

2018. aastal labiviidud uuringu kohaselt oli Eestis populaarseimaks mee
turustuskanaliks 2017. ja 2018. aastal otse tarbijale miiiik (Maaeluministeerium, 2019,
Ik 10). Nagu jooniselt 9 niha vaib, tdhendab siinkohal see mee miiiimist omast kodust,
mitigipunktist, turul, laadal voi teistel dritusel ning, nagu ka allolevalt jooniselt ndha
vOib realiseeriti sedasi ka valdav osa toodetud meest (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018,
Ik 20).
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Konkurents on meeturul tihe (Lauge, 2019, Ik 4). Otse tarbijale miiiik on koikides
suurusgruppides kdige olulisem turustuskanal, eriti korge on selle osakaal
hobimesinikel ja vidiketootjatel ning vdga kdrge ka keskmistel tootjatel. Pakendajatele
hobimesinikud ja véiketootjad oma toodangut 2017. ja 2018. ei miilinud ja keskmised-
ning suurtootjad miiiisid vdhesel méadral. Kutselised mesinikud miitisid 2018. aastal
ligikaudu poole (43%) oma meest otse tarbijale, enam kui neljandiku (28%)
pakendajatele ja 17% hulgikaubandusele, 6% toostusele ja 5% kaubandusele (sh turul

miiijjale).

m Otse tarbijale

m Pakendajatele

= Hulgikaubandusele
m Kaubandusele

= Muu

Joonis 5. Mee turustuskanalid. Allikas: Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 20

Hetkel on vdga populaarne osta kaupa otse tootjalt, ja selle nisi saavad katta keskmised
ja véikesed mesilad (Lauge, 2019, Ik 5), sest tarbijad eelistavad mett osta otse
tootjalt/mesinikult. 2018. aastal tehti ligikaudu kaks kolmandikku (65%) mee ostudest
otse tootjalt ning sellele ldhedane tase (55%—66%) piisib Eestis juba aastaid. Kiimnel
viimasel aastal on kaupluse osakaal ostukohana iiletanud turu osakaalu. 2018. aastal
tegid tarbijad 16% meeostudest kaupluses ja 11% turul. (Eesti Konjunktuuriinstituut,
2018, 1k 30)

Mee siseturumaht ehk tarbimine oli Statistikaameti andmetel 2017. aastal kokku 1447

tonni ja elaniku kohta 1,1 kg (Maaeluministeerium, 2019, Ik 10). Kiimne aasta jooksul

28



on elaniku kohta on meetarbimine varieerunud keskmiselt 0,49-1,1 kilogrammini aastas
ning siin on tarbimises viimastel aastatel ndha kasvutrendi (Eesti Konjunktuuriinstituut,
2018, 1k 47).

Mee viliskaubandusbilanss on Eestis ldbi aastate olnud negatiivne ning mett on
imporditud oluliselt rohkem kui eksporditud. Viimastel aastatel on Eestisse mett
imporditud {ile 500 tonni aastas, sellest pool EL-i liikmesriikidest ja pool Ukrainast.
(Maaeluministeerium, 2019, Ik 10) Samas suurem osa Ukrainast imporditud meest
reeksporditi (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 24).

Mett on Eestist eksporditud viikestes kogustes ja véhestesse riikidesse.
(Maaeluministeerium, 2019, Ik 10). Viimastel aastatel on peamisteks sihtturgudeks
olnud Aasia riigid nagu Jaapan, Hongkong ja Malaisia, viikestes kogustes on
eksporditud ka naaberriikidesse (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 25) ning ka Hiina
turg on Eesti meele avatud (Lauge, 2019, Ik 5).

Mee hind Eesti turgudel on alates 2008. aastast olnud tdusutrendil, 5.27 eurot/kg
tasemelt on 2018. aastaks joutud 9.27 eurot/kg-ni. Hinnatdusu tempo on aastatel 2008—
2017 olnud keskmiselt 6,4% aastas ja aastatel 2013-2017 4,3% aastas. Kiimne aasta
taguse ajaga vorreldes oli mesi turgudel 2018. aastaks kallinenud 50%. (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 26) Samas suurusjargus on samal ajaperioodil kasvanud

ka mee tarbimine (Statistikaamet, 2019).

Mesinikud miitisid 2018. aastal mett tarbijale omast kodust vOi miiligipunktist
keskmiselt hinnaga 7.76 €/kg ja otse tarbijale turul, laadal voi iritusel keskmiselt
hinnaga 8.07 €/kg ja toitlustajale keskmiselt hinnaga 7.90 €/kg. Kaubandusele mett
miities on hind madalam, 2018. aastal keskmiselt 6.79 €/kg. Hulgikaubandusele ja
pakendajale miilisid mesinikud 2018. aastal mett keskmiselt hinnaga 5.44 €/kg ja 4.44
€/kg. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 27) Siinkohal tasub veel arvesse votta, et
mee ostmine on ka sesoonselt koikuv, mistdttu aasta teises pooles ostetakse mett
sagedamini ja suuremate ostudega kui aasta esimeses pooles (Kallaste et al., 2020, Ik
30).
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Eesti Konjunktuuriinstituudi poolt 2018. aastal ldbiviidud uuringu raamest piiiti ka
vélja selgitada, kas mee tootjail oli 2018. aastal esinenud probleeme mee turustamisega.
Ligikaudu kolmandik (31%) uuringus osalenutest vastas, et nad pole leidnud vajalikul
maiiral ostjaid, 6% vastanute kinnitusel pole neil piisavas koguses mett, mida miiiia.
Vajalikul mééral ostjate leidmine valmistab probleeme eelkdige suurema perede arvuga
mesinikele. Kutselistest mesinikest pooled (50%) olid ostjate leidmise probleemiga
2018. aastal kokku puutunud. 10-24 mesilasperega ja alla 10 perega hobimesinikest
enamusel (vastavalt 61% ja 54%) mee miiiigil probleeme 2018. aastal ei olnud. Enam
kui 25 mesilasperet omavatest mesinikest rohkem kui pooltel oli 2018. aastal mee

miitigil mingi probleem esinenud. (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018, 1k 21)

Meetootjad on peamise probleemina oma toodangu realiseerimisel vélja toonud tarbijate
petmise ldbi mee vOltsimise eesmirgiga saavutada madalama hinnaga eelis
konkurentide ees (Toomemaa, 2019). Seda kinnitavad ka juba mainitud uuringu
tulemused, milles toodi pohilise murekohana esile tarbija petmist konkurentide poolt.
Lisaks eelpool nimetatud mee vdltsimisele esineb ka niiteks tatramee miitimist
kanarbikumee pédhe. Samuti toid meetootjad probleemidena vilja importmee ja
registreerimata tootjate poolt miilidava mee madalat hinda, mis raskendas vastanuil
miitia oma toodangut soovitaval hinnatasemel. Aga ka liiga madalat hinda hulgimiiiija
poolt ja raskusi nii kodumaiste kui piiritaguste turustuskanalite leidmisel. (Eesti
Konjunktuuriinstituut, 2018, Ik 22)

Eelneva pohjal voib jareldada, et Eesti mesindussektoril on kindlasti ruumi kasvuks.
Seda eelkdige nii ekspordimahtu kui tarbimist silmas pidades. Samuti hinda, mis on
vilmase kiimne aasta jooksul kerkinud poole vdrra. Sellest hoolimata esineb pea
kolmandikul mee tootjatest probleeme oma mee turustamisega, mis néitab, et ka selles

valdkonnas on veel piisavalt arenguruumi.

2.2 Brandi loomise ja juhtimise uuringu metoodika ja tulemuste

analuus

Piistitatud uurimiskiisimustele vastuste saamiseks koguti uuringu lébiviimisel andmeid

nii kvantitatiivse kui kvalitatiivse meetodi abil (vt tabel 1, Ik 30). Mdlema ldhenemise
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rakendamine vdimaldas analiiiisida pohjalikumalt brandi loomist ja juhtimist Eestis

mesindusega tegelevates mikro-ja viikeettevotetes.

Uuringu osalesid Eestis mesinduses tegutsevad mikro- ja viikeettevotted, kelle
leidmisel paluti esialgu abi suurematelt mesindusorganisatsioonidelt. Nendeks olid Eesti
Mesinike Liit, Eesti Kutseliste Mesinike Uhing, Eesti Meetootjate Uhendus, ning Eesti
Mee Uhistu. Uleskutsele kiisimustikku jagada reageeris paraku ainult viimane nende
hulgast, mistottu tuli Eestis mesindussektoris kaardistamiseks kasutada erinevaid
avalikke allikaid. Samuti ka &riregistrit, kuna teatav osa Eestis valdkonnas tegutsevaid
mikro- ja viikeettevotteid el pruugi eelpool nimetatud andmebaasides erinevatel
poOhjustel kajastuda. Seetdttu moodustasid uuringu iildkogumi need sektoris hdivatud
aritthingud, kelle kontakte oli vdimalik eelnevalt kirjeldatud viisil leida. Selliseid
ettevotteid oli 344, millest kolm andsid teada, et ei tegutse enam vdi pole kunagi
tegutsenudki nimetatud valdkonnas. See teeb iildkogumi suuruseks kokku 341 ettevatet,
mis pohimotteliselt tdhendab, et kiisimustikuga olid kaetud pea koik Eesti

mesindussektoris tegutsevad mikro- ja viikeettevotted.

Tabel 1. Uuringu andmete kogumismeetodid

Uurimismeetod Infoallikas Aeg Viljund ja tulemus
Kvantitatiivuuring —  Mesinduses Aprill 2021 Selgitada vilja brindi
ankeetkiisitlus (vt tegutsevad mikro- ja loomise ja juhtimise
lisa 2) viikeettevotted hetkeolukord mesinduses
tegutsevates ettevotetes
Kvalitatiivuuring—  Valim Aprill 2021 Bréndi loomise ja juhtimise
poolstruktureeritud  akneetkiisimustikule olulisus mesinduses
intervjuud (vt lisa4) vastanud tegutsevates ettevatetes
mesinduses

tegutsevate mikro-
ja véikeettevotjate
hulgast

Kvantitatiivse ldhenemise kasutamise eesmérgiks oli vilja selgitada brandimise
hetkeseis Eesti mesindusega tegelevates mikro- ja viikeettevotetes. Selleks tarbeks
koostati ankeetkiisitlus, mis keskendus eelkdige briandi elementidele ja nende
kasutamisele. Kiisitlus pandi kokku Google Formsi keskkonnas ning see koosnes 27
kiisimusest (vt lisa 2), mis toetusid mitmetele t60s varasemalt vilja toodud

teoreetilistele seisukohtadele (vt lisa 3).
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Tulemuste analiiiisi lihtsustamiseks jagunes kiisimustik motteliselt kolmeks. Esimene
osa keskendus peaasjalikult sektoris tegutsevate ecttevotete mairatlemisele ldbi
erinevate statistiliste niditajate nagu ettevotluse vorm, ettevotte suurus nii tdotajate kui
mesilasperede moistes, selle asukoht ning valdkonnas tegutsemise kestvus. Samuti ka,
mis on ettevote pohitoode, sest kdik valdkonnas tegutsevad ettevotteid ei pruugi olla
keskendunud mee tootmisele ning miiiimisele, mis vdib teistega vorreldes tdhendada
antud ettevotte brindingu fookuse nihkumist mujale, ning kas ettevottel Onnestus
eelmisel aastal kogu planeeritud mee toodang maha miitia. Eitava vastuse korral said
ettevotjad jargmise kiisimuse juures lisada vabas vormis oma selgituse, mis koondati
saamatdhenduslikkusest ldhtudest gruppidesse. Siinkohal vaarib dra markimist, et need
kaks viimasena mainitud kiisimust olid olulised, kuna vodimaldasid tuletada koos
jargnevatega juba otseseid seoseid brindimise hetkeolukorra kohta Eestis mesindusega

tegelevates mikro- ja vidikeettevotetes.

Teise osa keskmes oli brandi loomine. Vaatluse all olid nimi, logo ja pakend, mis
Kelleri (2013, Ik 75) jargi on pohilised brindi elemendid, mida tarbijad kohe méarkavad
ning Abimbola (2001, Ik 103) sonul olulisemad, mida mikro- ja véikeettevotted
esmajarjekorras saavad kasutada. Samuti paluti vastajatel hinnata eraldi iga brandi
elemendi olulisust ning pohjendada oma valikut vabas vormis. Viimane sealjuures ei
olnud kohustuslik, kuna ei soovitud vastajaid liiga suurt pingutust ndudva
vastamiskohustusega kiisimustiku juurest eemale peletada. Peale selle uuriti, kas
ettevotte tootevalikus on lisaks veel pShitootega seotud tooteid ning kas nende juures
kasutatakse sama kujunduslikke elemente kui pohitoote juures voi spetsiaalselt nende
tarbeks vilja moeldud kujunduslikke elemente. Need kiisimused olid mdeldud eelnevalt
vilja toodud brindi elementide ning {leiildise brindimise vaheliste sidemete

tabamiseks.

Ankeetkiisitluse kolmanda mottelise osa keskpunktis oli brindi juhtimine koos
turundamisega, mis omakorda on brindile tdhelepanu tombamise seisukohast iilimalt
oluline (Kotler, 2003, Ik 8). Ettevotetelt uuriti, kas nad turundavad oma tooteid ja kas
neil on vilja todtatud turundusstrateegia. Eitavate vastuste korral paluti oma sonadega
selgitada, mis on selle pohjus. Peale selle kiisiti veel, milliseid kanaleid nad kasutavad

oma toodete turundamiseks ning kus nad veel lisaks oma toodetele kasutavad eelnevalt
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vilja toodud brindi elemente. Viimane pidi niditama, kas ettevote on ainult tootele

orienteeritud voi ldheneb ta brindimisele suuremat pilti silmas pidades.

Kvalitatiivset ldhenemise kasutamise eesmérgiks oli saada siivitsi teavet brandi loomise
ja juhtimise kohta Eestis mesindusega tegelevates viike- ja mikroettevatetes ning teha
selle pdhjal jareldusi ja ettepanekuid nende paremaks korraldamiseks. See on ka paljude
autorite (Centeno et al., 2012; Mowle & Merrilees, 2005; Ojasalo et al. 2008; Mitchell
et. al., 2012) sonul kdige sobilikum meetod mikro- ja viikeettevotete briandi loomise ja
juhtimise uurimisel. See on ka parim viis arusaamaks vaikeettevotete turundusalastest
tegevustest (Hill, 2001, 1k 190-191).

Uuringu eesmirkide saavutamiseks viidi 14bi poolstruktureeritud intervjuud, mille
tarbeks koostati kiisimused (vt lisa 4), mis uurimiskiisimusi silmas pidades toetus
mitmetele t60s varasemalt vilja toodud teoreetilistele seisukohtadele (vt lisa 5).
Intervjuude tarbeks oli ette valmistatud 15 kiisimust, mida sai temaatiliselt kolmeks

eraldi osaks grupeerida.

Esimene osa keskendus brandi loomisele. Téhelepanu all olid eelkdige brandi
elemendid ja nende olulisus ettevotte juhi seisukohast ldahtudes, sest vastavalt Centeno jt
(2013, Ik 452), on briandi omanikud seotud iga bridndi identiteedi loomise etapiga ja
nendega kaasnevate tegevustega. Teine kergelt tulevikku vaatavas perspektiivis briandi
juhtimisele 14bi turunduse ja miitigi ning juhi rollile selles, kuna bréndi juhib mikro- ja
viikeettevotetes tavaliselt selle omanik v&i juhataja (Krake, 2005, Ik 230-231) ning
brandimine avaldab brindi sooritusele igakiilgselt positiivset moju (Muhonen et. al.,
2017, Ik 64; Odoom et al., 2017, Ik 71). Lisaks klientidele ning nende juurde vditmisele,
mis Alvarado-Karste & Guzmani (2020, Ik 974) jargi on seotud brandimisega 1abi toote
voi teenuse enda omaduste. Kolmanda osa fookuses oli bréndi kui terviku tdhendus ja
olulisus ettevotte juhile, mis mitmete autorite (Abimboa, 2001; Inskip, 2004; Krake,

2005) sonul on iilimalt suur.

Intervjueeritavad valiti vélja ankeetkiisimustikule vastanute hulgast, kes selleks soovi
olid avaldanud. Intervjuu kiisimused saadeti intervjueeritavatele soovi Kkorral
tutvumiseks ette. Seda vOimalust kasutasid kolm ja ei kasutanud kaks osalejat.

Intervjueeritavate valimisel jalgiti, et need moodustaks ldbildike tervest Eesti
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mesindussektorist. Intervjuud viidi 1dbi telefoni ja e-Kirja vahendusel tingituna osalejate
enda soovidest ning sel hetkel riigis valitsenud erilisest iileilmsest COVID-viirusest

tingitud olukorrast. Intervjuude pikkused jdid ajavahemikku 18-25 minutit.

Intervjuuga kogutud andmeid vorreldi seejérel ankeetkiisimustikuga kogutud andmetega
ning nende pohjal tehti jareldusi ja ettepanekuid loomise ja juhtimise parendamiseks
Eestis mesindusega tegelevate mikro- ja viikeettevotjate hulgas. Andmete kogumine
10petati, kui teoreetiline kiillastatus oli saavutatud (Eisenhartd, 1989, Ik 545). Andmete
analiiiisil viidi 1dbi tavapédrane kvalitatiivne sisuanaliiiis, mida kasutatakse siis, kui
soovitakse midagi kirjeldada ning huvipakkuva nihtuse kohta ei ole piisavalt teooriat

voi uurimisandmeid (Laherand, 2010, 1k 290).

Ankeetkiisitlusele Google Forms keskkonnas vastas 73 ettevotet 341-st ehk pisut iile
20% iildkogumist. Kuigi Kkiisitluse eesmérgiks oli vélja selgitada bérndimise
hetkeolukord Eestis mesinduses tegutsevates mikro- ja viikeettevotetes, mistottu saadeti
see ainult nimetatud firmadele, mérkis neli vastajat oma ettevotlusvormiks FIE voi muu.
Seetottu jdeti nende vastuseid edasisest analiilisist ka korvale, mis tildpilti suures plaanis

el mojutanud.

450 070 30%

4,5%

m 1-2 aastat

m 2-5 aastat

m 6-10 aastat
m 11-15 aastat
m 16-20 aastat
m 21-25 aastat

Joonis 6. Eestis mesinduses tegutsevate mikro- ja viikeettevotete vanuseline jaotus

Kodige enam oli vastajate hulgas 6-10 aastat (36,2%) ning kdige vihem 26-30 aastat

(1,5%) tegutsenud ettevotteid. Samas iile 30 aasta sektoris talitanud firmasid oli 2 ehk
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3%. Sellest hoolimata voib Oelda, et Eestis mesinduses tegutsevad mikro- ja
véikeettevotted on vordlemisi noored, pea kolmveerand neist (72,4%) on asutatud

viimase kiimne aasta jooksul. Ettevotete vanuselist jaotust nditab iilalolev joonis 6.

Asukoha jirgi asus kdige enam vastajaid Ladne-Virumaal (15,2%), kus ka Eesti
Konjunktuuriinstituudi (2018, Ik 16) andmetel asub koige enam mesinikke. Sellele
jargnesid 13%-ga Viljandi ja 11,6%-ga Harju maakonnad. Koige vihem vastajaid aga
oli Ladne-, Rapla- ja Hiiumaalt (2,9%). Sellele vaatamata lackus vastuseid koikidest

Eesti maakondadest.

Vastajate hulgast 58% oli 1 tootajaga ning 14,5% 2-4 tootajaga ettevotted. Ilma
tootajateta firmasid oli 27,5%. Ule 4 téotaja polnud iiheski ettevdttes, mis tihendab, et
koik vastajad olid mikroettevdtted. Siinkohal peab muidugi mainima, et todtajate arv ei
ndita mesindussektoris paris adekvaatselt ettevotte suurust. Pigem viitab sellele
mesilasperede hulk, mida hallatakse. Sellest 1dhtuvalt loetakse vahemikus 10-24 peret
véiketootjaks, 25-99 peret keskmiseks tootjaks, 100-149 peret suurtootjaks ning enam
kui 150 kutseliseks mesinikuks (Eesti Konjunktuuriinstituut, 2018).

Ettevotete arv
45
. =
35
m 150+
30 10
100-

25 149
20 m 25-99
15 -
10 -

5 - 5

0 Tootajate arv

0 tootajat 1 todtaja 2-4 tootajat

Joonis 7. Tootajate arv ja mesilasperede hulk Eestis mesindusevdtetes

Valdava enamuse vastajatest moodustasid eelnevalt toodud klassifikatsiooni jirgi

véiketootjad. Neid oli kokku 49,1%. Suuruselt teise rithma kuulusid keskmised tootjad,
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keda oli 24,6% ja kolmandasse suurtootjad, keda oli 20,3%. Kdige vihem oli vastajate
hulgas kutselisi mesinikke (15,9%), mis oli ka igati ootuspdrane, sest neid on Eestis
koige vihem. Eesti Konjunktuuriinstituudi (2018) andmetel koigest 31, kelle hulgast
kiisimustikule vastas 11. See teeb {ile kolmandiku kohalikus mesindussektoris
tegutsevatest suurtootjatest. TOGtajate arvu ja mesilasperede hulka kajastab {ilalolev

joonis 7.

94,2% vastajate pohitooteks oli mesi. Ulejiinud tdid vilja, et nende fookuses on
kéirjemesi (1,4%), erinevad meesegud ja taimeteed ning —tdmmised (1,4%) ja mustsdstar
(1,4%). Viimase puhul voib oOelda, et mesindus on antud ettevottes selgelt
korvaltegevus. Lisaks pidas iiks ettevote oluliseks rdhutada, et nende toodangu keskmes
on mahe mesi. ROhu asetamine sellele on igati ootuspirane, sest see on iiks moodus

uldisest massist eristuda.

Planeeritud meekogus Onnestus dra miiiia pea kolmveerandil vastanutest ehk 73,9%-il.
Mett ei miilinud maha aga 26,1%. Peamise pdhjusena toodi sealjuures vélja enda vahest
miitigiaktiivsust; COVID viiruse levikust tingitud olukorda, mis tdi1 kaasa erinevate
miiligivoimaluste (laadad, avalikud {iritused) dra kadumise ning inimeste litkumise
olulise viahenemise; tihedat konkurentsi; mee madalat hinda. Lisaks mainiti veel dra ka
stabiilse laoseisu siilitamise vajadust ning eesmérki panustada pigem mee mitmel
erineval moel vadrindamisele ja kliendile atraktiivsemaks muutmisele, kui selle pelgale

realiseerimisele.

Kui niitid vorrelda planeeritud mee miiiiki ja ettevotte suurust mesilasperede hulgast
lahtudes, siis selgub, et suurtootjate hulgast enam-vihem pooltel ei onnestud seatud
plaani tiita. Ka pea kolmandikul keskmistest tootjatest ning ligi neljandikul kutselistest
mesinikest jai mesi kitte. Viiketootjad seevastu olid antud vordluses kdige paremas
positsioonis. Ka Eesti Konjunktuuriameti (2018, Ik 20-21) andmetel on kdige enam
probleeme vajalikul méadral ostjate leidmisel suurema perede arvuga mesinikel, samas
kui viiketootjatel selliseid muresid reeglina ei esine, sest nemad miilivad enamasti oma

toodangu otse tarbijatele. Planeeritud mee miiiiki ettevotetes néitab joonis 8.

Siinkohal tuleb muidugi rShutada, et paljud vastajad ei seadnud eesmirgiks koike mett

maha miitia. Nagu {ilal juba korra vilja toodud, soovisid osad ettevotted hoida kindlat
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laojadgi taset, keskenduda lisaks ka oma toodangule lisandvdirtuse andmisele ning
seeldbi koitvamaks muutmisele. See niitab, et ettevotetel on valdkonnas pikaajalisemad

plaanid, mille nimel ka t66d tehakse.

Ettevotete arv
30
25
20
15 Hej
H jah
10
5
0 . . . 1 Mesilasperede arv
10-24 25-99 100-149 150+

Joonis 8. Planeeritud mee miiiik ettevotetes

Eelnevalt vilja toodud andmete pdohjal voib Gelda, et Eesti mesinduses tegutsevad
mikroettevotted, kelle hulgas on nii véike- kui suurtootjaid ehk kutselisi mesinikke.
Natuke iile veerandil nendest esines probleeme oma planeeritud meekoguse
realiseerimisega, mis tulenes eelkdige vahesest miiiigiaktiivsusest ning COVID-viiruse
levikust tingitud piirangutest, aga ka tihedast konkurentsist turul ning mee madalast
hinnast. Viimased kaks on just huvitavad brindimise seisukohast ldhtudes, sest

brandimine voimaldab selliseid kitsaskohti kergemini iiletada.

Nime kasutamist pohitootel nditab jargmisel lehel olev joonis 9. Nagu sellelt vilja
lugeda vaib, kasutab umbes kolmandik (34,8%) vastajatest oma pohitootel nii ettevotte
enda nime kui spetsiaalselt toote jaoks vilja moeldud konkurentidest eristuvat nime.
Seevastu 31,9% kasutab ainult ettevotte enda nime ja 21,7% spetsiaalselt toote jaoks
vélja moeldud konkurentidest eristuvat nime. 11,6% ettevotetest aga ei kasuta kumbagi

varianti.
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Spetsiaalselt oma tootele kujundatud logo kasutab 78,3% ja ei kasuta 21,7% vastajatest.
Toote pakendil spetsiaalselt selle tarbeks loodud silte voi teisi kujunduselemente
kasutab 89,9% ja ei kasuta 10,1% kiisitluses osalenud ettevotetest. Téiesti vastupidine

jaotus ilmneb aga pakendi juures ehk siis vastavalt 73,9% ei kasuta ja 26,1% kasutab.

H Ainult ettevotte enda nime

B spetsiaalselt toote jaoks vilja
moeldud konkurentidest
eristuvat nime

" molemat

® mitte kumbagi

Joonis 9. Pohitoote nimetus

Spetsiaalselt oma tootele kujundatud logo kasutamise peamise pdhjusena toodi vilja
soovi eristuda, olla dratuntav, kliendile paremini meelde jdéda ja brindi tugevamalt
kinnistada. Samas mainiti ka &ra, et spetsiaalselt kujundatud logo on lihtsalt
kujunduselement ning pole nii vdikese koguse mee miiiigi juures sugugi oluline ja

pigem loeb meepurgi sisu mitte vilimus.

Ka pakendi juures peeti kdige tdhtsamaks eristumist. Lisaks mainiti dra, et spetsiaalselt
kujundatud pakend jitab professionaalsema mulje, on hiigieenilisem, sdilib paremini,
jadb paremini silma ning ja mugavam kasutada. Sellest hoolimata leidus ka arvamusi, et
spetsiaalselt kujundatud mee pakend pole oluline, sest sellel pole kohalikul turul kohta

ja tellijat ning kédest miitimisel ei oma see erilist tdhtsust.

Spetsiaalselt loodud siltide ja teiste kujunduselementide kasutamise eelistena tosteti
esile soovi eristuda, olla édratuntav, kliendile paremini meelde jdada ja brindi tugevamalt

kinnistada. Peale selle toodi vilja info edastamise vOimalust (millal mesi on voetud,
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millistelt taimedelt ja kus kohast) ning mainekujunduslikke aspekte nagu usaldusvédrsus

ja positiivsete assotsiatsioonide loomine tootja, toote ja tarbijate vahel.

Vastajate arv
90

80

70 —

60 — mSildid ja teised
kujunduselemendid

m Pakend

50 —

40 —
30  mLogo

20
10

0 || -

ei ole iildse pigem ei ole niijanaa pigemon  on viga
oluline oluline oluline oluline

Joonis 10. Spetsiaalselt tootele loodud logo, pakendi, siltide ja kujunduselementide
olulisus

Lisaks paluti vastajatel hinnata spetsiaalselt tootele loodud logo, pakendi, siltide ja teiste
kujunduselementide olulisust hinnata Likerti 5-palli skaalal (vt joonis 9). Vastustest
selgub, et koige olulisemaks peetakse tootel eristuvate siltide ja teiste
kujunduselementide olemasolu, teisel kohal on logo ning kolmandal alles pakend.
Samas ebaoluliseks ei pea neid mitte keegi. Seega voib kokkuvdtvalt joonisest
jareldada, et nimetatud atribuutide kasutamine oma tootel on vastajate arvamuse

kohaselt valdavalt oluline.

Nende hulgast, kes ei miilinud planeeritud mee kogust maha, 40% kasutas oma tootel
ainult ettevotte enda nime, 35% kasutas nii ettevotte enda nime kui spetsiaalselt toote
jaoks viélja moeldud konkurentidest eristuvat nime ning 25% kasutas ainult spetsiaalselt
toote jaoks vilja moeldud konkurentidest eristuvat nime. Spetsiaalselt oma tootele
kujundatud logo kasutas 77,8% ja ei kasutanud 22,2%, spetsiaalselt toote tarbeks loodud
pakendit kasutas 27,8% ja ei kasutanud 72,8% ning spetsiaalselt loodud silte ja teisi

kujunduselemente kasutas 94,5% ja ei kasutanud 5,5% nendest vastajatest, kel jdi
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kavandatud tootekogus realiseerimata. Eristuvate tunnuste kasutamist miitimata jaénud

meega ettevotete hulgas néitab alljargnev joonis.

Vastajate arv
20

18 -
16 -
14
12
10 -

mej
® jah

O N b OO
1

logo pakend sildid ja teised
kujunduselemendid

Joonis 11. Eristuvate tunnuste kasutamine miitimata meega ettevotete hulgas

Pohitootele lisaks kasutas kaks kolmandikku (66,7%) kiisitluses osalenud
ettevottevotetest nimetatud kujunduslikke elemente kdige enam sotsiaalmeedias, pea
pooled (46,4) ka kodulehel ning kolmandik (33,3%) veel reklaamlehtedel. Lisaks
tarvitati neid veel arvetel, laatadel, internetireklaamidel ning tarudel. Uheksa ettevotet
seevastu ei kasuta mainitud atribuute ildse ja kaks nende hulgast ei miitinud ka
moddunud aastal planeeritud kogust mett maha. Ulejdadnud, kes ka oma pdhitoodet
mullu ei realiseerinud, on mainitud kujunduslikud elemendid kasutusele votnud koige

enam sotsiaalmeedias, kodu- ning reklaamlehtedel.

52,2% vastajatest ei oma tootevalikus lisaks pdhitootele pohitootega seotud tooteid ja
47,8% on need olemas. Viimaste hulgast kasutab 66,7% nende juures pohitootega
samasuguseid eristuvaid tunnuseid ning 33,3% on nende tarbeks spetsiaalselt vilja

moelnud uue nime, logo vai pakendi.

Brindi loomise iiheks esimeseks etapiks on brindi elementide vélja motlemine ning
kasutusele votmine. Saadud andmete pohjal voib Oelda, et suurem osa Eestis

mesinduses tegutsevatest ettevotetest on eristuvad tunnused olemas, mis tihendab, et

40



nende vajalikkust bridndi juures moistetakse. Seda nditab ka brandi elementide

kasutamine viljaspool pdhitoodet.

Ule kolmveerandi (78,3%) Kkiisitluses osalenud ettevdtetest tegeleb ja natuke alla
veerandi (21,7%) ei tegele turundamisega. Peamiste pohjustena, miks seda ei tehta, on
40% vastajatest nimetanud liigset ajakulu ja 20% liigset keerulisust. 46,7% aga iitleb, et
turundus pole iildse oluline. Olgu siinkohal veel dra mainitud, et ainult kaks nende
ettevotete hulgast, kes markisid, et ei tegele turundusega, ei suutnud ka planeeritud

meekogust maha miiiia.

Turundusstrateegiat omab 37% ja ei oma 57% nendest vastajatest, kes tegelevad
turundusega. 5,6% aga pole selles kindlad. Suurem osa nende hulgast (38,7%), kel ei
ole vilja tootatud turundusstrateegiat, ei pidanud seda ka oluliseks. 32,3% pidas antud
tegevust liiga aegandudvaks, 22,6% liiga keeruliseks ning 19,4% liiga kalliks. Tépselt
pooled nende hulgast, kel ei 1dinud korda moddunud aastal planeeritud mee kogus maha

miitia, omavad turundusstrateegiat ja pooled ei oma.

Vaieldamatult kodige populaarsemaks turunduskanaliks Eestis mesinduses tegutsevate
mikro- ja véikeettevotjate hulgas osutus sotsiaalmeedia. Seda kasutavad 40%
vastajatest. Jargnesid laadad 24%, ajalehed/ajakirjad 12% ja televisioon, raadio ning
otsesuhtlus 5%-ga. Veel mainiti klientideni joudmise voimalustena dra suust-suhu info
liikumise kaudu (4%), ldbi kohalikku kaubandusvorgu (3%) ning veebipoe ja kodulehe
(1%). Siinkohal voiks muidugi viita, et laadad turunduskanalina on otsesuhtluse iiks
vormidest, kuid mitmekiilgsema pildi loomise huvides on neid mdistlik siiski lahus
hoida. Kui niitid vaadata turunduskanalite kasutamist nende hulgas, kes varasemalt
iitlesid, et ei tegele oma toodete turundamisega, siis jddb silma, et péris paika nende
esialgne vidide ei pea. Nimelt 39% nendest on klientideni joudmise meetodina vilja
toonud sotsiaalmeediat, 28% laatasid, 17% otsesuhtlust, 11% suust-suhu info liikumist
ja 5% kohalikku kaubandusvorkku. Vaid iiks vastaja nendest viieteistkiimnest

turundusega mittetegeleja hulgas ei kasuta ka iihtegi turunduskanalit.

Turundamine on oluline meetod, mis aitab brindi tutvustada, teadvustada ning
klientideni jouda. Uuringust saadud andmetest ldhtub, et Eesti mesindusettevotjad

peavad valdavalt turundust kiill oluliseks, kuid sellekohane strateegia on vélja t66tatud
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napilt tihel kolmandikul. Sellest voib jareldada, et briandi juhtimisest ei omata paris

tdpset arusaama.

Intervjuud viidi 1dbi viie Eestis tegutseva mesindusettevottega. Nende hulgast oli iiks
iihe tootajaga vdiketootja, liks iihe tootajaga keskmine tootja, kaks suurtootjat tootajate
arvuga 1 ja 2-4 ning iiks 2-4 tootajaga kutseline mesinik. Planeeritud meekoguse miiiis
ecelmisel aastal maha tiks viike ja liks suurtootja, samas kui iilejadnud seda ei teinud.
Siinkohal tasub muidugi mainida, et kahel viimasena nimetatutest polnudki see

eesmargiks.

Eelnevalt toodud andmed on esitatud ka tabelis 2. Kuna intervjuudes osalejad eelistasid
jadda anontitimseks, siis pole nende nimesid eraldi vélja toodud. Selle asemel on need

tahistatud numbritega 1-5, mis voimaldab neid hiljem ka lihtsamini eristada.

Tabel 2. Intervjuus osalenud ettevotted

Ettevote Mesilasperede arv Tootajate arv - Planeeritud mee miiiik
Ettevote 1 10-24 1 jah

Ettevote 2 25-99 1 ei olnud eesmairgiks
Ettevote 3 100-149 1 el miilinud

Ettevote 4 100-149 2-4 jah

Ettevote 5 150+ 2-4 ei olnud eesmairgiks

Intervjuudes osalejad leidsid, et nime, logo, pakendi jt eristuvate tunnuste olulisus
véljendub eelkodige voimes nende kaudu konkurentide hulgas klientidele paremini silma
jadda. Samuti olla selgelt dratuntav ja meeldejddv, mis soodustab tarbijate toote juurde
tagasi poordumist. Ettevdte 1 omanik toob vilja: ,,Minu toode ehk mesi on laias laastus
sama, mis koigil teistel mee tootjatel. Uks vdimalus eristuda ja tarbijale meelde jdida on

1éabi nime logo ja pakendi.*

Nimetatud brindi elementideni olid enamus vastajatest joudnud {ihel voi teisel moel ise,
kas siis oma kogemustest ja turul toimuvast ldhtudes voi teatavat juhuslikkust ning
vajadust arvesse vottes. Uks ettevdte oli sealjuures kasutanud ka vilist abi ning lasknud
logo kujundada reklaamibiirool, samas kui toodete nimed ja sildid métles ise pikema aja

jooksul vilja, sest professionaalide teenuste kasutamine tundus liiga kulukas.
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Eristuvate tunnuste valimise juures pidasid vastajad oluliseks veel vélja tuua nende
lintsust ning seostatavust tegevusvaldkonnaga. Samuti praktilisust, teatavat

rahvusvahelisust ning voimalust neid lisaks tootele ka mujal rakendada.

Turundust pidasid koik intervjueeritavad oluliseks ning sellega tegeletakse vordlemisi
aktiivselt. Enamus vastajaid toi siinkohal peamiste kanalitena vilja sotsiaalmeediat ja
kodulehte, kuna nende kaudu on end vdrdlemisi lihtne pildil hoida. Mitte vihem oluline
ei ole ka otsesuhtlus klientidega, mis eclkdige leiab aset erinevatel miiligitiritustel,
messidel voi degusteerimistel. Lisaks tehakse aktiivselt reklaami ka internetis (Google,

Facebook) ja kohalikes ajalehtedes ning monevorra vihem televisioonis ja raadios.

Selline kanalite rohkus on intervjueeritavate sonul vajalik, et haarata voimalikult suurt

hulka sihtrithmi. Nagu tddeb ettevote 2 omanik:

,,Kuigi mesinduses on ldinud turundus tihtipeale sotsiaalmeediasse iile, leidub ka
sellist klientuuri, kes tegelikult internetiga ténasel pdeval kokku ei puutu.
Naiteks vanemad inimesed, kellele tulevad tina veel postkasti ajalehed ja kes
kuulavad rohkem raadiot. Kuna me tahame konetada koiki, peame dra katma ka

koik kanalid.*

Peale reklaami on turunduses oluline ka kommunikatsioon. Antud kontekstis ei pidanud
vastajad siis silmas otseselt klientidega suhtlemist, vaid info edastamist ja teadlikkuse
tostmist. Néiteks blogi- voi sotsiaalmeedia postituste kaudu, mis miiiigile keskendumise
asemel tutvustavad erinevate nurkade alt tootjat voi mingit tema toodet, radgivad selle

péritolust ning rohuvad kvaliteedile.

Sellest lahtuvalt oli intervjueeritavate hinnangul tahtsal kohal ka oma loo jutustamine ja
selle 1dbi kliendi ja toote vahel emotsionaalse sideme loomine. Seda illustreerib vidga

hasti alljargnev ettevotte 5 omaniku vastus:

Ma usun, et téna tarbija otsib pigem seda lugu. Sa pead midagi rohkemat {itlema.
See on koigile selge, et mesi on tervislik ja see muutub jérjest aktuaalsemaks
teemaks, aga seal taga peab olema midagi veel, mis siis seoks klienti selle

tootjaga. Klient peaks natuke nagu samastuma ja teda kdnetama.
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Oskus oma lugu jutustada oli vastajate sonul ka iiks moodus, kuidas turunduslike
vahenditega oma toodete miiiiki mdjutada. Lisaks toodi vélja veel kvaliteedile
panustamist, sortimendi laiendamist ning uute toodete turule toomist, sest 14bi nende on
hea kliendi tdhelepanu voita. Samuti on sealjuures oluline briandimine, mis tootja ja
kliendi vahelise usalduse allikas ning loob voimaluse vajadusel oma toodete eest
korgemat hinda kiisida. Seda rohutab ka ettevote 2 omanik: ,,Kui sul on hea toode, mis
eristub teistest, siis saab muidugi seda hinda ka kiisida. Aga kui toode on teistega

vorreldes iihe lauaga 166dud, siis head hinda pole voimalik ka kiisida.*

Laia sortimenti nimetasid kaks vastajat ka peamiseks asjaks, mille poolest paistavad nad
konkurentide hulgast paremini silma. Lisaks toodi vilja meeldejddvaid brindi elemente
nagu omandoline pakendi ja sildi kujundus ja lihtne nimi. Peale selle veel personaalset

suhtlust kliendiga.

Kliendide tagasisidet pidasid enamus intervjueeritavad viga oluliseks, samas kui kaks
tunnistasid, et nad ei ole sellele vidga tihelepanu pooranud. Siinkohal tasub muidugi
mainida, et suurem osa ettevotetest ldhtus vastates ainult tootele antud hinnangutest.
Uks intervjueeritav tdi siiski vilja, et tagasiside juures vaatavad nad ka suuremat pilti
ning neid huvitab, mida inimesed nende tegevusest tervikuna arvavad, alates toote

pakendist ning 1opetades reaktsioonidega sotsiaalmeedia postitustele.

Intervjuudest selgus, et rakendatakse erinevaid meetodeid selleks, et kliendid ka
jargmisel korral ostaksid nende toodet. Pakutakse sooduskuponge ning piisiklientidele
soodustusi ning Uritatakse luua emotsionaalset sidet tootja, toote ja tarbija vahel libi
otsese suhtluse. Samas esines ka seisukoht, et toote enda kvaliteet on piisav ning midagi

muud erilist pole tarvis teha, et inimesed tagasi poorduksid.

Brindi mdistest arusaamisel jagunesid vastused laias laastus kaheks. Uhed defineerisid
brandi kitsalt 14dbi briandi elementide, nende olemasolu ja kasutamise. Teised lisasid
brindi elementidele juurde isikliku, olemusliku ja tunnetusliku faktori, millede vahel on

side ning mis moodustavad {ihtse terviku.
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Niiteks ettevote 1 omanik iitleb, et tema eesmargiks on tekitada olukord, kus viide
mina tarbin ainult Ettevotte 1 mett vordub véditega mina kannan ainult Adidase tosse.

Ettevote 1 omanik selgitab:

,POhjused on teisejargulised, aga ma vididan, et enamasti pigem emotsionaalsed
kui praktilised. Ilmselt ei hiippa Adidase tossudega korgemale vOi ei saa
Ettevote 1 meest rohkem energiat kui konkurentide omast, aga emotsionaalne
side on see, mis kliendi tagasi toob ja seda sideme loomist ma pean

briandimiseks.*

Bréndi olulisus véljendab vastajate hinnangul eelkdige seostes, mis brand tekitab toote
ja tarbija vahel. Samuti voimaldab hésti tehtud ja sisse tootatud brind kiisida korgemat

hinda ning edendada miiiiki. Seda toonitab ka ettevote 4 omanik:

»Hoides head brindi mainet on alati olemas edukama miiiigi tdenéosus,
voimalus. Alati saab brindi edendada, alati on midagi paremaks,

silmapaistvamaks muuta.*

Kéesoleva uuringu labiviimisel rakendati nii kvantitatiivset kui kvalitatiivset 1dhenemist
ning kokkuvdtteks voib 6elda, et uuringuga kogutud andmed andsid mitmekiilgse
iilevaate koikidest uurimiskiisimustest. Tulemuste analiilis voimaldab teha jireldusi ja
esitada ettepanekuid brindi loomise ja juhtimise kohta Eestis mesinduses tegutsevatele

mikro- ja vdikeettevotetele.
2.3 Jareldused ja ettepanekud

Jarelduste ja ettepanckute tegemiseks voetakse arvesse t00 teooriaosas vélja toodu ning
uuringust saadud tulemusi, millest ldhtuvalt tehakse ettepanekuid Eestis mesinduses
tegutsevates mikro- ja viikeettevitete brandi loomise ja juhtimise paremaks
korraldamiseks. Lisaks annab uuring ka hea aimduse brindimise olulisusest ning

hetkeolukorrast nimetatud sektoris toimetavates ettevotetes.

Uuringust selgus, et pea pool ankeetkiisitlusele vastajatest olid viiketootjad, kelle
mesilasperede hulk jiddb vahemikku 10-24. Kuigi vastuseid laekus kdikidest

maakondadest iile terve Eesti, tuli kdige rohkem neid Léddne-Virumaalt ning koige
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vahem Léddne-, Rapla- ja Hiiumaalt. Kdige enam oli vastajate hulgas iihe to6tajaga ja
koige vihem 2-4 tootajaga ettevotteid ning pea kolmveerand vastajatest olid sektoris
tegutsenud kuni kiimme aastat. Lisaks selgus veel, et 94,2%-| vastajate hulgast oli
pOhitooteks mesi. Planceritud meekogust aga ei realiseerinud moddunud aastal natuke
tile veerandi kiisitluses osalendu ettevotetest. See jadb umbes samasse suurusjirku Eesti

Konjunktuuriinstituudi (2018, Ik 21) poolt vélja toodud vastava néitajaga.

Ankeetkiisitluse esimene osa keskendus brindi elementidele, milleks antud juhul olid
nimi, logo, pakend ja sildid ning teised kujunduselemendid. Keller (2013 Ik 30) kiill
iitles, et brand on tegelikult palju enamat, kui pelgalt nimi, termin, disain, siimbol voi
moni muu omadus, mida on voimalik kdega katsuda voi silmaga ndha, kuid samas ei
tema ega iikski teine autor (Krake, 2005; Odoom, 2017) pole eitanud nimetatud bréndi
elementide olulisust. Pigem vastupidi, sest need vdimaldavad iihte toodet vdi teenust
eristada teistest samavéaarsetest (Aaker, 1991, Ik 21; Keller, 2020, Ik 996) ning luua
assotsiatsioone, mille kaudu teavad kasutajad nende kvaliteeti ja omadusi (Kotler, 2003,
Ik 8-9).

Ankeetkiisitlusest selgus, et briandi elementide kasutamine Eestis mesinduses
tegutsevatest mikro- ja viikeettevotetest on laialdaselt levinud ning valdav osa peab
seda ka oluliseks. Rohku pannakse sealjuures pigem spetsiaalselt toote jaoks loodud
siltidele ja teistele kujunduselementidele, nimele ning logole kui pakendile. See annab
alust arvata, et pakendit ei tajuta briandile lisandvéartust andva komponendina, mistdttu
ei poorata sellele ka tdsisemalt tdhelepanu. Siinkohal ei saa muidugi véita, et selline
suhtumine péris iileiildine on. Moned vastajate hulgast siiski tajuvad ka spetsiaalselt
kujundatud eristuvate pakendite eeliseid, sest need jdtavad professionaalsema mulje, on
hiigieenilisemad mugavamad kasutada, sdilitavad kaupa tohusamalt ja jddvad paremini
silma. Eelnevast ldhtuvalt voib Oelda, et peamine pohjus, miks nimetatud brandi
elemente kasutatakse, on soov konkurentidest eristuda ning paremini silma paista. See
aga on kooskdlas Kelleriga (2020, Ik 997), kelle sonul peab birnd eristuma iihel voi

teisel moel teistest toodetest, mis on moeldud samu vajadusi rahuldama.

Uuringust selgus ka, et briandi elemente kasutatakse lisaks toodetele kdige enam
sotsiaalmeedias, kodulehel ning reklaamlehtedel. Lisaks veel arvetel, laatadel,

internetircklaamidel ning tarudel. Sellest voib jareldada, et eristuvate tunnuste
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kinnistamist ning nende ja toodete voi tootja vahel seoste loomist peetakse oluliseks
ning sellega tegeletakse pidevalt, mida toetab ka tdsiasi, et valdav enamus, kes kasutasid
oma toodetel nimetatud brindi elemente, realiseeris moddunud aastal ka kogu oma

planeeritud toodangumahu.

Vastavalt Kotlerile ja Kellerilie (2016, Ik 343) on kolm pohilist voimalust, kuidas
briandida mingit toodet vdi teenust: arendada vélja uued brindi elemendid uue bréndi
tarbeks, rakendada juba olemasolevaid briandi elemente v&i kasutata kombinatsiooni
mdlemast variandist. Kui vaadata selles valguses toodete nimetamist, siis kohalikud
mesindusettevotted tarvitavad koiki kolme vdimalust, kuid nende hulgast eelistatum on
viimane. Sellest ei jdd vdga palju maha ainult olemasoleva nime kasutamine ja, nagu
selgus 1dbi viidud intervjuudest, seda tehakse nii kategooria sees kui sellest viljas.
Esimest kutsutakse siis vastavalt liini ning teist kategooria pikendamiseks (Aaker,
1996).

Kotler ja Keller (2016, Ik 315) soovitavad mikro- ja viikeettevotetel keskenduda iihele
voi kahele tugevale bréndile. Seda toetab ka Abimbola (2001, Ik 103), kes samas ei
vélista ka korporatiivse brandimise taktikat, mis antud kontekstis tdhendab {ihte
organisatsiooni nime, mis esindab kdiki selle tooteid ja teenuseid (Merrilees, 2007, Ik
406). Kiisitlusest selgus, et kasutatakse molemat ldhenemist, millede juures vois
tdheldada nii briandile ja kdigele sellega kaasnevale kui branditud tootele orienteeritust.
Sarnast jagunemist mikro- ja viikeettevdtete juures on tdheldanud ka Mowle &
Merrilees (2005, Ik 223-224). Seda kinnitavad ka 1dbi viidud intervjuude tulemused.

Uuringust selgus, et turundusega tegeleb iihel moel voi teisel suurem osa ettevotetest
ning seda peetakse vdga oluliseks. Samas turundusstrateegiat omavad nende hulgast
ainult napilt tile kolmandiku, millest voib jareldada, et turundus on pigem sporaadiline
ning konkreetsest hetkevajadusest, mitte tervikpildist lahtuv. See aga vdib olla segavaks
faktoriks tihtse kuvandi loomisel ning siilitamisel. Peamine kanal, mida kasutatakse
klientideni joudmiseks, on sotsiaalmeedia, millele jargnevad laadad ja otsesuhtlus. Ka
Centeno & Hart (2012, Ik 260) soovitavad turunduses panustada erinevatele
sotsiaalvorgustikele, mida toetavad veel lisaks otsekontaktid meediaga. Intervjuude
pohjal voib oOelda, et ka selline lihenemine on kasutusel ning seda vdimalusel ka

rakendatakse, kuid enamasti pole selle taga isiklik initsiatiiv vaid juhus.
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Briandimise juures on olulisel kohal ka seoste loomine brindi ja klientide vahel
(Alvarado-Karste & Guzman, 2020, Ik 980). Uuringust selgus, et klientide tagasisidet
peetakse kiill oluliseks ning kasutatakse ka erinevaid meetodeid klientide tagasi
poordumise soodustamiseks, kuid eelkdige tootele ja selle kvaliteedile rohudes. Kotler
& Keller (2016, Ik 157) kil ttlevad, et brandi juures on oluline panustada toote
kvaliteedile, kuid nimetatud omadus on ainult iiks osa sellest, mis moodustab bréindi.
Lisaks mingile kindlalt méaratletud tunnusele, mis kindlasti on véga tihtis, tuleks
tdhelepanu poorata ka abstraktsematele vadrtustele, mis véimaldavad tarbijat brindi

kiilge siduda.

Uheks selliseks vdimaluseks on emotsionaalse sideme loomine toote ja kliendi vahel.
Uuringu kohaselt seda ka teatud maééral tehakse, niiteks 1dbi lugude jutustamise, kuid
kindlasti voiks sellega rohkem tegeleda. Eriti veel olukorras, kus valdav enamus juba
kasutab erinevaid briandi elemente konkurentidest eristumiseks. Tasub meeles pidada, et
eduka brandi juures on oma osa tdita nii brdndi materiaalsetel kui immateriaalsetel
atribuutidel, kuid viimaste téhtsus on jérjest kasvamas (Keller, 2020, Ik 999). Seetottu

on ka oluline neid sligavamalt kultiveerida.

Siinkohal tuleb muidugi toonitada, et mesilasperede hulgast ning sellest tulenevalt ka
toomismahu  suurusest hoolimata tegutsevad Eestis mesinduses valdavalt
mikroettevdtted. Uldlevinud sdnaseletuse kohaselt tihendab see kiimnest viiksemat
tootajate arvu, antud juhul maksimaalselt kuni nelja, kuid mérksa tavaparasemalt iihte
tootajat. Selle tottu on enamus ettevdtetes juht tegev koikides valdkondades, alates
tootmisest ning I0petades turundusega. Samamoodi on ettevotte omanik ja juht brandi
brandimise juures kesksel kohal, tegeledes nii briandi elementide loomise, arendamise
kui nende juurutamisega ning ldhtudes selle juures eelkdige oma isiklikest kogemustest.

Ainult vdga harvadel kordadel ning iiksikute elementide juures kasutatakse vélist abi.

Briandimise seisukohast ldhtudes tuleb antud uuringu raames noustuda Merrileesi (2007)
véitega, et paljud mikro- ja viikeettevotted tegutsevad alla oma optimaalse voimekuse.
Seda eelkdige just eelnevalt vilja toodud olukorra tottu, kus ettevotte omanik ja juht
tegeleb ettevotte vidiksuse tottu koigega, millega parasjagu vaja tegeleda on. Nagu
selgus 1dbi viidud intervjuudest, pdoratakse sealjuures rohkem tdhelepanu nendele

asjadele, milles end mugavamalt tuntakse, néditeks tootearendusele ja kvaliteedi
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tagamisele, ning vdhem sellele, mis jddb otsesest tegevusvaldkonnast juba natuke
kaugemale. Niitena vOib selle juures vélja tuua turunduse. Samas ei saa kinnitada, et
brindimine ei ole mikro-ja viikeettevotetele prioriteet, nagu {itlevad Spence &
Hamzaoi-Essoussi (2010, Ik 1038) ning asjasse puutuvad otsustajad, kas siis ettevotte
omanikud voi juhid, ei tea kuigi palju brindide kasuteguritest, mida toonitab Inskip
(2004). Pigem on olukord vastupidine.

Uuring nditas, et brindimisest ning selle kasuteguritest teatakse vordlemisi palju. Seda
kinnitab nii erinevate brdndi elementide laialdane kasutamine kui sidemete loomine
toote ja klientide vahel. Loomulikult ei saa siinkohas eitada, et bridndimine on
monevarra kaldus toote ning sellest 1dhtuvalt ka selle eristuvate tunnuste poole, mistottu
ei pOorata piisavalt tdhelepanu muudele atribuutidele, mis iseloomustavad briandi. Sama
on tdheldanud ka Krake (2005, lk 232). Sellest hoolimata voib 1dbi viidud uuringu
tulemuste pohjal kokkuvdtvalt oOelda, et briandimist peetakse Eestis mesinduses
tegutsevate mikro- ja viikeettevotetes oluliseks. Samuti saab viita, et tegeletakse nii

brindi loomise ja juhtimisega, kuid viimast juba pigem kitsamas tdhenduses.

Penningtoni ja Balli (2009, lk 2-3) jéirgi iseloomustavad brindide arendamist
identifitseerimine ja eristumine, pilisivus ning olemasolu ning atribuutide
kommunikeerimine. Brindi loomisel podratakse Eestis mesinduses tegutsevates mikro-
ja viikeettevotetes viaga suurt tdhelepanu brindi elementide vélja todtamisele ning
nende koos rakendamisele, et tdsta klientide seas bdrndi teadlikust ja ning luua
ettevottele soodsat mainet (Krake, 2005, Ik 232). Ka Agostini jt (2014, Ik 88) toetavad

seda vaidet.

Monevorra vahem tdhtsal kohal on sealjuures nendele teadlikult tdhenduse andmine,
mis vdimaldab klienti brandiga paremini siduda ning soodustab tema tagasi po6rdumist,
ning kommunikeerimine, kuigi ka seda tehakse vastavalt olemasolevatele voimalustele.
Sellest ldhtuvalt peab iildjoontes ndustuma Krakega (2005, lk 231), kelle sonul ei pruugi
mikro- ja viikeettevotete juhid péris tdpselt aru saada brandi juhtimise pShimotetest.
Samas tajutakse nende jargimise vajalikkust ning ftritatakse seda ka vastavalt oma
arusaamadele teha. Lisaks tasub veel dra mainida, et brandi juhitakse pigem holistiliselt,
mis vastavalt Abimbola & Vallasterile (2007, 1k 344) toimib mikro- ja viikeettevotete

juures paremini.
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Uuringust selgus ka, et oma toodangu realiseerimisel omavad paremat positsiooni need
Eesti mesinduses tegutsevad mikro- ja viikeettevotted, kes iihel voi teisel moel
tegelevad brandimisega, kui need, kes sellega ei tegele. Ka Muhonen jt (2017, Ik 64) ja
Odoom jt (2016, Ik 1241) on oelnud,et briandimine avaldab briandi sooritusele
igakiilgselt positiivset mdju koikides valdkondades. Ometi ei tdhenda see, et brindimise
olukord nimetatud sektoris ideaalne on, mistottu esitab autor briandi loomise ja juhtimise

paremaks korraldamiseks jargmised ettepanekud:

e Konkurentidest veel enam eristumiseks ning seeldbi tarbijatele paremini silma
jaamiseks tuleb rakendada ka teisi bridndi elemente nagu hiiiidlause, kodulehe
aadress jne., mis pohinevad voi toetuvad juba olemasolevatele brindi elementidele.
Niiteks briandi nime kasutamine kodulehe aadressi osana.

e Brindi elementide kommunikeerimine peab olema aktiivsem ning kasutama &ra
koiki kanaleid, mis ettevotte kdsutuses on voi millele on voimalik ligipddsu saada,
alates erinevatest sotsiaalmeedia platvormidest ning Iopetades ajakirjandusega.

e Turundustegevus peab olema paremini ldbi moeldud, jdlgima tervikpilti ning
kasutama dra kdiki ettevotte kasutuse olevaid kanaleid ja voimalusi. Kindlasti tuleb
kasuks selle Kirja panemine turundusstrateegiana, mis teeb seatud eesmérkide
jargimise ja tditmise lihtsamaks ning voimaldab tulemusi paremini hinnata.

e Sidemete loomiseks kliendi ja brandi vahel tuleb mirksa enam esile tuua
abstraktseid tunnuseid, mis iseloomustavad pakutavat brindi. Nendeks vdivad olla
nii védrtused, mille kaudu ettevdte end identifitseerib kui vajadused, mida antud
briand on tarbija rahuloluks maelnud.

e Rohkem peab panustama emotsionaalse sideme loomisele ning kultiveerimisele
brindi ja kliendi vahel, sest see on hea vdimalus kinnistada oma brind tarbija

meeltesse.

Kindlasti ei ole uuringu labiviimisel kasutatud metoodika ainuvdimalik, kuid antud t66
eesmirke silmas pidades sobis see histi, kuna voimaldades anda {iilevaate brandi
loomise ning selle juhtimise hetkeseisust Eestis mesinduses tegutsevates mikro- ja

viikeettevotetes ning esitada ettepanekuid selle paremaks korraldamiseks.
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KOKKUVOTE

Briandimisele on viimasel paaril-kolmel aastakiimnel maailmas jérjest enam tidhelepanu
pooratud, kuid sellest hoolimata ei ole see mikro- ega viike ettevotete hulgas kuigi
levinud. Ometi on just sellist tiiipi ettevotted koige enam. Nii ka Eesti
mesindussektoris, kus mesindusega tegeleb enam kui viis tuhat inimest. Nende seast

natuke iile veerandi toodavad mett miitigiks, Valdavalt just mikro ettevdtjatena.

See tdhendab iisna tihedat konkurentsi sektoris, mis ise on vordlemisi vdike ning sellest
lihtuvalt ka kergesti haavatav. Uheks lahenduseks eelnevalt viljatoodud kitsikusest
padsemiseks oleks kindlasti brindimine, sest hédsti loodud ja juhitud brind tekitab
usaldust ning aitab seda ka kinnistada. Tugeva mainega brind on aga aluseks lojaalsele
kliendisuhtele, mis tagab kliendi tagasipodrdumise brindi juurde isegi juhul, kui tal on
voimalik valida ka samavéirse kvaliteedi ning odavama hinnaga toode. Lisaks
vOimaldab korralikult juurutatud bridnd kiisida korgemat hinda, kuigi see ei pea

ilmtingimata olema sihiks omaette.

Hésti mainega briandid on reeglina hésti juhitud. Aga enne kui on voimalik brandi
juhtima hakata, tuleb see luua. Selleks on mitmeid erinevaid vdimalusi, millede hulgas
enamuses on olulisel kohal eristuvate tunnuste ehk brandi elementide vélja toGtamine ja
kasutusele votmine. Alles pérast seda voib asuda brindi juhtima, mis omakorda on
mitmete tegevuste koordineeritud kompleks, kuhu mahuvad teiste hulgas nii maine
kujundamine, turundus kui abstraktsete védrtuste kultiveerimine 14bi personaalse seoste

kliendi ja briandi vahel.

Et vilja selgitada bridndi loomise ning selle juhtimise hetkeseis Eestis mesinduses
tegutsevates mikro- ja viikeettevotetes, viidi nimetatud valdkonnas toimetavate

ariithingute hulgas 1dbi uuring, mis keskendus brindi loomise ja juhtimise erinevatele
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tahkudele. Uuringu juures kasutati nii kvantitatiivset kui kvalitatiivset ldhenemist, mis

toetusid kdesolevas t60s vilja toodud teoreetilistele seisukohtadele.

Labi viidud uuringu tulemuste pdhjal v3ib 6elda, et Eesti mesindussektoris brandi
loomist ja juhtimist peetakse oluliseks ning molema nimetatud tegevusega ka
tegeletakse. Briandi elementide kasutamine on ettevotete hulgas laialdaselt levinud,
tarvitatakse mitmed erinevad eristuvad tunnused nagu nimi, logo, pakend ja silt. Samuti
on olulisel kohal turundus ja kommunikatsioon ning emotsionaalse sideme loomise
bréndi ja kliendi vahel, mis on brandimise kontekstist 1dhtudes veel eriti relevantne, sest

ilma selleta ei briand brind vaid lihtsalt toode.

Sellest hoolimata pole olukord valdkonnas sugugi ideaalne. Esineb mitmeid tuntavaid
vajakajddmisi koigis eelnevalt nimetatud aspektides, millele kéesolev t66 tdhelepanu

juhib ning olukorra parendamiseks ka ettepanekuid esitab:

o kasutusele tuleb votta ka teisi brindi elemente peale nime, logo ja teiste
kujunduselementide;

e brindi elemente peab aktiivsemalt ja erinevates kanalites kommunikeerima;

e turundustegevus peab olema konkreetsem ning jélgima Kindlat plaani;

e toote fuusilistele atribuutidele keskendumise asemel tuleb keskenduda brandile;

e Kkliente tuleb rohkem kaasata brandi kujundamisse.

Kéesolevas 10putoos piistitatud eesmérk ja sellest tulenevad uurimisiilesanded said
tdidetud ning uurimiskiisimused vastatud. Antud t66 raames jouti selgusele, milline on
brandi loomise ja juhtimise hetkeseis Eestis mesinduses tegutsevates mikro- ja
véikeettevotetes ning esitati ka ettepanekuid nende paremaks korraldamiseks. To6st on
peamiselt kasu valdkonnas tegutsevatele driiihingutele, kuid kindlasti on voimalik selle

tulemusi iile kanda ka teiste sektorite sarnastesse ettevotetesse.

Kuigi kédesolev t66 keskendus ainult bréandi loomisele ja juhtimisele Eestis mesinduses,
tasuks sama teemat uurida ka teistes valdkondades tegutsevates mikro- ja
véikeettevotetes. See voOimaldaks luua tervklikumat pilti brandimisest erinevates

aritthingutes ning aitaks selle rolli ning téhtsust paremini moista.
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Lisa 1. Ankeetkiisimustik
Hea uuringus osaleja!

Minu nimi on Karri Kaas ja ma olen Tartu Ulikooli Pirnu Kolledzi ettevdtluse ja

projektijuhtimise eriala iilidpilane.

Antud uuring on osa minu 16putdost, mille eesmérgiks on vilja selgitada brindi loomise

ja juhtimise olulisus mikro-ja viikeettevotetes Eesti mesindussektori naitel.

Kogu teave, mis esitatakse 10putdos, on anoniilimne. Samuti ei pea pelgama, et uuringu
kdigus kogutud info jouab korvaliste isikuteni, kuna seda kasutatakse ainult 15putdo

tarbeks.

Kiisimustele vastamine votab 10-15 minutit ning ma olen juba ette vdga tanulik, et te

selle jaoks aega leidsite.

Head vastamist!

1. Milline on teie ettevotluse vorm?
aktsiaselts

o

b. osaiihing

c. FIE

d. muu

2. Kui palju on teie ettevottes tootajaid?
a. 0 tootajat

b. 1tdotaja
C. 2-4tdotajat
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d. 5-9 tootajat
e. 10-49 tootajat

3. Palju on teil mesilasperesid?
a. 10-24
b. 25-99
c. 100-149
d. 150+

4. Mitu aastat olete tegutsenud?
a. 1-2 aastat

2-5 aastat

6-10 aastat

11-15 aastat

16-20 aastat

21-25 aastat

26-30 aastat

31+ aastat

Se@ "o a0 o

5. Millises maakonnas asub teie ettevote?

6. Mis on teie pohitoode?
a. mesi
b. muu

7. Kas teil dnnestus moddunud aastal kogu planeeritud mee kogus maha miiiia?
a. jah
b. ei

8. Miks?

9. Kas te kasutate oma pohitootel:
a. ainult ettevotte enda nime
b. spetsiaalselt toote jaoks vilja mdeldud konkurentidest eristuvat nime
C. mdlemat
d. mitte kumbagi

10. Kas te kasutate oma tootel spetsiaalselt teile kujundatud logo?
a. jah
b. ei
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kui oluline spetsiaalselt kujundatud logo teie hinnangul on?
ei ole tildse oluline

pigem ei ole oluline

nii ja naa

pigem on oluline

on viga oluline

® 00 o

Miks?

Kas te kasutate oma toote pakendamiseks spetsiaalselt selle tarbeks loodud
pakendit?

a. jah

b. ei

Kui oluline spetsiaalselt loodud pakend teie hinnangul on?
ei ole iildse oluline

pigem ei ole oluline

nii ja naa

pigem on oluline

on véga oluline

T o0 o

Miks?

Kas te kasutate oma toote pakendil spetsiaalselt selle tarbeks loodud silte voi teisi
kujunduselemente?

a. jah

b. ei

Kui oluline spetsiaalselt loodud sildid voi teised kujunduselemendid teie hinnangul
on?

ei ole iildse oluline

pigem ei ole oluline

nii ja naa

pigem on oluline

on viga oluline

® o0 o

Miks?
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Kas teie tootevalikus on lisaks pohitootele veel lisaks pShitootega seotud tooteid?
a. jah
b. ei

Kas te kasutate nende juures:

a. samu eristuvaid tunnuseid (nimi, logo, pakend,) kui pdhitoote juures

b. spetsiaalselt nende tarbeks vilja moeldud eristuvaid tunnuseid (nimi, logo,
pakend)

Kas te turundate oma tooteid?
a. jah
b. ei

Kui te ei turunda oma tooteid, siis miks?
a. liiga kallis
b. liiga aegandudev
c. liiga keeruline
d. pole oluline

Kas teie ettevottel on vilja tootatud turundusstrateegia?
a. jah
b. ei
c. eitea

Miks teil ei ole vélja tootatud turundusstrateegiat?
liiga kallis

b. liiga aegandudev

c. liiga keeruline

d. pole oluline

L

Kus te lisaks tootele veel kasutate eelpool nimetatud kujunduslikke elemente (nimi,
logo)?
a. kodulehel
b. sotsiaalmeedias
c. reklaamlehtedel
d. mujal

Milliseid kanaleid kasutate oma toodete turundamiseks?
a. sotsiaalmeedia
b. raadio
c. televisioon

65



d. ajalehed/ajakirjad

e.
f.

laadad
muu

27. Teie ettevotte nimi:

Lisa 2. Teoreetilised seisukohad ankeetkiisitluse koostamiseks

Kiisimuse Teoreetiline seisukoht Allikas

number

8-18 Brindi elemendid on nimi, logo, pakend, silt Keller, 2013

19-20 Olemasoleva brindi elementide rakendamist uue Aaker, 1996
toote vO1 teenuse brandimiseks kutsutakse brandi
pikendamiseks

21-22 Briandimise on ettevottele tilimalt oluline ning seda ~ Wong & Merrilees, 2005
kasutatakse koos erinevate ettevotte
turundusmeetoditega

23 Tdohus strateegia annab keskse idee, mille imber Wheeler, 2009
kogu kéitumine, tegevused ja kommunikatsioon on
seatud.

24-26 Briandimisel tuleb kommunikeerida tGhusalt brindi ~ Berthoni jt, 2008

identiteedi nii sisse kui vélja poole

66



Lisa 3. Intervjuu kiisimused

1. Milles viljendub teie arvates eristuvate toote tunnuste (nimi, logo, pakend)
olulisus?

2. Kuidas te joudsite oma toote nime, logo, pakendini?

3. Kuidas te oma tooteid turundate?

4. Milline on teie ettevotte turundusstrateegia?

5. Kui oluline on turundustegevus teie ettevottele?

6. Milline on juhi roll teie ettevotte turunduses?

7. Kuidas toimub turunduskommunikatsioon teie ettevottes?

8. Turunduslikust kiiljest vaadates, mis mojutab kdige enam toodete miiiiki teie
ettevottes?

9. Kuidas mojutaks laienemine teie ettevotte toodete miiiiki ja turundust?

10.  Milliste turunduslike vahenditega te suurendate oma toodete miitiki?

11.  Kuidas suhtute kliendi tagasisidesse ja kuidas kasutate seda toote/teenuse

arendamisel?
12.  Mida te teete, et klient ka jargmisel korral ostaks teie toodet?

13. Mille poolest paistab teie toote konkurentide samavédirsete toodete hulgast

paremini silma?

14.  Mida tdhendab teie jaoks brindimine?
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15.

Milles véljendub bréindi olulisus teie ettevottes?

Lisa 4. Intervjuu kiisimuste teoreetilised seisukohad

Kiisimuse Teoreetiline seisukoht Allikas

number

1. Brindi elemendid suurendavad brindi teadlikust ja ~ Kotler & Keller, 2016
mainet

2. Briandi omanikud on kesksel kohal brandi Centeno jt, 2013
alustamise ja arendamise faasis, sest nad on seotud
iga brandi identiteedi loomise etapiga ja nendega
kaasnevate tegevustega

3.-5. Brandimise on ettevottele iilimalt oluline ning seda ~ Wong & Merrilees, 2005
kasutatakse koos erinevate ettevotte
turundusmeetoditega

6. Brindi juhib mikro— ja vidikeettevottes tavaliselt Krake, 2005
omanik/juhataja

7. Briandimisel tuleb kommunikeerida tShusalt brindi ~ Pennington ja Ball, 2009
identiteedi nii sisse kui vélja poole

8.-10. Briandimine avaldab brindi sooritusele igakiilgselt Muhonen et. al., 2017;
positiivset moju Odoom et al., 2017

11.-12. Vajalikke seoseid brandide ja klientide vahel Alvarado-Karste & Guzman,
aitavad tekitada nii toote vOi teenuse enda 2020
omadused kui ettevdtte sisemised ja valimised
vadrtused, mida on voimendatud ldbi
kommunikatsiooni

13. Brandide arendamise koiki vaatenurki Berthoni jt, 2008
iseloomustavad: identifitseerimine ja eristumine,
plisivus ning olemasolu ning atribuutide
kommunikeerimine.

14.-15. Brindi loomine ning bréndi juhtimine on tilimalt Abimboa, 2001; Inskip,

oluline mikro- ja vidikeettevotete seisukohast
lahtudes
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SUMMARY

THE IMPORTANCE OF BRAND CREATION AND MANAGEMENT ON THE
EXAMPLE OF MICRO AND SMALL COMPANIES IN HONEY INDUSTRY

Karri Kaas

Although branding has been around for thousands of years, the focus has really shifted
on it in the last couple of decades. Nevertheless, branding is still not that common
among micro and small enterprises for various reasons. Yet overall these types of

companies are also most common. As in Estonian honey industry.

There are over five thousand people in Estonia making honey from which a little bit
more than a quarter is producing it for sale. Nearly a third of them are experiencing
difficulties distributing their product because the competition in the sector is intense and

the share of imported honey on the market is big.

One solution for the beforehand mentioned problem could be branding because well
established and managed brand creates trust and helps to affirm it. And strong brand
reputation is the basis for loyal customer relationship, which ensures the return of the
customer to the brand even if there are products with similar qualities and cheaper
prices on the market. In addition to that, a well introduced brand enables the brand

owner to ask a higher price even though that should not be a purpose on its own.

Brands with good reputations are generally well managed. But before management,
there has to be creation of the brand. There are several ways for that and in majority of
them development and introduction of distinctive features of the brand or brand
elements as they are also called has an important part to play. Only after that comes
management of the brand, which in turn is a coordinated set of several activities that
include among other things design, marketing and cultivating abstract values through

personal connections between the customer and the brand.
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The aim of this paper was to find out the current state of brand creation and its
management in micro and small enterprises operating in honey industry in Estonia and
to submit proposals for its better organization. To this end, the following research tasks

were set:

e give an overview of the nature of branding;

o explain the importance of brand ingredients;

e provide an overview of brand creation and management in micro and small
enterprises;

e to introduce the current situation in the Estonian honey industry;

e explain the methodology of the survey and conduct the survey;

e analyze the results of the survey and draw conclusions on the basis thereof and to
submit proposals to micro and small enterprises engaged in honey industry in

Estonia.

In order to achieve the set goal, a survey was conducted among micro and small
enterprises operating in honey industry in Estonia, using both a quantitative and a
qualitative approach. They were based on the theoretical views on branding presented in

this work.

Based on the results of the survey, it can be said that the creation and management of a
brand in the Estonian honey industry is considered important, and both of these
activities are also carried out. The use of brand elements is widespread among
companies, using many different distinguishing features such as name, logo, packaging
and label. Marketing and communication and the creation of an emotional connection
between the brand and the customer are also important, which is particularly relevant in

the context of branding, because without it, a brand is not a brand, it is just a product.

Nevertheless, the situation in the field is far from great. There are a number of
noticeable shortcomings in all the above-mentioned aspects, to which the present work
draws attention and, in light of this, also makes proposals for improving the situation. In
particular, they concern the use of brand elements, marketing activities, the

enhancement of product features and the involvement of the customer in branding.
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The aim set in this paper and the resulting research tasks were fulfilled and the research
questions were answered. Within the framework of this work, the current state of brand
creation and management in micro and small enterprises operating in honey industry in

Estonia was clarified, and proposals for their better organization were also submitted.
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