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SISSEJUHATUS

Praegune maailm muutub kogu aeg ja sellega muutuvad kiiresti ka arimaailma eriparad.
Philip Kotler (2002: 5) kirjutab oma raamatus: ,,Kuna muutumine kiireneb iiha, ei saa
firmad &ri edukuse séilitamiseks oma varasematele &drimeetoditele enam toetuda®.
Ettevotted peavad uue olukorra ja normidega kohanema, et jatkuvalt edukad olla. See
mdjutab erinevaid brande, millega saavad ettevotted ennast identifitseerida ja
konkurentide seast eristuda. Kui brand ei ole enam nii aktuaalne, ettevGtte maine ja
kasuminumbrid on langenud, peab ettevotte turunduslikku olukorda ja bréndi
varskendama, ning siin tuleb kasutusele termin rebrandimine. Erinevate
turundustingimuste mdjul jduavad kdik brandid varem vai hiljem vananemisfaasini, kus
tuleb ettevottel otsustada, kas likvideerida brand vdi pikendada bréndi elutsuklit
rebrandimise abil (Patujeva 2011: 12).

Vaatamata sellele, et Eestis on juba mitu suurt ettevotet (néiteks, CircleK, Coop,
Swedbank) 1abi viinud rebrandimise, pole keegi rebrandimise protsessi pdhjalikult
analliusinud. Autor arvab, et rebrandimise protsessi edutegurite vélja toomine Eestis
tegutseva ettevotte nditel on kasulik teiste rebrandimist planeeritavate ettevotete jaoks.
Paljud teadlased on joudnud jarelduseni, et ettevotted kasutavad tiha ronkem rebréandimist
brandi tahtsuse suurendamiseks ja tegevuse tbhustamiseks (Miller et al. 2014: 265).
Bakalaureuset6o autor leiab, et rebrandimine on (ks olulisematest vahenditest bréndi
elutsukli arendamisel ning kui teada, kuidas ja mille abil saab rebrandimist efektiivselt
teostada, siis lukkub bréndi vananemine mitmeks aastaks edasi. T06 annab Ulevaate

rebrandimise protsessist telekommunikatsiooni ettevotte néitel.

Bakalaureusetdd eesmargiks on vélja selgitada rebrandimise protsessi edutegurid Telia

Eesti AS néitel. Sellest ldhtuvalt on seatud jargmised uurimisulesanded:

o selgitada rebrandimise mdistet ja rebrdndimise protsessiga seotud

pdhimdisteid



e tuua valja ja vorrelda rebrandimise protsessi teoreetilisi mudeleid
e anda llevaade Telia Eesti AS-ist ja uuringu l&biviimise metoodikast
e analliisida Telia Eesti AS rebrandimise protsessi ja teha jareldused

Bakalaureuseto6 jaguneb kaheks osaks. Esimene ehk teoreetiline osa annab llevaadet
rebrandimise pdhimadistetest: bréandi elutsiikkel, rebrandimise eesmérgid, pdhjused, ning
rebrandimisega kaasnevad muutused. Selleks, et selgitada vélja edutegurid on oluline
rebrandimise protsessile keskendumine ning sellest tulenevalt teoorias tuuakse valja ja
vOrreldakse erinevad teoreetilised rebrandimise protsessi mudelid ja Kkirjeldatakse
mudelite etappe. Teises o0sas annab autor (levaate uuringus kasutatud
telekommunikatsiooni ettevottest Telia Eesti AS-ist ning uuringus kasutatud
kvalitatiivsest meetodist ehk poolstruktureeritud intervjuust. Intervjuud viidi 1&bi Telia
Eesti AS rebrandimisele kaasatud juhtidega. Intervjuude tulemusi analliisides

kirjeldatakse Telia rebrandimise portsessi ja tuuakse valja edutegurid.

Marksonad: brandi elutsikkel, rebrandimine, telekommunikatsioon, Telia Eesti AS



1.REBRANDIMISE PROTSESSI TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Rebrandimine ja sellega seotud pdhimdisted

Kéesoleva alapeatiikk annab (levaate rebrdndimisega seotud pdhimdistetest, selle
definitsioonist ja elementidest. Rebrindimine on ,re“ prefiksiga kasutusele tulnud
neologism, mis véljendab tegevuse korduvust. Seega vodib Oelda, et rebrdndimine tah-
endab brandimise korduvust (Muzellec et al. 2003: 32). Lisaks sellele rebrandimise all
mdeldakse ka brandi taassindimist, brandile uue elu andmist (Stuart, Muzellec 2004:
473). Sellega seotult selgitab autor t66 alguses selliseid mdisted nagu brand ja

bréandimine.

v'Emotsionaalne
v'Ei saa kopeerida
v'Lojaalsus

v’ Assotsiatsioonid
v'Maine

v'Saab kopeerida v'Nimi
v'Rahuldab v'Stimbol
tarbijate Toode ‘ Kaubamark v'Kujundus
vajadusi v'Identifitseerimine
v Oiguslik
margistus

Joonis 1. Kaubamargi, toote ja brandi omavaheline seos. Allikas: autori koostatud
(Vihalem 2008: 163; Korol’ 2006: 96; Medic¢ et al.2009: 153) pdhjal.

Eesti keeles on mdisted ,,brind“ ja ,kaubamirk® segadust tekitanud. 2013. aasta
digekeelsussdnaraamat (Oigekeelsussdnaraamat 2013) kinnitab sdna ,,brind* olemasolu,
kuid selle asemel soovitab kasutada sonu ,tootemirk” voi ,kaubamark®.
Kaubamargiseaduse (2002) kohaselt kaubamark on t&his, millega saab ettevdtte oma

kaupa vOi teenuseid identifitseerida ja sellega eristuda teise ettevotte sama tlilipi kaubast



vOi teenusest. Keller (2012: 4) ja Arvola (2002: 8) leiavad, et mdistena
"kaubamark" Kirjeldatakse néhtavat ja seaduslikult kaitstud osa brandist. Brand on
laiem mdiste, mille alla kuluvad sellised komponendid nagu kaubamark ja selle
elemendid, toote ja brandiga seotud emotsioonid, mida ei saa kopeerida, sest emotsioonid
on ainulaadsed (Medic et al. 2009: 153). Lisaks kuuluvad bréndi alla ka assotsiatsioonid,
tajutud kvaliteet, lojaalsus, tuntus, imago ja identiteet. Kaubaméark koosneb aga kujundist,
simbolist ja nimest. (Vihalem 2008: 163, Korol’ 2006: 96) Eelnevatele vélja toodud
seisukohtadele tuginedes, nbustub autor, et brand ja kaubamérk ei ole stinondimid.
Sellest tulenevalt kasutab autor kdesolevas to0s moistet ,,brind“ ja ei seosta seda

kaubamargiga.

Brandil on mitu erinevat definitsiooni. Ameerika Turunduse Assotsiatsiooni (AMA
Dictionary 2018) poolt pakutud bréndi definitsioon on kdige tavalisema tahendusega:
,Brand on nimi, termin, disain vOi muu tunnus vOi kombinatsioon nendest koigist,
millega ettevOte saab enda teenuseid voi tooteid turul identifitseerida ja sellega eristuda
konkurentidest”. Kotler ja Aaker (2010: 115; 1991: 183) defineerivad brandi sarnaselt ja
nende véitel on brand eristuv nimi v6i simbol, mille eesmargiks on erinevate ettevdtete

toodete ja teenuste identifitseerimine.

Rahvusvaheline  brandikonsultatsioonifirma Interbrand defineerib  brandi  kui
immateriaalsetest ja materiaalsetest omadustest koosnevat kogumit, mille juhtides saab
brandile lisavaartust ja mdjuvéimsust luua (Todor 2014: 60). Selle definitsiooniga
sarnaneb Kapferer’i (2014: 10) késitlus, mille kohaselt brdnd koosneb nii materiaalsetest
kui ka emotsionaalsetest ja pstihholoogilistest vaartustest. Kapferer’i sdnul on brénd
midagi rohkemat kui ainult nimi ja brandi mainega on voimalik kliente ostuotsusel
kallutada.

Kokkuvotlikult voib Oelda, et brdnd on see, mis eksisteerib nii materiaalselt
(kaubamargina) kui ka tarbija teadvuses seoste kogumina. Ettevotte tegelik vaartus ei
seisne ainult ettevotte varades, tootajates ja kogemustes, vaid ka potentsiaalsete tarbijate
ja klientide teadvuses. Autor arvab, et brandi saab nimetada ettevotte kapitaliks, mis aitab
klientidega pikaajalisi suhteid luua ja sellega seotult kasvatada kasumit, klientide
lojaalsust ja vahendada klientide tundlikkust teenuste ja kaupade hindade suhtes. Stephen

King’i (King 1973, viidatud Aaker, David 1991: 7 vahendusel) definitsioon, autori
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seisukohalt on kdige kokkuvotvam: ,,Toode on see, mida toodetakse ettevottes, aga brand

on see, mida tarbija ostab. Tooteid vdib konkurent kopeerida, kuid brand on unikaalne.*

Brénd ei saa kesta iseseisvalt ja seda on vaja juhtida. Efektiivseks brandi juhtimiseks on
oluline teada, mida brénd ennast kujutab. Sellele aitab vastata brandi identiteet (brand
identity). Aakeri (2003: 13) sonul, brandi identiteet on eelkdige bréndi taju, mida ettevotte
sooviks saavutada. Brand on unikaalsete assotsiatsioonide kogum, mida bréndi looja
pluab luua ja anda sellega tarbijatele edasi brandi eesmérgi ja olemuse. Abratt (2012: 80)
arvab, et just tdnu brandi identiteedile on vdimalik konkurentidest eristuda. ldentiteeti
oluliseks eesmérgiks on brandi olemuse thtne mdistmine ja véljendamine kdikide
ettevotte struktuuriosade poolt (Aaker 2003: 95).

Uheks oluliseks brandi osaks on imago (brand imago), mis peegeldab tarbijate silmis
brandi identiteeti. Saab 6elda, et brandi imago on tarbijate tdlgendus identiteedist.
(Kapferer 2004: 98) Ettevdtte kujundab enda bréandi mainet ja imagot labi ametlike ja
mitteametlike sGnumite kogumi edastamise ja sellega tutvustab bréndi identiteeti nii
sisemistele kui ka valistele sihtriihmadele. (Balmer, Gray 1999: 174) Selleks, et brandi
imago ja bréndi identiteet ei muutuks theks, peab brandi imago praegust brandi olemust
peegeldama ning samal ajal peab bréndi identiteet kajastama brandi soovitud eesmarke
(Aaker 2010: 69-70).

Brénd ei saa toimida ilma strateegiata ja strateegilise turunduse rolliks on selle brandimise
strateegia loomine. Brandimine on protsess, mille kaigus luuakse seos
simboli/emotsiooni ja ettevdtte/toodete vahel. Antud protsessi eesmérgiks on lojaalsuse
juhtimine ja teistest brandidest eristumine. (Assael 1998, viidatud Hislop, Mollt 2001: 6
vahendusel). VOib 6elda, et brandimine on tegevuste kogum, mis on suunatud brandi
olemuse defineerimisele, ning selle tldsusele edastamisele. Lisaks peab ta assotsiatsioone

tekitama, pikaajalisi suhteid looma ja tagama konkurentsieelise (Todor 2014: 60).

Mitmed autorid kasitlevad brandimist kindlale eesmargile orienteeritud protsessina voi
jarjepideva etappide vahetusena. Néiteks tiks oluline mudel on pakutud Kevin Kelleri
poolt, kes samuti réhutab jarjestikuste etappide olulisust. Kui pole bréndi identiteeti ja
selget pilti, millist brandi vaja arendada, siis ei saa ka klientidega suhteid luua (Keller

2009: 143-145). Teadlane tutvustab brandi vaartuste piramiidi, mis nditab ka brandi
8



arenduse ja brandimise eesmérke igal etapil ning kokku on mudelis neli etappi (Keller
2009: 143-145):

1. Brandi identiteedi loomine. Selles etapis on oluline tarbija teadlikkus brandi
olemasolust. Positiivse tulemusena peab tarbija seostama brandi alt
miiudavaid tooteid voi teenuseid brandiga.

2. Brandi tdhenduse loomine. Antud etapis on vaja mééaratleda, mida brand
tdhendab. Klientides tuleb brandiga seonduvaid unikaalseid assotsiatsioone
tekitada.

3. Brandi tagasiside (brand response). Etapp Kkirjeldab, kuidas kliendid
reageerivad bréndi toimimisele, mida nemad tunnevad voi motlevad brandi
kohta. Seega, reaktsiooni puhul jalgitakse, milline on tarbija isiklik arvamus,
ning millised on tema emotsioonid. Reaktsiooni kriteeriumiks on tarbijate
positiivne suhtumine.

4. Kliendisuhtlus ja lojaalsuse loomine. Viimane etapp keskendub bréndi ja
tarbijate vahelistele suhetele. Brandi mdju seisneb selles, kuivdrd klient saab

brandiga samastuda.

Keller (2009: 146) toob vélja, et vdga oluline on labida neid etappe Uksteise jarel, iga
etapi tulemus s6ltub eelmise edukusest.

Muutused on véltimatud, ning brénd ei saa ilma muutusteta kesta. Philip Kotler’i (2003:
62) seisukohalt, brandi kestusaeg on umbes 20 aastat ja selleks, et brand jatkuvalt oleks
aktuaalne, peab ta uue olukorra ja turundustingimistega adapteeruma. Mitmed autorid
tunnistavad sarnaselt tootele, on bréndil olemas oma elutsikkel (Simon 1979: 446;
Groucutt 2006: 102; Aleksunin et al. 2010: 50; Bivainiene 2010: 411; Patujeva 2010: 63).
Brandi elutsiikkel on jaotatud, sarnaselt tootega, neljaks arenguastmeks: turule
sisenemine, kasv, kupsus ja langus (Simon 1979: 446; Groucutt 2006: 103; Bivanie 2010:
411; Egan 2014: 87). Nii Groucutt (2006: 103) kui ka Bivaniene (2010:411) leiavad, et
brandi eluea pikendamiseks sobib kdige rohkem langusfaas, millal on kdige kohasem
brand Umber positsioneerida ja labi viia varskenduskuur. Patujeva (2010: 63) ndustub, et
rebrandimist (rebrdndimise mdiste kirjeldatakse lahti jargmises I6igus) on otstarbekam

realiseerida langusfaasil. Tema kirjeldab vorreldes eelnevate autoritega bréndi elutsiiklit



pohjalikumalt ja toob vélja kuus etapi: brandi mdte, brandi tekkimine, bréndi areng,

klpsusfaas, vananemine, kustumine.

Bréandi Rebrandimise ajahetk (Groucutt
4 varskendamine 2006: 104; Patujeva 2010: 63;
! ! ! (Egan 2014:87) _ Bivainiene 2010: 411)
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Joonis 2. Rebrandimise elluviimise ajahetk bréndi elutsiiklis. Allikas: autori koostatud
(Groucutt 2006: 104; Bivainiene 2010: 411; Patujeva 2010: 63; Aleksunin et al. 2010:
50; Egan 2014: 87) pdhjal.

Joonis 2 illustreerib, et Aleksunin’i ja kaasautorite (2010: 55) ning Egan’i (2014: 87)
nadgemus erineb teistelt autoritelt ning nende positsioon seisneb selles, et ,,brindi
varskendamine® on eraldi etapp, mis Uhe autori kohaselt tuleb peale kiipsusetappi ja teiste
autorite arvamusel peale vananemisetappi. Aleksunin’i ja kaasautorite brandi elutsiukkel
leiab alguse brandi valjaarendamises, millele jargneb brandi liikuma panek, areng,
klpsusfaas, vananemisfaas ja viimasena on eraldiseisev bréndi vérskendamise faas.
(Aleksunin et al. 2010: 50). Egan’i (2014: 87) seisukohalt, brandi varskendamine peab
algama kupsusfaasi 16pus ja seega ka véltida bréandi vananemist. Kokkuvdtvalt saab
Oelda, et konkurentsivoimelise positsiooni sdilitamiseks ja brandi eluea pikendamiseks on
tarvis teostada brandi varskendamist voi rebrandimist. Bakalaureuset6d autor on ndus
brandi elutsiikli l&henemisega ning lahtuvalt sellest, et enamik autoreid kasitlevad
sarnaselt tootega elutsiklit nelja etapina, autor ndustub selle ndgemusega. Lisaks sellele,
ndustub autor ka enamike autorite seisukohaga: bréandi h&dbumise valtimiseks tuleb

teostada rebrandimist vananemisfaasil.
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Erinevad autorid kasutavad erinevaid mdisteid ja lahenemisi bréandi muutuste
kirjeldamiseks, mis teeb mdistete ,,rebrandimine* ja ,,brandi varskendamine® eristamise
keeruliseks. Kirjanduses kasutatakse mitu erinevat terminit brandi muudatuste ja
varskenduste kirjeldamiseks ning jargnevalt on toodud kdige sagedamini kasutatavate ja
segadust tekitavate véljendite definitsioonid. Mitmed autorid kasutavad brandi
varskendamise Kirjeldamiseks terminid: brandi noorendamine (brand rejuvenation)
(Ewing et al. 1995; Egan 2014; Muller et al. 2013; Lehu 2004) ja bréndi taaselustamine
(brand revitalization) (Merrilees 2005; Lehu 2004). Ewing, Fowlds ja Shepherd (1995:
19) ning Lehu (2004: 135) mérgivad et need mdisted on sama tdhendusega ehk
kasutatakse stinontumidena. Autorid (Keller 1999: 121; Muller et al: 2013: 82; Lehu
2004: 135) kasutavad brandi vérskendamise mdistet brandi visuaalsete elementide
uuendamise kirjeldamiseks. Nende vaitel visuaali uuendamisega saavad tarbijad aru, et
brand uueneb ja sellega muutub tarbijate suhtumine. Brandi varskendamise eesmargiks
on bréndi varske, elulise ja asjakohase positsiooni sdilitamine kaasaegsetes
turutingimustes (Merilees 2005: 201). Groucutt (2006: 102) samuti kasutab mdistet
,brandi virskendamine®, kuigi tema jaoks ei seisne védrskendamine ainult visuaalsetes

muudatustes, vaid innovaatilistes uuendustes ja imberpositsioneerimises.

Rebrandimise mdiste arusaamiseks, kirjeldatakse jargnevalt rebrandimist mitme autori
seisukohalt. Alapeatiiki alguses toodud rebrandimise mdiste selgituse jargi, rebrandimine
on ,re“ prefiksiga kasutusele tulnud neologism, mis tdhendab bréndimise korduvust ja
brandi taasstindimist (Muzellec et al. 2003: 32; Stuart, Muzellec 2004: 473). Muzellec,
Doogan ja Lambkin (2003: 34) seostavad rebrandimist uue bréndi positsiooniga, mis
tekib Klientide teadvuses ja millega saab konkurentidest eristuda. Rebrandimine on
protsess, millega bréndile kehtestatakse uus nimi, termin, simbol, kujundus voi
eelnimetatute kombinatsioon. Selle protsessi eesmargiks on saada uuesti edendavaks ja
konkurentsivéimeliseks bréndiks. (Muzellec, Lambkin 2006: 805) Patujeva (2010: 65)
rebrandimise ndgemus meenutab eelnevate autorite seisukoha. Patujeva sonul,
rebrandimine on protsesside kogum, mille tulemusena uueneb brandi identiteet. Selle

protsessi juures on oluline olemasolevate klientide hoidmine ja konkurentidest erinemine.

Rebrandimine on protsess, mille jooksul muudetakse Uhte voi kdiki materiaalseid (logo,

nimi, arinimi) ja mittemateriaalseid (imago, identiteet, lubadused jne.) komponente
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muuta (Daly, Moloney 2004: 30-36). Selle definitsiooniga ndustuvad Hankinson ja
Lomax (2006: 194) ja kirjeldavad, et rebrdndimisel muudetakse ettevotte visuaali,
sisemisi vaartusi ja kliendilubadusi. Tevi ja Otubanjo (2013: 89) seiskohalt, rebrandimise

protsessi ellu viimine on ettevotte reaktsioon véliskeskkonna muutustele.

Daly ja Moloney (2004: 30) ning Hankinson ja Lomax (2006: 194) toovad vilja,
rebrandimisel peab uuenema nii ettevotte sisemine kultuur kui ka selle nahtav pool ehk
visuaal. Bakalaureuse t66 autor on ndus sellega ja kokkuvdtteks saab tuua, et
rebrandimine on keeruline protsesside kogum, mis koosneb nii brandi visuaalsete ehk
materiaalsete kui ka mittemateriaalsete komponentide muutmisest. Sealhulgas ka
ettevotte sisemised vaartused ja kultuur. Protsessi tulemusena peaks olema loodud uus
identiteet ja saavutatud uus konkurentidest eristuv positsioon. Kdige selle juures on
oluline olemasolevaid kliente hoida ja uusi kliente juurde saada. Kui toimub ainult brandi

visuaali uuendamine, siis sellist protsessi nimetatakse brandi varskendamiseks.

Bréndimise ja rebrandimise vahe seisneb selles, et brandimine tugevdab bréandi ja selle
mainet ning ka selle sihtrihmadega vahelist sidet, andes nendele lisavaartust ja taites
brandi lubadusi. Rebrandimise kdigus aga muudetakse brandi identiteeti ja seda tuleb

kéasitleda tOsise strateegilise otsusena, mis vajab planeerimist. (Daly, Moloney 2004: 35)

Rebrandimise puhul on oluline mdista, mis on selle pdhjus. Kui on teada, miks on
muudatust vaja ja mida sellega soovitakse saavutada vdi parandada, siis on lihtsam seada
eesmarke. Eelnevalt selgitati, et brandi vananemine ja kahanemisfaasini judmine on uks
rebrandimise pdhjustest. Kirjanduses leitakse, et pdhjused véivad tekkida jargnevate
muudatuste tagajarjel (Muzellec et al. 2003: 35):
e Strateegia Umberkorraldamine: valisturgudele sisenemine vdi vélisturgudelt
lahkumine, tegevussuuna muutus.
e Struktuuri tmberkorraldamine: Gihinemine, jagunemine, tile vétmine, spin-off-
firmaks muutmine, siirdumine avalikust sektorist erasektorisse ja vastupidi.
e Konkurentsiolukorra muutus: madal maine, konkurentsivoimelisest
positsioonist ilma jadadmine.
e Valiskeskkonna muutused: olulised muutused seadusandluses, kataklismid

(katastroofid), majanduskriis.
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Kdige tihedamini viiakse l&bi rebrandimise protsessi peale ettevotete struktuuri
umberkorraldamist (Muzellec et al. 2003: 34). Teised pdhjused ei ole enamasti koheselt
seostatavad rebrandimisega ning olude tagajérjel tekkinud muutuse vajadusel lastakse
stiveneda niikaua, kui rebrandimise teostamine muutub paratamatuks. Teadlased uurisid
ule 150 rebrandimisega kokku puutunud ettevotet, mille tulemusel selgus, et kdige
tihedamini teostatakse rebrandimist just telekommunikatsiooni firmade (hinemiste ja
jagunemiste tulemusena. Peale Gihinemist ja omandamist on rebrandimist korduvalt 1&bi
viidud seoses spin-off-firma loomise ja brandi kuvandi parandamise vajadusega.
(Muzellec, Lambkin 2006: 810)

Rebrandimise protsessi eesmérgid pistitatakse pdhjustest l&htuvalt (Muzellec, Lambkin
2006: 820). Mitmed autorid toovad vélja, et ettevotte kasumi kasv on peamine
rebrandimise eesmérk (Aaker 1991: 184, Muzellec, Lambkin 2006: 821, Singh et al.
2012: 91). Muzellec ja Lambkin (2006: 820) ning Singh, Tripathi ja Yadav (2012: 91)
rohutavad, et mitgimahtude suurendamise eduteguriks on kliendi suhtumise méjutamine
ja sellega ka uue brandi maine parandamine. Lihtsamalt deldes, klient peab aru saama,
milles on tema kasu ning miks uue brandi valik on dige otsus. Uue brandi kujundamisel
vOi olemasoleva rebrandimisel tuleb hoolikalt mdelda, et olemasolevad kliendid jatkaksid
koost6od ning uued pakkumised ja lubadused oleksid konkurentsivéimelised (Patujeva
2010: 13).

Enne, kui keskenduda rebrdndimise mudelitele, tuleb aru saada, millised uuendused voi
umberkorraldused toimuvad rebrandimise kaigus. Muzellec, Doogan ja Lambkin (2003:
34-35) seisukohalt, rebrandimine koosneb neljast komponendist:

e Umberpositsioneerimine (repositioning), mille eesmargiks on sihtrilhmade
hinnangu kohaselt uue joulise positsiooni loomine.

e Brandi Umbernimetamine (renaming). Uus nimi peaks nditama, et ettevottes
on midagi muutunud: tegevussuund, tegevusplaan vdi muutus ettevotte
omanik.

e Umberkujundamine (redesign). Selles etapis toimub brandi visuaalsete
elementide uuendamine vdi véljavahetamine.

e Taaskaivitamine (relaunch). Viimase etapina toimub uue brandi

tutvustamine ning muutuste lansseerimine
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Muzellec kaasautoritega (2003: 36) kasutavad eelnevalt toodud elemente rebrandimise
protsessi kirjeldamiseks ja seostavad neid protsessi etappidega. Kaikati (2003: 477-490)
seisukohalt on kahte tulpi rebrandimist: verbaalsete ja visuaalsete tunnuste muutmine

(mbernimetamine, imberkujundamine) ning bréandi Gmberpositsioneerimine.

Umberpositsioneerimine on ettevitte olemasoleva turupositsiooni kontrollimise ja
muutmise viis. See vOib olla tingitud mitmetest pohjustest: negatiivne maine, muutunud
konkurentsiolukord, uutele turgudele sisenemine, teenuste voi toodete diferentseerimine.
Umberpositsioneerimist v@ib olla kahte tutpi - fidsiline, millega saavutatakse uus
positsioon vorreldes olemasolevate ja tulevaste konkurentidega ja vdetakse sihile uued
tooted vOi teenused. Teine tudp on positsiooni Umberkujunemine tarbijate vaatekohast.
Groucutt (2006: 104)

Crompton (2009: 92-93) kirjeldab nelja peamist (mberpositsioneerimise strateegiat:
absoluutne, assotsiatiivne, psuhholoogiline ja konkurentsivéimeline. Absoluutne
umberpositsioneerimine eeldab uute teenuste arendamist klienditeeninduse parandamise
eesmargiga. Assotsiatiivse Umberpositsioneerimise all mdeldakse, et ettevotte Uritab
edukate konkurentide positsiooniga liituda. Psuhholoogilisel Umberpositsioneerimisel
soovib ettevotte klientide veendumust enda vOi enda teenuste kohta muuta.
Konkurentsivoimelise Gmberpositsioneerimisega avaldatakse mdju konkurentide
teenuste arvamusele ja rohutatakse enda teenuste unikaalsust. Strateegiad ei vélista
iiksteise labi viimist ja neid on vdimalik kombineerida. Umberpositsioneerimine aitab
brandil turupositsiooni v8imendada ja seda mitte labi uutele turgudele sisenemise, vaid
tanu konkurentide kliente tle votmisele (Doyle 1994: 178). Kindlasti on abiks ka see, kui
fookusesse lisatakse sihtgruppe, kellele varasemalt pakutavaid teenuseid ei

positsioneeritud.

Kaikati ja Kaikati (2003: 20-22) Kkirjeldavad rebrandimise komponenti ehk
umbernimetamist ja nende seisukohalt saavad ettevdtted nime muutmisel valida kuuest
nime valimise strateegiatest v6i nende kombinatsioonidest:
e Jarkjarguline (Phase-in / phase-out) strateegia. Uus brand on mingil méaral,
kindla aja jooksul, seotud praeguse brandiga. Ulemineku perioodi mdodudes
kaotatakse vana brand jark-jargult &ra. Daly ja Moloney (2004: 33) nimetavad

antud strateegiat vahepealseks/duaalseks (interim/dual) ning toovad oma to6s
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vilja, et uuritav ettevote Vodafone kasutas edukalt antud strateegiat parast Eircelli
omandamist (uus ettevote ajutiselt tegutses Eircell-VVodafone nime all).
Kombineeritud/Uhendatud brandimine (combinated branding). Strateegia n.o.
uhendab olemasolevaid brande. Siin nditeks, vOib katusebrdndimine mone
ettevotte jaoks sobilik olla: samal ajal, kui tuleb uus brénd turule, paralleelselt
kasutatakse ka n.0. rahvusvahelise bréndi katusebréandi (umbrella) voi toetava
brandina (endorser).

Labindhtav/arusaadav hoiatamise strateegia (translucent warning strategy).
Selle strateegia aluseks on klientide teavitamine enne ja parast tegeliku brandi
nime muutmist. Tavaliselt seda saavutatakse intensiivse reklaamitegevuse
edendamise, poesiseste véljapanekute kujundamise ja tootepakendamise kaudu.
Akiline likvideerimisstrateegia (sudden eradication strategy). Selle strateegia
kohaselt toimub n.6. Uledd rebrandimine: vana nimi kaob jarsult ja koheselt
asendatakse uue nimega ilma mingisuguse Gleminekuperioodita. Selline
strateegia sobib siis, kui ettevdttel ei ole vdimalust vana brandi vérskendada ja ta
soovib vanast identiteedist loobuda. Daly ja Moloney (2004: 34) nimetavad sellist
strateegiat asendamiseks (substitution). Nad hoiatavad, et selle strateegia
rakendamisel tuleb olla ettevaatlik, sest on vaja arvestada sidusriihmade ja vana
brandi vahel tekkinud emotsionaalsete suhetega.

Ulevotmisvastane rebrandimine (counter-takeover rebranding). Antud
strateegia kasutatakse peale omandamist. Kuigi uued brandi omanikud tldjuhul
kalduvad oma brandist kinni pidama, naidates oma domineerimist, siis antud
strateegia puhul omanikud vahetavad rolli ja loobuvad oma brandist ostetud
brandi kasuks. Sellega tunnistavad nad omandanud bréndi populaarsust ja
aktuaalsust.

Retrobrandimine (retrobranding). Selle strateegia kaigus taastatakse vana nimi,
millest ettevotte loobus mdni aeg tagasi, tunnistades viga ja Uritades kaotatud voi

potentsiaalselt kaotatud klient tagasi saada.
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Daly ja Moloney (2004: 30), kelle rebrandimise mudel on teises alapeatikis tutvustatud
leiavad, et Umbernimetamine on oluline rebrandimise komponent. Lisaks eelpool
mainitud strateegiatele pakuvad nemad veel kahte (Ibid. : 31):

e Prefiks (prefix) strateegia. Antud strateegia sobib kahe vdi enama brandi
uhinemisel, mille tulemusena ei jaa Ukski bréandi nimi kasutusele ja pannakse uus
nimi. Uus nimi lisatakse ajutiselt vanale brandile prefiksi ndol ja jaab kasutusele
seniks kuni kui vana brénd(id) kaob/kaovad taielikult.

e Uhtesulamise (amalgamation) strateegia. Antud strateegia sarnaneb
interim/dual omaga, kuid erinevuseks on see, et tihinenud bréndide nimede
kombinatsioon on 18plik nimi ja ei muutu. Strateegia sobib tugevate bréndide

uhinemisel, kui uuel bréndil oleks vanadest selgelt kasu.

Umberkujundamisel muutub ettevdtte esteetika ning korrigeeritakse vGi vahetatakse valja
kogu ettevote visuaalne identiteedististeem (CVI). Identiteedististeem méngib ettevotte ja
brandi jaoks olulist rolli ettevdtte esindamisel nii sisemiste kui ka valiste sidusriihmade
vaates. Visuaalse identiteedisusteemi peamiseks elementideks on logo, varvipalett,

Kirjatulp, reklaamlause. (Balmer, van den Bosch 2006: 871)

Eelnavalt kirljedati, et rebrandimine koosneb neljast komponendist — imberkujundamine,
umberpositsioneerimine, Umbernimetamine ja taaskaitivatmine (Muzellec et al. 2003:
34). Patujeva (2011: 11) seisukohalt on rebréandimine, Umberpositsioneerimine ja
umberkujundamine erinevad protsessid, mis ei s6ltu tksteisest ning mille abil saab bréndi
eluiga pikendada. VVaatama sellele, mitmed elemendid muutuvad nii rebrandimisel kui ka
umberpositsioneerimisel (Joonis 3). Autor leiab, et protsessi saab nimetada
rebrandimiseks ainult siis, kui muudetakse kdik voi suurem osa brandi lahutamatud

elemendid (visuaalsed elemendid, véartused, hind, maine).
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Umbernimetamine
Nahtavad elemendid

Umberkujundamine

Umberpositsioneerimine ]<

Joonis 3. Rebrandimise, Umberpositsioneerimise, Umberkujundamise ja Umber-
nimetamise Uhised elemendid. Allikas: autori koostatud (Patujeva 2011: 11-13; Muzellec
et al. 2003: 34-35; Kaikati 2003: 477-490) pdhjal.

Maine
Rebréndimine

Hind

Vaartused

Kokkuvotteks voib 6elda, et rebrandimine on protsesside kogum, millega uuendatakse
brandi nimi, visuaal ja positsioon. Bakalaureuset06 autor leiab, et rebrandimisel peaksid
vahemalt kaks eelnevalt nimetatud brandi komponentidest muutuma ning kui vahetatakse
ainult nimi, siis see ongi nimevahetus ja seda ei saa késitleda rebrandimise protsessina.
Sama pOhimote puudutab ka brandi Umberkujundamist: kui ettevdtte uuendab oma
visuaali, siis vastavalt teooriale seda vOib nimetada brandi vérskendamiseks, mitte
rebrandimiseks. Kui ettevdttes toimub positsiooni muutus ning nimi ja visuaal jadavad

samaks, siis sellise protsessi nimetus on Umberpositsioneerimine.

Esimese peatiiki esimeses osas autor selgitas vélja, et brand on lai mdiste, mille alla
kuuluvad nii materiaalsed kui ka mittemateriaalsed elemendid. Lisaks sellele on brandil
olemas elutsiikkel, mis sarnaselt tootega koosneb neljast etapist: turule sisemine, kasv,
kipsus ja langus. Bréandi eluea pikendamiseks on voimalik teostada rebrandimist voi
brandi véarskendamist ja selleks sobib kdige paremini sobib kahanemisfaas. Rebrandimine
on protsesside kogum mis koosneb alaprotsessidest:  (mberkujundamine,

Umbernimetamine ja imberpositsioneerimine.

1.2. Rebrandimise protsess ja selle mudelid

Jargnevas alapeatilikis Kirjeldatakse ja vOrreldakse erinevate autorite rebréndimise

mudeleid ning nende etappi eraldi ja pohjalikumalt.
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Kaikati (2003: 477-490) annab pdhjaliku Ulevaate ettevotte rebrandimise protsessist. Ta
kirjeldab rahvusvahelise ettevotte Accenture rebrédndimise protsessi ja pakub, et
rebrandimise alamprotsess ehk Gmbernimetamine koosneb jargnevatest etappidest: uue
nime valimine, ettevotte uue logo loomine, uue nime kaivitamine ja uue nime hindamine.
Samuti Kkirjeldab ta iga etappi pohjalikult. Naiteks, toob vélja et Accenture puhul, olid
ettevotte tO6tajad uue nime valimisele kaasatud ja kokku oli pakutud 2700 nime. Kui uus
nimi sai juhtkonna poolt kinnituse, sai seda tdotajatele tutvustatud eridritusel, mille
eesmargiks oli uue nime valimise tahistamine ja positiivse suhtumise loomine. Sellest
tulenevalt, k&esoleva t66 autor pakub, et Kaikati rebrandimise protsessi vaatenurgast on
oluline sisemine kommunikatsioon ning ettevitte to0tajate kaasamine rebrandimise
protsessi. Kaikati (2003: 480) arvamuse kohaselt koosneb uue nime valimise protsess
koosneb neljast etapist: uue identiteedi sisekommunikatsioon, uue nime loomine
turundusettevotete ja personali kaasamisel, uue nime valikukriteeriumide loomine

brandikonsultatsiooni abil ja uue nime heakskiitmine juhtkonna poolt.

Esimeses alapeatiikis selgus, et rebrandimine koosneb neljast komponendist, mida
kasitletakse  ka  etappidena: Umberpositsioneerimine,  Umbernimetamine,
umberkujundamine ja taaskéivitamine (Muzellec et al. 2003: 34-35). Muzellec ja
Lambkin (2006 : 820) oma hilisemas t006s esitasid pdhjalikuma rebrandimise protsessi
mudeli, mis on vélja toodud all oleval joonisel 4 ja koosneb rebrandimise pdhjustest,

eesmarkidest ja rebrandimise protsessist.

Rebrandimise pdhjused Rebrandimise eesmargid Rebrandimise protsess
* Etevdte struktuuri * TO6tajate kultuur
muudatus « Uue ideniteedi T
« Ettevotte strateegia peegeldamine
muudatus T ____________ ol Sisemine valjendus ja
* Véliskeskkonna v valine valjendus
muutused » Uue kuvandi loomine l
+ Konkurentsiseisundi
muutus B * Sidusgrupid

Joonis 4. Rebrandimise protsessi mudel. Allikas: (Muzellec, Lambkin 2006: 820).
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Muzellec ja Lambkin’i (2006: 820) mudel néitab, et enne rebrandimise teostamist on
oluline vélja selgitada, miks on seda vaja ning millised on rebréandimise p&hjused.
Pdhjustest lahtuvalt tuleb plstitada eesmargid, mida tahetakse rebrandimisega saavutada.
TGO autor ndustub sellega, et kindlate eesmarkide puudumisel oleks rebréandimise
protsess susteemitu ja seosetu. Rebrandimise protsessis on oluline, et uue brandi imago
ja identiteet oleksid loodud nii sisemiste kui ka véliste sidusrihmade kaasamisel ning uus
brand ja selle vaartus oleks arusaadav nii ettevotte tootajate kui ka klientide jaoks (Ibid.:
820) Kokkuvottes voib delda, et Muzellec ja Lambkin’i seisukohalt on rebréandimisel
oluline ettevdtte personali informeerimine, kaasamine ja nende poolehoiu vditmine.
Sisemiste sidusrihmade kaasamist ja tahtsust rebrandimise protsessis rohutasid nii
Kaikati (2003: 480) kui ka Gotsi ja Andriopoulos (2007: 50), kes oma uuringuga joudsid
jarelduseni, et kui tootajad ei moista ettevotet ja selle pludlusi, siis ei saagi neid
rebrandimisele plihendada ja selle muudatustesse kaasata. Kelleri (2009: 146) brandimise
mudeli juures oli samuti oluline inimeste kaasamine ja omattotajate koolitamine. Autori
arvates eelnevalt vélja toodud mudel lihtsustab rebrandimise protsessi ja jatab kindlad
etapid valja. Naiteks, mudelis ei ole esitatud, kuidas ja millal toimub muudatuste
planeerimine, tulemuste hindamine jne., seega autorite pakutud mudeli lakoonilisus ei

anna pdhjalikku tilevaadet rebrandimise protsessist.

Daly ja Moloney (2004: 30-36) kirjeldavad rebrdndimise protsessi lahtudes
telekommunikatsiooni ettevote VVodafone strateegiast. Nende seisukohalt, rebrandimine
on jarjepidev protsess, mis saab alguse brandi varskendamisest ja jatkub tdisnime
muutusega ning vaartuste ja lubaduste muutmisega. Selleks, et rebrandimise protsess
oleks edukas, tuleb rebrandimise kéigus labida teatud samme, mida vGib jagada kolmeks
oluliseks etapiks: analuls, planeerimine ja hindamine. lga etapp viitab teatud

eesmarkidele, mida tuleb saavutada (Joonis 5).

Daly ja Moloney (2004: 33) kohaselt uue brandi identiteet, mida ettevGte tahaks
saavutada, peab pGhinema po&hjalikul analtsil. Analulsi etapp algab turu Gldisest
analudsist, mis sarnaselt Muzellec ja Lambkin (2006: 820) mudelile koosneb
konkurentsianaltsist ning turu suuruse, positsiooni ja potentsiaali maaramisest. Lisaks
tuleb selgitada, mis on praegused turu ja brandi eelistused ning hoiakud. Sisukas analilis

peab toimuma ka ettevotte sees, mille raames uuritakse juhtkonna ja tootajate seisukohti
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brandi identiteedi suhtes. Turu ja sisemise analliusi pohjal tuleks otsustada, millised on
olulised ja peamised brandi elemendid, mida ettevGte soovib séilitada, ja milliseid
elemente tahetakse uue bréndi Ulesehitamisel eemaldada (Muzellec ja Lambkin 2006:
820). Luck (2012: 2-3), Stuart ja Muzellec (2004: 475) leiavad, et analtlisimine on
esmatahtis etapp rebrdndimise protsessis ning vana brandi tugevate elementide
seostamine uue brandiga on samuti oluline. Bughin (2016: 25) uuris
telekommunikatsiooni ettevotteid ja selgitas, et 30% uuritavatest ettevGtetest, mis olid
investeerinud anallilsi ja BIG DATA projektidesse, kasvatasid kasumi 10% vorra. Sellest
vOib jéreldada, et pdhjalik anallis ja oskuslik BIG DATA kasutamine on tdesti

vaartuslikud.

Olukorra anallls
(Turu anallius, bréandi audiit, véimaluste valjaselgitamine)

v
sailitamine ja tu_gi Neutraliseerimine
- Qgg{:;?ebﬁ?g | | -madratabrandi L1 yye brandi otsus
oleksid silitatud elemente, mida tuleb
pUsivalt ja ajutiselt eemaldada
U .

Sihtgrupp (sisemine ja valine)
- méérata rebrandimise kampaania sihtgruppi

- |
Valisklient NG Siseklient

Umbernimetamine —
Kommunikatsiooni

interim/dual, prefiks, strateegia

asendamine ja K ikatsiooniol
Uihtesulamine ommunikatsiooniplaan

EttevGtte strateegia koolitused

Rebréandimise
turundusplaan |

\/
Hindamine
Léabiviidud kampaaniate tulemuslikkuse hindamine
Iga etapi ja 16pptulemuste hindamine
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Jo;)nis 5. Daly ja Moloney rebrandimise protsessi mudel. Allikas: (Daly, Moloney 2004:
35).

Jargmiseks etapiks on planeerimine. Daly ja Moloney (2004: 34) rhutavad nii véliste kui
ka sisemiste sihtriihmade tahtsust uue brandi kommunikatsiooni plaani koostamisel. Seda
on réhutanud ka Muzellec ja Lambkin (2006: 820), kes vaidavad, et rebrandimise protsess
peab avaldama maérkimisvaarset mdju nii valiselt kui ka siseselt. Té6tajad ja juhtkond
peaksid uue brandiga ndus olema ja puhenduma planeeritud muudatuste l&biviimisele.
See hdlmab uue brandi pdhimotete koolitamist (Daly, Moloney 2004: 34). Too6tajad
peavad esindama uut brandi selleks, et rebrandimise ja brandimise tegevused oleksid
usutavad ja labi selle ka edukad (Daly, Moloney 2004 :34, Muzellec, Lambkin 2006:
821). Sisemiste sidusriihmade kaasamise ja pihendumuse téhtsust mérkivad ka Merrilees
ja Miller (2008: 541).

Planeerimise etapis pOdratakse eriline tdhelepanu uue brandi nime valimisele. Siin
ldhtutakse neljast strateegiast mida Daly ja Moloney (2004: 34) on Kkirjeldanud:
interim/dual, prefiks, asendamise ja thtesulamise strateegiad. Kéesoleva t60 autor peab
huvitavaks fakti, et iumbernimetamist ké&sitletakse planeerimisetapi ettevottevalise osana.
Néiteks on Kaikati (2003: 479) oma t66s mitmekordselt rdhutanud téotajate panustamist
brandi nime valimisele. Daly ja Moloney r6hutasid, et Vodafone rebrandimise theks
eduteguriks oli vahepealse/duaalse Umbernimetamise strateegia kasutamine, mille
jooksul tahtsustati nii vana kui ka uue bréandide vaartusi. Planeerimise etapi viimaseks
osaks on rebrandimise turundusplaan, mis peab tuginema analtsile ning sisaldama
erinevate eeldusi ja stsenaariume. Siin tuleb kindlaks méarata rebrandimise protsessi
sisseviimiseks kattesaadavad ettevdtte ressursid. Edukas rebrdndimine saavutatakse
protsessi hoolika planeerimisega. (Daly, Moloney 2004: 34) Mdned ettevotted on
rebrandimise protsessi planeerimisel kasutanud erinevate klientidega konsulteerimist
(Lomax, Mador 2006: 88).

Mudeli viimane etapp on hindamine. Vaatamata sellele, et hindamine on méératud
viimaseks etapiks, tuleb seda siiski kogu rebrandimise protsessi kaigus jalgida. Kui
hindamisetapis selgub, et turundusplaanis leidub vigu, peab seda muutma. (Daly,
Moloney 2004: 34) Lomax ja Mador (2006: 90) samuti rohutavad hindamise olulisust

kogu protsessi kéigus.
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Ké&esoleva to60 autor leiab, et Daly ja Moloney mudel on pdhjalik ja tlevaatlik, kuigi

mudelis on suhteid Kirjeldatud ainult vélisklientidega ja jadvad késitlemata teised valised

sidusrihmad nagu investorid, partnerid, tarnijad jne.

Juntunen, Saraniemi ja Jussila (2009: 6-7) on rebrandimise protsessi kirjeldanud ning

esitavad selle seitse pohilist etapi:

Valla paastmine (Triggering). See on esimene etapp, mis koosneb liikuma
panevatest joududest, nimelt otsustest, sindmustest vdi protsessidest, mis on
rebrandimise pohjustanud (ettevotte struktuuri voi strateegia muudatused,
konkurentsiseisundi ja valiskeskkonna muutused). Need pdhjused on ka
Muzellec ja Lambkin (2006 : 820) mudelis toodud.

Analldsimine ja otsuste tegemine (Analyzing and decision making). Antud
etapis toimub turuolukorra, konkurentsi ja konkurentide analtls ning ka
vOimaluste tunnustamine. Edukas rebrandimine peab rahuldama turu vajadusi
(Merrilees, Miller 2008: 541).

Planeerimine (Planning). Selles etapis pannakse paika uue brandi eesmargid
ja visioon. Siin toimuvad mdned protsessid, mis on ka Muzellec, Doogan ja
Lambkin (2003: 34-35) Kirjeldanud: Umberpositsioneerimine,
Umbernimetamine ja Umberkujundamine. Lisaks sellele on autorite
seisukohalt oluline teha sidusriihmadega koost6dd ja kaasata neid brandi
identiteedi loomisesse (Juntunen et al. 2009: 6).

Ettevalmistamine (Preparing). See etapp koosneb plaanide ette-
valmistamisest ja kaivitamiseelsest eelkatsest.

Kaivitamine/ start (Launching). Esimesena teavitatakse uuest brandist
sisemisi sidusrihmi ning seejarel véliseid. Sisemiselt saab uut brandi
tutvustada  koosolekutel, t06tubadel vdi  sisevorkude abil. Osa
kommunikeerimisprotsessist sisaldab ka omatddtajate koolitamist (Gotsi et al.
2008: 47). Viliste sidusrihmade jaoks saab teha, nditeks, pressiteateid.
Kommunikatsiooniplaani koostamisel tuleb hoolikalt info edastamist ja

vastuvotmist 1abi mdelda (Cornelissen et al. 2015: 12).
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e Hindamine (Evaluating). Antud etapp sisaldab rebrdndimise protsessi edu voi
labikukkumise modtmist. Tulemusi hinnatakse lahtuvalt pustitatud
eesmarkidest.

e Jatkamine (Contining). See on viimane etapp, milleni joéudmisel k&ik
probleemid peaksid olema lahendatud. Klientide jaoks tdhendab see lubatud
teenuste kvaliteedi tagamist ning brandi lubaduste téitmist. Selles etapis on

vaga oluline sidusriihmade tagasiside.

Joonis 6 illustreerib eelnevalt kirjeldatud Juntunen, Saraniemi ja Jussila rebrandimise
protsessi. Autorite seisukohalt, rebrandimise protsess on sageli keerulisem ja
aegandudvam, kui oodatakse ja nemad pakuvad mudeli mitmel viisil 1&biviimist: autorid
ei valista etappide vahel edasi-tagasi liikumist vdi isegi mdne etapi kordamist. Autorid
peavad oluliseks juhtkonna ja personali kaasamist rebrandimisele. (Juntunen et al. 20009:
8). Kéesoleva t66 autor hindab sidusrihmade kaasamist mudeli eeliseks, sest mudeli
autorid ei vélista, et sidusrihmad voivad brandi strateegia muutmist mdjutada. Lisaks
sellele leiab autor, et antud mudeli standardiseerimine lihtsustab rebrandimise

kommunikeerimist ning aitab td6tajatel antud protsessi sarnaselt tajuda.

Valla paastmine

Anallius ja otsuste
tegemine

Juhtkonna tugi Planeerimine

Kommunikatsioon

Ettevalmistamine <:|| Sidusgrupid l

Kéavitamine

Personal

Hindamine

Jatkamine

Joonis 6. Juntunen, Saraniemi ja Jussila rebrandimise protsessi mudel. Allikas: (Juntunen
et al. 2009: 7).

Juntunen (2015: 228) oma hilisemas t00s jagab rebréandimise protsessi kaheks etapiks,
kus esimeses etapis on brandi algne nimi ja teises on uus nimi. Etappidel on kindel

jarjekord, millega moodustatakse elutsiikkel. Uus nimi tuleb mdelda vélja enne
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kommunikeerimist ja esimese etapi komponentideks on Umbernimetamine ja
umberkujundamine. Teises etapis on aga toodud protsessi algatamine ja hindamine.
Juntunen margib, et need kaks etappi vdivad korduda terve brandi elutsukli jooksul, sest
kunagi saab uus nimi taas vanaks ja siis on vaja seda uuendada. (Juntunen et al. 2009:
228- 229).

Tevi ja Otubanjo kirjeldavad oma rebrandimise protsessi mudelit viie etapina (2013: 91):
e Stiimulite saamine keskkonnast. Valiskeskkonna seisundi ja selle mdju
analuts. Autorid leiavad, et rebrdndimise mudel peaks sisaldama selle
pdhjuseid, sest see on kogu protsessi alus. Ilma pdhjusteta poleks rebrandimist

algatatud.

e Umberhindamine, ellu jaamine. Olemasoleva brandi analiiiis ja
rebrandimise elluviimise otsuse vastuvdtmine. Kui ettevGte soovib, et kliendid
valiksid antud brandi, siis peab ettevote teadma, millised on klientide
eelistused. Seejarel tuleb selgitada, kas praegu ettevéte omab mingit tunnust,
mida kliendid eelistaksid ning kui seda pole, siis tuleb seda luua jargmise
etapina.

e Umberkohanemine ellujaamiseks ja edenemiseks. Ettevotte strateegia
Umbersdnastamine, Umberpositsioneerimine, Umberkujundamine, Umber-
nimetamine mis on sisuliselt sisemine rebrandimine. Kuna keskkond on
pidevas muutumises, siis ettevote peab kohanema, et keskkonnas ellu jaada.

e Uue identiteedi peegeldamine. Rebrandimise teostamine ning uue identiteedi
edendamine.

e Omakapitali taas ehitamine.

Tevi ja Otubanjo mudel néitab ka iga etapi alamprotsesse, kasutades turundusalaseid
termineid, mis vdimaldab turundusjuhtidel teada, mida iga rebrdndimise protsessi etapp
endast kujutab ja millised muudatusi vaja teostada. Bakalaureuset6d autori arvates Tevi
ja Otubanjo poolt pakutud mudel sarnaneb Juntunen, Saraniemi ja Jussila mudeliga.
Erinevused seisnevad selles, et planeerimise ja ettevalmistamise etapid on liidetud iheks
etapiks ning kdige olulisemaks erinevuseks, mida ka Tevi ja Otubanjo (2013: 90) ise

toovad valja on Juntunen, Saraniemi ja Jussila mudelis rebrandimise p&hjuste puudumine.
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Kokkuvotteks toodi kdeolevas alapeatiikis valja erinevad rebrandimise protsessi mudelit:
Muzellec ja Lambkin’i mudel, Daly ja Moloney mudel, Juntunen, Saaniemi ja Jussila
mudel ning Tevi ja Otubanjo mudel. Kolmest viimastest mudelitest vdib vélja tuua, et see
koosneb kolmest pohilistest etappidest: analiilis, planeerimine ja elluviimine, mis
omakorda jagunevad veel mitmeks alaprotsessideks voi alaetappideks. Mitmete mudelite
ja etappide puhul on oluline sisemiste sidusriihmade kaasamine, mis antud t66 autori
seisukohalt on tdesti esmatéhtis. Omatdotajad tunnevad sisemist kultuuri palju paremini
ning kui nemad on vBimalikult varem antud protsessi kaasatud, siis rebrandimise protsessi
planeerimine ja teostamine sujuks paremini ning ka ldpptulemus oleks parem. Lisaks on
ka oluline vana brandi(ide) tugevate elementide sailitamine uues bréndis. Parima
I6pptulemuse saavutamiseks peab rebrandimisel ka Umbernimetamise strateegiat

pdhjalikut labima&tlema.
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2. TELIA EESTI AS REBRANDIMINE

2.1. Telekommunikatsiooni ettevdtte lUhitutvustus ja
uurimismetoodika

Kéesolev peatiikk annab Ulevaate uurimismeetodist, uuritavast ettevottest, valimist ning
uurimuse tulemustest. Empiirilises osas tutvustatakse Telia Eesti AS rebrandimise
protsessi. Muzellec ja Lambkini (2006: 810) uuringust tuli vélja, et kdige rohkem
rebrandimise protsesse toimub telekommunikatsioonivaldkonna ettevitetes. Sellest
tulenevalt otsis bakalaureuset6d autor viimase viie aasta jooksul rebrandimise labinud
Eestis tegutsevaid telekommunikatsiooniettevdtteid. Selgus, et viimaste aastate jooksul
rebréandimise labisid vaid AS EMT ja Elion Ettevotted AS muutes oma &rinime Telia
Eesti AS vastu (Telia ... 2018). Autor leiab, et oluline on vilja tuua asjaolu, et Elisa AS
ostis moddunud aastal Starmani, aga Starmani kaubamargi kaotamine toimus alles 2018
aasta jaanuaris (Veski ... 2018). Eelnevast vOib jareldada, et Eestis on toimumas teine

rebrandimise protsess telekommunikatsiooni maailmas.

Uuritav ettevote, Telia Eesti AS on tihe Euroopa suurima telekommunikatsiooniettevotte,
rahvusvahelise Telia Company grupi, osa (Telia ... 2018). Telia Company asutati 1853.
aastal Rootsis ja tdnapaeval pakub IT- ja telekommunikatsioonivaldkonna teenuseid
jargmistes riikides: Soome, Rootsi, Taani, Norra, Eesti, Lati, Leedu, Moldova, Turgi,
Kasahstan ja Usbekistan. Ettevdte oli kuni 2016. aasta aprillini tuntud TeliaSonera nime
all. (About ... 2018). Eestis alustas Telia Company tegevust AS Eesti Telekom
valdusfirma all. Valdusfirmale kuulusid titarettevotted AS EMT (alustas tegevuse 1991.
aastal arinime AS Eesti Mobiiltelefon all) ja Elion Ettevotted AS (asutatud drinimega AS
Eesti Telefon 1993. aastal). EMT tegevusvaldkonnaks oli mobiilsidevorkude ja -
stisteemide loomine ja haldamine ning nendega seotud teenuste pakkumine. Elion
Ettevotted AS eesmaérgiks oli andmeside- ja internetitoodete ning kdnesidelahenduste

pakkumine nii &ri- kui ka eraklientidele. (Eesti Telekom... 2010)

26



30. mail 2014 s6Imiti ettevotete AS EMT, Elion Ettevotted AS ja AS Eesti Telekom vahel
uhinemisleping, mille tulemusel sai sama aasta esimesel septembril Uhisettevdtte
arinimeks AS Eesti Telekom ning EMT ja Elioni brandid jdid kasutusele (EMT ... 2014).
Uhinemislepingule eelnes logode varskendamine ja thtlustamine (vt. Lisa 2), millega
2011. aasta mais EMT ja Elion votsid kasutusele Ghise TeliaSonera grupi stimboli. Selle
muutusega loodi ka thispakkumise, millega nii EMT kui ka Elioni teenuseid tarbiv klient
sai edaspidi kasutada teenuseid soodsamate tingimustega. (Elion ... 2011) Uhinemisele
jargnevaks sammuks oli uue thise nime kasutuselevott. 20. jaanuaril AS Eesti Telekom
vahetas oma drinime Telia Eesti AS vastu ja tutvustas Uhtset Telia bréndi. Lisaks
nimevahetusele vérskendati Telia logo, muutes seda erksamaks ja vérvilisemaks ning
lansseerimiskuupéeval tutvustati uusi pakkumisi nii era- kui ka ariklientidele. (Telia toob
Eesti ... 2016)

Eelnevates uurimustes rebrandimise teemal kasutati kvalitatiivseid uurimismeetodeid.
Muzellec ja Lambkin (2006: 810) tegid uurimuse 166 rebrandimise Iabi viinud firmade
seas. Teadlased kasutasid Power Search Financial Times veebi otsingumootorit, otsides
nime vahetanud ettevotteid ning lisaks sellele otsisid andmeid ka teistest allikatest
(ajalehed, veebilehekiljed, reklaam). Rebrandimise protsessi kirjeldamiseks kasutati
kvalitatiivset meetodit, millega kirjeldati ja toodi vélja rebrandimise protsess ja seelabi
edutegurid. Juntunen, Saraniemi ja Jussila (2009) ning Tevi ja Otubanjo (2013), pakkusid
oma rebrandimise protsessi mudeleid, uurides varasemaid teadusartikleid ja tehtud
uuringuid. Kaikati (2003) ning Daly ja Moloney (2004) kasutasid juhtumianallusi (case-

study) Accenture ja Vodafone rebrandimise protsesside kirjeldamiseks.

Bakalaureusetdos kasutati kvalitatiivset meetodit: koostati poolstruktureeritud intervjuu
avatud kisimustega. Teadusartiklites kasutatud meetodite  Kirjeldused olid
vaheinformatiivsed. Lisaks oli k&esoleva uuringu meetodi valikul piiranguks ettevotte
teatud andmete spetsiifilisus ning nende avaldamise vOimalus. Sellest tulenevalt autor
leiab, et Telia kohta meedias avaldatud artiklite péhjal ei oleks saanud analuilsi teha.
Autor peab poolstruktureeritud intervjuud sobivamaks meetodiks, sest antud meetod
vBimaldab lisakiisimusi esitada ja kohandada neid vastavalt situatsioonile (Ounapuu
2014: 170-171). Lisaks, intervjuu abil saab vélja selgitada detaile, mis valisel vaatlemisel

ei ilmne. Kahe intervjueeritavaga ei dnnestunud tiheda graafiku parast intervjuu aega
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kokku leppida ja nemad vastasid avatud kisimustele kirjalikult e-maili teel. Andmete
kogumise lisameetodina kasutati andmete kogumist internetist. Internetist kogutud

andmetega kinnitati ja tdiendati intervjueeritavate vastuseid.

Rebrandimise protsessi Vvéljaselgitamiseks kasutas bakalaureusetdd autor iseseisvalt
teooria pdhjal koostatud intervjuud ja selle pdhjal saadud tulemusi. Intervjuud viidi l&bi
Telia Eesti AS rebrandimisele kaasatud juhtidega. Intervjuu eesmérgiks oli saada
teoreetilises osas kasutatud kirjanduse kdrvale selgem utlevaade sellest, kuidas Telia Eesti
AS rebrandimise protsessi tegelikkuses 1abi viidi, milliseid etappe labiti ja millised olid

edutegurid. Empiirilise uuringu etappidega saab tutvuda Joonisel 7.

[ Intervjuu koostamine ]
| | Intervjuude labiviimine
rebrandimise protsessi
selgitamiseks
Tulemuste
analuds
I—I_—> Intervjuude

vastustest jarelduste
tegemine

Joonis 7. Uuringuprotsess. Allikas: autori koostatud.

Intervjuu kava koosnes 15 kisimusest, mis olid jagatud viieks plokiks. Tabelis 1 on ndha
kisimuste ja teoorias késitletud autorite seos. Esimese ploki kisimused aitasid
kaardistada intervjueeritava rebrandimise protsessidesse kaasamist. Millist panust saab ta
oma vastustega anda, kas ta oli kdrvaltvaataja voi protsessi osaleja (osaliselt kaasatud),
eestvedaja. Teise ploki kiisimused olid seotud teooria esimese ja teise alapeatiikkidega.
Autor soovis selgitada vélja, kui pdhjalik oli rebrandimise-eelne analliis ning kas
rebrandimise eesmaérgid ja protsessi etapid pdhinesid anallusil. Rebrédndimise analtisi
toid valja ka mitmed autorid rebrandimise mudeli esimese etapina (Muzellec, Lambkin
2006 : 820; Juntunen et al. 2009: 7; Tevi, Otubanjo 2013: 91). Kolmanda ploki kusimuste
vastuse eesmérgiks on koostada Telia rebrandimise mudeli ja kirjeldada rebrandimise
protsessi kaigus toimunud muutusi. Neljanda ploki kiisimused aitasid selgitada protsessi

elluviimist (kuidas toimus ettevote sisemine ja valimine lansseerimine) ja rebrandimise
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tulemuste hindamist. Viimaste kusimustega selgitas autor, kas intervjueeritavad on oma

panuse ja antud protsessi tulemustega rahul ning milline on nende kogemus.

Tabel 1. Intervjuu kisimuste ja teoorias késitletud autorite seisukohtade seos

Teema Kusimused Autorid

1. Millisel positsioonil to6tasite Telia rebrandimise jooksul ja

millised olid Teie peamised Ulesanded rebrandimisel?

2. Millisel hetkel otsustati rebrandimist teostada? Kes oli selle Patujeva 2010;
alaataia? Groucutt 2006;
gataja: Bivainiene 2010
3. Millised olid Telia rebréndimise pdhjused? Muzellec,
3 4. Milline oli rebrandimise eesmark/eesmargid? Lambkin 2006;
=] Juntunen et al.
s 5. Kas ja kui jah, siis millal teostati rebrandimise eelne analtiis? 2009;
< o g ) . Tevi, Otubanjo
6. Kuivord hinnati selle pdhjal imber eesmark, etapid, teostus? ’2013
7. Millised EMT ja Elioni brandi positiivsed assotsiatsioonid ja
Daly, Moloney
tugevused sooviti sdilitada uues brandis? 2004
8. Palun kirjeldada, milline oli Telia rebrandimise protsess?
o ] o o Keller 2009: 143-
Millistest etappidest koosnes? Milline etapp oli kBige 145
olulisem? Milline etapp oli kdige keerulisem? Milline oli iga Daly,zggzloney
. etapi ajaline kestus (umbkaudselt)? Muzellec,
f - ~ - Co 5 ndlimi Lambkin 2006
RZ] 9. Millised ettevétte valised muutused toimusid rebrdndimise
o ) Juntunen et al.
o kaigus? 2009
10.Millised muutused toimusid ettevtte siseselt? Tevi,2(3t1usbanjo
11.Kas ja kuidas oli protsessidesse kaasatud ettevotte valised ja Kaikati 2003

sisemised sidusriihmad? Kui oluline on nende kaasamine?

12.Kuidas toimus rebrandimise kommunikeerimine (véliselt)?

L@ Daly, Moloney
5 § g Kas ja kuidas ettevotte siseselt (tootajate kursis hoidmine 2004
E s . S . Juntunen et al.
g 52 protsessidega, uue identiteedi tutvustamine jne)? 2009

x —
X T

13.Millal ja kuidas hinnati rebrandimise protsessi tulemusi?

14.Mis olid Telia rebrandimise suurimad dppetunnid?

15.Mida teeksite tdna Telia rebrandimisel teisiti?

Kokku -
vote

Allikas: autori koostatud.
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Intervjuud transkribeeriti ning selle podhjal koostati Microsoft Word tarkvaraga
uldistavaid tabeleid, mida kasutati kiisimuste tulemuste analttsimiseks. Tabelis 2 on
tutvustatud intervjueeritavad, nende ametipositsioonid, intervjuu meetodid ja intervjuu

kestvus. Intervjueeritavad andsid ndusoleku uuringus avaldada nende nime ja ametikoha.

Tabel 2. Intervjueeritud Telia rebrandimise protsessi kaasatud juhid.

NIMI AMET MEETOD | KESTUS
Tiivi Plvi Bréndijuht Intervjuu 63 min
Holger Haljand Operaatoriiksuse juht Intervjuu 37 min
Monika Prits Arisegmendi- ja teenuste juht Intervjuu 73 min
Anne Muldme Turunduskommunikatsiooni osakonna juht | E-maili teel
Rait Vagula Veebiarenduse ja disaini osakonnajuht Intervjuu 48 min
Maarit Maeveer Erasegmendi (B2C) turundusjuht E-maili teel

Allikas: autori koostatud.

Uuringu kaigus viidi l1&bi intervjuu kuue Telia Eesti AS rebrandimise ajal td6tanud juhiga.
Intervjuule vastanud juhtide seas oli viiel inimesel kindel Glesanne ja roll rebrandimisel.
Uks intervjueerivatest oli juhatuses ning tema eesmargiks oli jalgida, et rebrandimise
protsess toimiks: kataks vajalikud osad ja oleks graafikus (Haljand 2018). Tiivi Puvi
(2018) juhtis kogu rebrandimise protsessi ja ise nimetab oma ametipositsiooni
»kliendikogemuse juht“, sest tema arvates bridnd ise ongi kogemus, mida klient saab
ettevotte teenuste, toodete vai teenindusega kokku puutudes. Rait Vagula (2018) vastutas
online poole eest ehk kdige eest, mis oli seotud veebi visuaalse muutmise ja Uhinemisega
(EMT ja Elioni lehekdiljed olid enne rebrandimist eraldiseisvad). Anne Muldme (2018)
vastutas rebrandimise kommunikatsiooni eest. See hdlmas uue brandi lugu tervikuna ning
sellega kaasnevaid klientide pakkumisi. Monika Prits (2018) oli peamiseks
kontaktisikuks &riklientide vaates, kes koostéds oma tiimiga juhtis brandi muutmist.
Maarit Méeveer (2018) vastutas lansseerimise turundusstrateegia, taktika ning kampaania
eest. Sellest tulenevalt saab 6elda et vahemalt viis inimest on Telia rebrandimise

protsessidest osa votnud ja erinevaid muudatusi ellu viinud.
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Vaatamata sellele, et valim on suhteliselt véike, leiab autor, et andmed on piisavalt
usaldusvéarsed, sest meetod vdimaldab saada rohkelt informatsiooni, kiisida tdpsustavaid
ja selgitavaid kisimusi. Lisaks enamik intervjueeritavatest olid enda valdkonna juhid,

olles rebrandimisega oluliselt seotud ning vastutanud protsessi toimimise eest.

2.2. Telia Eesti AS rebrandimise protsess jajareldused

Teooria esimeses alapeatiikis toodi valja, et brandil on olemas elutsiikkel (Simon 1979:
446; Groucutt 2006: 102; Aleksunin et al. 2010: 50; Bivainiene 2010: 411; Patujeva 2010:
63) ning kui brandi maine nditaja on madalseisus ja brand ise on kahanemisfaasini
joudnud, siis mdnede brandide puhul otsustakse teostada rebrandimine. Intervjueeritavad
polnud selle vditega ndus, sest nende sonul EMT ja Elion on olnud véga tugevad bréndid
ning brandi- ja turu-uuringute kohaselt alati olnud TOP5-s. Intervjueeritavate seisukohalt
oli rebréandimisel pigem oht, et uue brandi vaartus kahaneb. Ainult Vagula (2018) tdi
valja, et rebrandimise Gheks vaikseks argumendiks vois olla ka see, et brandid hakkasid
aeguma. EMT ja Elion logod olid vérskendatud ja ,,muutusid lillaks* mais 2011 (vt. Lisa
2) ehk aastaks 2016 olid antud brandid olnud sellised ligemale viis aastat. Vagula arvates

pole see aeg brandi jaoks just kdige lihem ega ka kdige pikem aeg.

Mitmed intervjueeritavad toid paralleele 2003. aastal toiminud rebrandimise protsessiga,
millal Eesti Telefon muutus Elioniks. Elioniks rebrandimine oli tingitud Eesti Telefoni
brandi maine kahanemisest (Haljand 2018, Piivi 2018). Eesti Telefoni maine madalseisu
fakt leidis kinnituse ka TNS Emori iga-aastases ettevote maine uuringus: Eesti Telefoni
mainekuvand oli 2002. aastal madal ning peale nimevahetust hakkasid naitajad kasvama
(Uus ... 2007).

Kokkuvottes vdib vélja tuua, et Telia rebrandimine ei olnud EMT ja Elioni brandide
kahanemisega seotud. Intervjueeritavad ei valista, et moni rebrandimise protsess vdib

bréandi kahanemisest ja vananemisest tingitud olla.

Intervjueeritavad Kirjeldasid Telia rebrandimise protsessi etappe sarnaselt: analiis,
ettevalmistamine/teostamine, lansseerimine ja hindamine (Haljand 2018; Vagula 2018;
Muldme 2018; Pivi 2018; Prits 2018; Mdaeveer 2018). Teoorias toodi vélja, et pohjused

on rebrandimise protsessi alus ning on oluline neid kirjeldada (Muzellec, Lambkin 2006:
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820; Tevi, Otubanjo 2013: 91). Sellest tulenevalt, tdiendas autor intervjueeritavate
etappide loetelu ja lisas Tevi ja Otubanjo (2013: 91) mudelist tuleneva etappi — stiimulite
saamine (Joonis 8). ToO autori arvates, ,stiimulit saamise® etapi lisamine annab

terviklikuma Ulevaate protsessist.

1. Stiimulite 3. Planeerimine, 4, 5.
[saamine ]':)[ 2. Analuds ]:)[ teostamine ]':)[Lanseerimine]':)[ Hindamine]

Joonis 8. Telia rebrandimise protsessi etapid. Allikas: autori koostatud (Tevi, Otubanjo
2013: 91; Haljand 2018; Vagula 2018; Muldme 2018; Plvi 2018; Prits 2018; Mé&eveer
2018) pohjal.

Rahvusvaheliste bréandide puhul on tihtipeale nii, et pohilistel sihtturgudel soovitakse olla
nahtav Uhe ja sama brandi alt ning Telia puhul vdib 6elda, et stiimulite saamise etapp
algas juba 2011 aastal, millal EMT ja Elion hakkasid (htset visuaalset identiteedi
kasutama (Plvi 2018; Muldme 2018; Lisa 2). Telia Company otsustas Balti- ja
PBhjamaadest hist brandi luua (Prits 2018) ja seda vdib teooria kohaselt kasitleda
strateegia muudatusena (Muzellec et al. 2003: 34). Antud otsusele jargnes Elion
Ettevotted AS ja AS EMT {ihinemine ning iihise drinime kasutuselevott (EMT ... 2014).
Sellest tulenevalt vGib 6elda, et teine pdhjus on seotud ettevotte struktuuri muudatusega
(Muzellec et al. 2003: 34). Plvi, Muldme ja Méaeveer (2018) tdid valja, et ettevitte
seisukohalt on (ks brand selge strateegiaga palju mdistlikum ja kasulikum nii ettevotte
uhtsuse, brandi tugevuse kui ka tegutsemise efektiivsuse poolest — tihe bréndi ehitamine
on soodsam ja mdistlikum kui mitme uUlalpidamine. Kokkuvdtvalt, rebrandimise
peamiseks pdhjuseks oli Telia Company otsus teha Balti- ja PGhjamaadest Uhist bréndi,
millega Eestit valiti n.6. pilootmaaks. Teooriast lahtuvalt (Muzellec et al. 2003: 34)
ettevOte rebrandimise pdhjused on seotud koigepealt emaettevotte strateegia
muudatusega (thise rahvusvahelise brandi loomine) ja lisaks ka struktuuri muudatusega

(Ghinemine).

Eduka rebrandimise l&biviimiseks keskenduti turu vajaduste selgitamisele sarnaselt

Meriilees ja Milleri (2008: 541) seisukohaga. Rebrandimise-eelne analliis — oli mahukas
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etapp ja milles toimus IT-ststeemide analtls, turuanaluls, bréandi uuringud, brandi
kohandamine Eesti turuga (Haljand 2018; Vagula 2018; Muldme 2018; Puvi 2018; Prits
2018; Maeveer 2018). Muldme (2018) t6i valja, et kahe bréndi hinemise korraldamise
teemalist eelanalliusi oli tehtud aastaid. Kliendiuuringud aitasid kliendivajadusi valja

selgitada ja mdista kui hésti ettevotte praegu neile vastab.

Analidsi oluliseks osaks oli fookusgruppide uuring (12-18 gruppi), milles kusiti, mida
uuelt telekommunikatsiooni ettevottelt odatakse, mis on praegused turu ja brandi
eelistused ning hoiakud (Puvi 2018; Prits 2018; Muldme 2018). Fookusgrupid olid nii
era- kui ka &riklientide vaates. Sarnaselt Daly ja Moloney (2004: 35) mudelile, antud
etapis olid hoolikalt analtiiisitud mdlema brandi tugevused ja nérkused; kaardistati mida
tuleb uue brandiga kaasa votta ja mida dra kaotada. Fookusgrupid aitasid tugevuste ja
ndrkuste véljaselgitamisel, sest sealt ilmnesid suurimad tugevused ja kitsaskohad ning
mdistmine, mida klient ootab Uhelt telekommunikatsiooniettevdttelt (Prits 2018; Puvi
2018). Nii EMT kui ka Elion olid kvaliteedi ja innovatsiooni liidrid, mida Kinnitab ka
2015. aastal saadud AS Eesti Telekomi ehk juba Uhinenud ettevotete tiitel:
Konkurentsivéimelisim side-, kommunikatsiooni- ja IT-ettevote 2015 (2015. aasta ...
2018). Sellest tulenevalt sooviti neid positsioone ka uues bréndis sdilida. EMT ja Elion
olid Eesti brandid ja suureks véljakutseks oli eestimaisuse séilitamine, (Haljand 2018;
Vagula 2018; Muldme 2018; Puvi 2018; Prits 2018) millele asetati rohku
kommunikatsioonis ja toodi valja, et tegemist on rahvusvahelise brandiga, aga Eesti
juhtimisega (Puvi 2018).

Votmejuhtide paeval erakliendiliksuse ja turundusiiksuse direktor Piret Mrk-Dubout ja
brandijuht Tiivi Pvi tutvustasid nelja erinevat bréndi visiooni, mis olid kokku pandud
fookusgruppide tagasiside po6hjal. Pakutud tuleva brandi visioonide seast valisid
votmejuhid vélja iihe, mis edaspidi vastaks kiisimusele ,,kes me siis oleme ja kuhu tahame
litkuda®. (Prits 2018) Sellest vGib jareldada, et sisemised sidusriihmad olid kaasatud uue
brandi visiooni valimisele, mis on mitmete teoreetikute kohaselt oluline rebrandimise
edutegur (Merrilees, Miller 2008: 541; Daly, Moloney 2004: 34, Muzellec, Lambkin
2006: 821; Juntunen et al. 2009: 6).

Pohjalikule analusile tuginedes selgitati, et kahe brandiga jatkamine on koormav ning

valiti eesmérgiks kahest joulisest brandist saada veelgi joulisemaks Uheks brandiks.
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Anallusi olulisemaks osaks on olnud fookusgruppide uuring mille pdhjal selgitati,
millised vanade brandide assotsiatsioonid tuleb séilitada. Selline lahenemine kinnitab
teoorias vélja toodud autorite Daly ja Moloney (2004: 33) ning Tevi ja Otubanjo (2013:
91) seisukohta. Mdlema brandi tugevateks assotsiatsioonideks valiti kvaliteet,
innovaatilisus ja eestimaisus, mida otsustati ka uue bréndi identiteedis séilitada, jaades
innovatsiooni ja kvaliteedi liidriks. Fookusgruppide tagasiside pealt valiti ka neli
vOimalikku brandi visiooni, millest juba vétmejuhid valisid thte. Siin on téhtis méarkida,
et analliisis olid kaasatud nii sisemised kui ka vélised sidusrihmad, mis oli mitmes
teoreetilises mudelis rohutatud (Muzellec, Lambkin 2006: 820; Daly, Moloney 2004: 33).

Uurimuse tulemusele ja teooriale (Muzellec et al. 2003: 34-35; Juntunen et al. 2009: 6)
tuginedes vOib planeerimise etappi kolmeks suunaks jagada, mis olid seotud
umbernimetamise, Umberkujundamise ja Umberpositsioneerimisega (Haljand 2018;
Vagula 2018; Muldme 2018; Puvi 2018; Prits 2018; Mé&eveer 2018). Kuna tegemist oli
suure ettevotte rebrandimise ja 1T-keskkondade muudatustega, leiab autor, et siin on
oluline valja tuua ka neljas suund, ehk IT-projektide planeerimine. Jargnevalt tuuakse
valja rebrandimise protsessi komponendid ja kirjeldatakse detailsemalt intervjuude

pdhjal.

Umbernimetamine. Kui whinenud ettevdttele, AS Eesti Telekomile, oli piistitatud
eesmark Uhist bréndi luua, siis korraldati erinevaid t66tubasid. Uue brandi nime ja
kontseptsiooni valjatdotlemisele olid kaasatud ettevotte tdotajad. Uus nimi oli vélja
mdeldud ja emaettevottele kinnitamiseks esitatud. Esitlusel ilnes ema- ja tltarettevotte
vaheline kommunikatsiooniprobleem: Telia Company kontseptsioon nagi ette, et
kdikides riikides hakkab olema Telia brénd ja Telia nimi, aga Eestis ei teadnud sellest
keegi. Puvi (2018) arvab, et see kommunikatsiooniprobleem vdis olla tingitud asjaolust,
et Eesti oli Telia Company jaoks ,,pilootmaa‘, mis esimesena pidi uue Telia brandi turule
tooma. Cornelissen ja kaasautorid (2015: 12) leiavad, et kommunikatsiooni takistavaks
teguriks on info edastamise ja vastuvGtmise oskamatus, mis sobib ka Telia ema- ja

tutarettevotte vahel tekkinud kommunikatsiooni probleemi kirjeldamiseks.

Peale 2014. aastal Uhinemist ja enne uue nime vastuvotmist kasutati EMT ja Elioni
brande, ning AS Eesti Telekom oli juriidilise nimena kasutuses (Haljand 2018, Pivi

2018). Bakalaureuset6o autor vordles Telia imbernimetamist teoorias toodud autorite
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kasitlusega ja leidis, et Telia imbernimetamise strateegia oli kombineeritud Kaikati ja
Kaikati (2003: 20-22) strateegiatest. Peale Ghinemist kasutati jarkjargulist (phase-in/
phase-out) strateegiat, sest ettevGte oli vanade nimedega esindatud (vt. Lisa 3) ning
lansseerimisel kasutati akilist likvideerimisstrateegiat (sudden eradivation strategy), sest
EMT ja Elioni nimed olid ule66 vahetatud. Jarkjargulise voi vahepealse/duaalse
umbernimetamise strateegia kasutamist toodi teoorias valja rebrandimise edutegurina
(Daly, Moloney 2004: 34).

Umberkujundamine. Umberkujundamisel oli Eesti ettevottel suur roll, sest Telia Eesti
oli esimene Telia Company tutarettevote, kus alustati rebrandimise protsessi ja Telia Eesti
inimesed olid m&nes mottes kogu Telia Company bréndi loojad (Vagula 2018; Plvi 2018;
Prits 2018). Selles etapis oli pidev koost6d Rait Vagula tiimi ja Londoni Wolff Olins
agentuuri vahel. Vagula (2018) tiim kohandas agentuuri ideid (vt. Lisa 4) Eesti turuga ja
brandi Uldisest kontseptsioonist tegi online versiooni. Sellest voib jareldada, et siin olid
kaasatud nii valised kui ka sisemised sidusgrupid. Umberkujundamise esimene samm oli
visuaalse kontseptsiooni valmistamine. Jargmisena kaardistati ja anallusiti, kuidas ja
mida on vaja praeguses veebikeskkonnas muuta. Vagula (2018) tdi vélja, et tema projekti
puhul polnud konkreetset plaani paika pandud. Plaan seisnes ainult kindlate eesmarkide
saavutamises. Projekti eest vastutav tiim koosnes nii sisemisest kui ka vélisest
sidusruihmadest, mis mitmete teoreetikute (Kaikati 2003: 480; Gotsi, Andriopoulus
2007:50) seisukohalt aitab ettevotte pludlusi paremini mdista. Seda mainis ka Vagula
(2018): agentuuri kaasamine on vaga mdistlik valik, sest véalispartneril on lihtsam luua
uhtset brandi, mis sobiks kogu Telia Company grupile ehk nii eestlastele, kui ka latlastele,
rootslastele jne. Umberkujundamisel oli loodud uus stiiliraamat ehk brandbook
(visuaalsete elementide kasutamise juhend) koos logo, Kirjatiitibi ja stilistikaga ning filmi-
, foto ja videokeele stiiliraamat. Koostoos IT partneriga oli loodud Ghine, uuel visuaalsel
identiteedil pohinev veebilehekillg (Lisa 5). (Vagula 2018; Maeveer 2018) Uut Telia
veebi valiti Eesti Disainiauhinnad  konkursil  kategoorias "Firmagraafika
digitaalmeediates™ parimaks to0ks (Graafilise ... 2016). Muldme (2018) arvates méngis

umberkujundamisel olulist rolli uue juhi tulek, mis tdhendas valiselt ettevottele uut nagu.

Umberpositsioneerimine. Telia uus visioon oli ,kliendile lihemal olla ja kliendile

maailma ldhemale tuua®, mida taheti saavutada labi erinevate tehnoloogiate. VVorreldes
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konkurentidega, kes pakkusid ainult mobiilside teenuseid voi internet- ja teleteenuseid
vOI IT-teenuseid, hakkas Telia unikaalseid mobiilside-, lairiba- ja IT-lahendusi pakkuma.
(Haljand 2018) Uue bréndi ja Uhinenud ettevotete vaartuse rbéhutamiseks olid
valjatootatud spetsiaalne kombinatsioon ,,telkoteenustest™ ja loodud véartuspakkumised.
Arendati asukohap6hist mobiilset internetti, mille kaudu oli voimalik TV-teenust vaadata
ning TV-teenust said tellida ka need inimesed, kes ei olnud varasemalt Elionilt seda
saanud (puudus kaabliga liitumisvdimalus). (Haljand 2018; Vagula 2018; Muldme 2018;
Piivi 2018; Prits 2018; Miaeveer 2018) Loodi ,,roaming “ pakkumisi Skandinaavia ja Balti
turgudel, mille eesmérgiks oli kliendile tagada teenuste kasutamisevdimalusi igas
seadmes, igal ajal ja igas kohas. Kokkuvatvalt voib vélja tuua, et imberpositsioneerimisel
toimus positsiooni Umberkujunemine tarbijate vaatekohast (Groucutt 2006: 104), sest

seaduslikult oli juba tegemist Uhise ettevottega.

Lisaks eelnevale, keskenduti rohkem Kkliendivajadustele. Kui varasemalt brandidel
prevaleeris tehnoloogia, siis niud keskenduti kliendikogemusele (Haljand 2018) ja
fookusesse vOeti personaalsus, mis tagaks konkreetset, eelanaliiisitud ja Kliendi
vajadustest lahtuvat pakkumist. Prits (2018), kes on vaartuspakkumiste projektiga
tegelenud, nimetab neid pakkumisi ,,valupdhisteks pakkumisteks*. Pakkumiste pohiméte
seisneb selles, et klient saab kliendivajadustele vastava pakkumise just siis, millal seda
vaja ja just selles seadmes, kus seda vaja (vt. Lisa 6 ). Selliseid pakkumisi nimetati ka
,,oige pakkumine, digel ajal, diges seadmes*. Nditeks, kui Telia TV videolaenutusse tuleb
uus film, siis pole mdtet selle kohta meili saata, vaid digem on ndidata seda infot siis, kui
klient teleka sisse lilitab. Oige pakkumine on selles kohas, kus kliendil seda vaja viks
minna ja sellel hetkel, millal saab ta seda kohe kasutama hakata (Puvi 2018).

Prits (2018) arvates selliste personaalsete pakkumiste tegemisel on oluline BIG DATA
oskuslik kasutamine. Bughin (2016: 25) uuris telekommunikatsiooni ettevdtteid ja selgus,
et 30% uuritavatest ettevOtetest, mis on investeerinud analulsi ja BIG DATA
projektidesse, kasvatasid kasumi 10% vorra. Sellest voib jareldada, et péhjalik analus ja
oskuslik BIG DATA kasutamine on tfesti vaartuslikud. Plvi (2018) samuti mainis, et
andmetele tuginev turundus on uus, arenev valdkond ja tema arvates, paljud ettevotted ei
oska veel kogutud andmeid Oigesti kasutada. Tema tOi nditena oma Selveri

kliendikogemust: ta on Selveri pusiklient ja alati registreerib oma ostu kliendikaardiga,
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kuid ta pole silamaani saanud oma ostueelistustele vastavat pakkumist. Hiljuti, kui ta
hakkas ka e-Selveri teenust kasutama ning kaupa koju tellima, siis n.0. tahtmata jagas ka
oma kontaktandmeid, aga ka neid andmeid pole diget ja kliendi vajadustele orienteeritud
kasutust saanud. Ainuke kommunikatsioon, mida Selver kasutab on kliendilehed, mida
saavad koik Kkliendid. Sellest tulenevalt Uritatakse Telia teistsuguse l&henemisega olla
ning kasutada ja analtiusida klientide andmeste personaalsete pakkumiste tegemiseks.
Personaalsus valjendus ka selles, et teenindajad peaksid kdnekeskuses kliente nimepidi
tervitama ning klient logides oma iseteenindusse sisse nagi Telia logo kdrval just oma

nime, mis oli uue bréndi péraselt kirjutatud (vt. Lisa 7)

IT-projektid. Rebrandimise taga oli ettevdtte mitmete e-keskkondade uhendamise,
umberkujundamise ja vaartuspakkumiste loomise vajadus, mille parast oli tegemist suurte
IT-projektidega. I T-projekt algas 2015. aasta kevadel (Muldme 2018). IT projektide jaoks
olid valitud projektijuhid, kes korraldasid arendusi ja otsisid valispartnereid. Vagula
(2018) leiab, et IT arendamisel 80% t0id oli ettevotte véaliselt tehtud, sest ettevite sees

polnud piisavalt ressursse.

Planeerimisetapil selgus, et uue bréandi nimi oli juba emaettevdtte poolt méératud ja siin
ilmnes ema- ja tutarettevotte kommunikatsiooni probleem. Rebrandimise alguses Eestis
ei olnud infot, et nimi on juba maaratud (Pivi 2018). Umberkujundamisel ja
umberpositsioneerimisel oli tihe koostd6 nii sisemiste kui ka véliste sidusriihmade vahel.
Selle pbhjusteks on asjaolu, et ettevdtte sees ei olnud nii mahuka t66 jaoks piisavalt
ressurse. Umberpositsioneerimise iiheks eesmargiks oli positsiooni imberkujunemine
tarbijate vaatekohast, sooviti, et klient tunnetaks uue thise brandi eeliseid ja hindaks
brandi véartusi. Eesmarkide saavutamiseks valitud strateegia pdhines personaalsusel,
millega uus brand peaks konkurentidest eristuma ja klientidele lisavaartust tooma. Sellega
kaasnesid uued lahendused ja valupdhised pakkumised, mis vastaksid pShimdttele: ,,0ige
pakkumine, oigel ajal, diges kohas* ja rohutaksid klientidele uue bréndi tugevust.

Eelnevalt kirjeldatu on kokku pandud jargmises joonises 9.
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* Telia Company « Innovatsiooni « Taislahendus
strateegia muudatus liider (mobility +
« Kvaliteedi liider broadband)
« Struktuuri « Kliendi * Peronaalsus
 muudatus | vajadustest lahtuv - Valupdhised
(Uhinemine) « Eestimaisus pakkumised

\ | Telia Company] \ | Liidri positsioon] \. | Kliendi kogemus]

Joonis 9. Telia rebrandimise pohjused, eesmérgid ja fookus. Allikas: autori koostatud.

Lansseerimise etapi vOib jagada kolmeks alaetappideks: kommunikatsiooni plaan,
sisemine lansseerimine ja valine lansseerimine. Sarnaselt VVodafone juhtumiga (Daly,
Moloney 2004: 33) ning Juntunen, Saraniemi ja Jussila (2009: 6) lahenemisega, ettevitte
sisemine lansseerimine toimus varem. VVodafone lansseeris seda umbes neli kuud varem,

aga Telia sisemine lansseerimine oli vahem kui tks kuu enne vélist lansseerimist.

Turunduskommunikatsiooni véljatootamise protsess algas alles 2015. aasta sugisel,
sest pakkumiste tehnilised detailid olid jooksvas muutumises ning oli vaja brandi vaartusi
raami sonumite ehitamiseks tdpsustada (Muldme 2018). Turunduskommunikatsioonil
olid kaasatud valispartnerid, kes aitasid materjale visuaalse muutuse jaoks ette
valmistada. Selle alla lahevad autode kleebised, esinduste visuaalid, Wifi-sildid,
reklaamiplakatid, pakkimismaterjal jne. Lansseerimise kuupaevaks pidi koik valmis
saama. (Maeveer 2018) Muldme (2018) leiab, et kommunikatsioonil oli &riline téhtsus,

sest ettevotte huvi polnud positsiooni ,,00nestamises, vaid ikka tugevdamises®.

Sisemise kommunikatsiooni osas toimiti astmeliselt. Koigepealt kaasati teemasse
vaiksem ring inimesi, néiteks Prits (2018) tutvustas darikliendiuksuse osakonnale uut
brandi markimisvaarselt varem (kuni 2-3 nédalat enne lansseerimist), kui seda oli tehtud
teistes osakondades. Pritsi nd&gemus sarnaneb teoreetilise lahenemisega (Kaikati 2003:
480; Gotsi, Andriopoulos 2007: 50), kus teoreetikud joudsid oma uuringuga jarelduseni,
kui tootajad ei mdista ettevotet ja selle piddlusi, siis ei saagi neid rebrandimisele
plhendada ja selle muudatustesse kaasata. Sellest tulenevalt Prits (2018) teavitas oma

osakonna inimesi nii varakult, kui oli véimalik ning teised osakonnad olid teavitatud uks
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péev enne lansseerimist. Sisemiselt jagati dra, mis muutused kaasnevad rebrandimisega:
mis midgi vaates muutub (nimepidi tervitamine, uued pakkumised), mis tehnikute vaates
muutub (uue visuaaliga autod), mis valiskommunikatsiooni vaates muutub (brandikeel).
Peale lansseerimist suurele ringile olid sarnaselt teooriaga (Gotsi et al 2008: 47)
labiviidud ka vaiksetes gruppides to6toad, kus inimesed said tépsustavaid kisimusi
esitada.

Haljand (2018) tdi paralleeli Leedu Omnitel ja LEO rebrandimisega, mille raames oli uus
brand omatdotajatele peaaegu aasta varem lansseeritud. Ettevotte sees oli Uks brand ja
turul oli kaks teist brandi ning selline strateegia tootas hasti, sest inimesed n.06. ,,hingasid*
uut Telia brandi ja said rahulikult ettevalmistatud. Telia Eesti eesmargiks oli turgu
ullatada, seega oli vaja saladust hoida. Mitmed intervjueeritavad aga mainisid, et nendel
oli raske antud projekti varjata (Muldme 2018; Vagula 2018).

Lansseerimine. Telia lansseerimine toimus 20. jaanuaril 2016. aatal ja muutus toimus
ule6d: Tallinna Telia peamaja logo oli 06sel vahetatud, tehti palju esindusi Umber,
kujundati tehnikute autosid Umber, suurtes linnades olid v@imalikult palju visuaalset
pinda Telia plakatitega tdis (vt. Lisa 8; Haljand 2018, Vagula 2018; Prits 2018; Plvi
2018). Ametlik lansseerimine ja uue bréndi tutvustamine toimus pressikonverentsina.
Kuna muutus oli nii suur, lisaks nimevahetusele, kujundati imber visuaali ja tuldi vélja
uue véartuspakkumisega, siis ajakirjanikud ise tundisid huvi selle vastu ja raakisid ning
kirjutasid Telia rebrandimisest oma algatusel (Pivi 2018). Esindused olid rahvast téis,

sest kBik soovisid haid pakkumisi saada (Muldme 2018).

Hindamine. Esimese sammuga toimus votmejuhtide t66tuba, mille raames toimus
arutelu, kuidas rebrandimine 6nnestus ja mida peaksime edasi tegema (Vagula 2018).
Tagasiside klientidelt oli positiivne: rddmsad ja energilised vérvid meeldisid. Tootajate
hinnanguline tagasiside oli samuti positiivne. Lisaks sellele hinnati pidevalt erinevaid
aspekte (Haljand 2018; Vagula 2018; Muldme 2018; Pivi 2018; Prits 2018; Maeveer
2018):

e lgakuiselt - Telia enda brandiuuringu tulemusi (jalgiti kimneid

bréandindidikuid ning nende kaitumist);

e lganéadalaselt — uute pakkumiste miugitulemusi, kliendi rahulolu uuringuid;
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e lgapaevaselt — koormust klienditeeninduskanalites.

Intervjueeritavate seisukohalt on oluline, et Telia hindamine toimus nii rebrandimise
protsessi kaigus kui ka peale lansseerimist. See leidis kinnituse teoorias: Daly ja Moloney
(2004: 34) ning Lomax ja Mador (2006: 90) rohutasid hindamise olulisust kogu protsessi

kaigus.

Né&dal peale lansseerimist valiti uus brand spontaanselt nimetatud meeldivaima brandide
TOP10 hulka ning esimene bréndi kontekstis hinnanguline vastus tuli aprillis Emori
(Emor ... 2016) uuringuga. Emori uuringu kohaselt oli Telia valitud esikiimnesse ning
juba 2017. aastal tdusis viiendale kohale. (Telia ... 2017)

Uue veebikeskkonna osas tehti kasutuskogemuse uuringut, mida teostati nii enne kui ka
peale rebrandimist. Esimene hinnang, mis tuli peale lansseerimist oli negatiivne ja
arendajad votsid klientide kommentaare arvesse ja lahendasid probleemkohti. Selle

tulemusena juba kuu aega hiljem oli hinnang parem. (Vagula 2018)

Suureks valjakutseks oli eestimaisuse sailitamine ning intervjueeritavate arvates, seda
onnestus Telial séilitada. Eestipdrasust vOeti kaasa labi missiooni, kommunikatsiooni ja
reaalseks tdestuseks on investeeringud Eesti arengusse: tulevikuvorgu loomine,
plsivorgu uuendamine ja 5G arendamine (Haljand 2018). Lisaks sellele, Telia votab osa
ja korraldab palju heategevusprojekte, panustab haridusse ja teadusesse (koostoo
ulikoolidega), toetab erinevaid festivale (Viljandi Folk, Tallinn Music Week) ning
StartUP-e. (Muldme 2018; Piivi 2018; Prits 2018)

Peale ettevdtete Ghinemist olid sisemised arusaamatused, sest EMT ja Elioni tootajatel
olid erinevad vaartused ja erinev juhtimiskultuur. Uhiste véartuste ja brandi loomine aitas
mingil maaral Ghiselt tunnetamisele. (Prits 2018) Bakalaureusetdo autor leiab, et téotajate
uhiselt tunnetamine ja tegutsemine on véga oluline ja see v0is olla Uheks eesmérgiks.
Autori arvamus leiab ka kinnituse Daly, Moloney (2004 :34) ja Muzellec, Lambkin
(2006: 821) ndgemuses, kes joudsid jarelduseni, et tootajad peaksid Ghiselt kdituma ja

uuest brandist thiselt aru saama, et edukalt seda esindada.

Autor peab oluliseks vilja tuua, et Telia Eesti I6petas 2016. aasta ehk rebrandimise aasta
positiivse aritulemusega ning Telia (Telia tegi ... 2017):
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e Arikasum oli 85,6 miljonit eurot.

e Mobiilside klientide arv suurenes 4,4% ehk 38 000 kliendi vorra (sealhulgas
hakkasid 50 000 klienti mobiilset andmesidet kasutama).

e Lairiba internetitihenduse (plsitihenduse interneti) klientide arv suurenes 0,9%
ehk 2000 kliendi vdrra.

e Televisiooni klientide arv suurenes 1,7% ehk 3000 kliendi vOrra.

Faktum Ariko uuringu kohaselt valiti Teliat Eesti parima teeninduse ettevotteks ning
arvestades Telia brandi fookust ehk kliendikesksust, on see oluline tulemus (Selgusid ...
2017). Sellest tulenevalt voib jareldada, et rebrandimise tulemused olid hinnatud nii
ettevotte sees, kui ka valjas. Hindamisetapis saadud tagasisidega tegeleti ja lahendati
probleemkohti. Telia rebrandimine oli edukas, sest ettevGtte kasvatas turuosa

pohivaldkondades, teenisid kasumit liigikaudu 86 miljonit eurot.

Kokkuvotvalt Telia rebrédndimise protsessi saab jagada viieks etapiks (vélja toodud
joonisel 10), mis jagunevad oma korda mitmeks alaetapiks. Stiimulite saamise etapp,
sarnaselt teoorias toodud mudelitega (Muzellec, Lambkin 2006: 820; Tevi, Otubanjo
2013: 91) kirjeldab Telia rebrandimise pohjusi, mis on seotud emaettevdtte strateegia
muudatusega ja lisaks ka struktuuri muudatusega. Teiseks etapiks on analiis, mille
olulisemaks osaks on fookusgruppide uuring. Selle uuringu pdhjal selgitati valja, millised
vanade brandide assotsiatsioonid tuleb sdilitada, mida tdid teoorias valja ka Daly, ja
Moloney (2004: 33) ning Tevi ja Otubanjo (2013: 91). Mdlema bréandi tugevateks
assotsiatsioonideks valiti kvaliteedi, innovaatilisust ja eestimaisust. Fookusgruppide
tagasiside pealt valiti ka neli véimaliku brandi visiooni, millest juba vétmejuhid valisid
uhte.
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Strateegia muudatus: emaettevotte soovis Uhist brandi luua

v

Struktuuri muudatus: EMT ja Elion Ghinesid aastal 2014 ja tegutsesid kahe brandi alt.

v
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Joonis 10. Telia rebrandimise protsess. Allikas: autori koostatud.

Valitud visiooni jargi

Umbernimetamine,

Umberpositsioneerimise tiheks eesmargiks oli positsiooni Umberkujunemine tarbijate
vaatekohast, sooviti, et klient tunnetaks uue Uhise bréndi eeliseid ja hinnaks brandi
vaartusi. Eesmaérkide saavutamiseks valitud strateegia pdhines personaalsusel, millega

uus brand peaks konkurentidest eristuma ja klientidele lisavdartust tooma. Sellega

Umberpositsioneerimine

planeeriti jargmiseks etapiks bréandi
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kaasnesid uued lahendused ja valupdhised pakkumised, mis vastaksid pdhimottele: ,,5ige
pakkumine, digel ajal, diges kohas* ja rohutaksid klientidele uue briandi tugevust. Pidevalt
oli tihe koosttd nii sisemiste kui ka valiste sidusriihmade vahel. Lansseerimine toimus
samuti mitme etapina: kbigepealt pandi paika kommunikatsiooni plaani, siis teavitati

tulevasest rebrandimisest omattotajaid ja 20. jaanuaril tledo lansseeriti uus brénd.

Bakalaureuset66 eesmargiks oli tuua vélja rebrandimise protsessi edutegurid ning Telia
Eesti AS rebrandimise protsessil oli neid mitu:

e  Igas projektis peaks olema puhveraeg*

e Suurte ettevdtete puhul vdiks olla brandi juhtimise tiim

e Sisemiste sidusriihmade kaasamine

e Vanade brandide tugevate assotsiatsioonide sailitamine

e Kui Utled valja suured lubadused, siis on hea, kui on selle taga on ka reaalne

pakkumine — vaartuspakkumised

e Pikaajaline jarjepidevus

Mitmed intervjueeritavad toid Gpetunnina: ,,Igas projektis peaks olema puhveraeg®
(Vagula 2018; Prits 2018; Méaeveer), sest monede projektide tootajad on palju uletunde

teinud ja moned téhtajad olid edasiliikatud.

Lisaks pakuti vélja, et nii suure rebrandimise puhul, brandijuhil peaks olema oma tiim,
kes teda toetaks, sest (iksi nii suurt projekti on raske vedada. Telia on suur ettevote ja
Telia rebrandimisel ei olnud t66jaotus parim, seega tiimide moodustamine toetaks
bréndijuhti. Autor leiab, et sellisel juhul vdis ka ,,puhveraja“ probleem lahendatud olema.
Kuna intervjueeritavate ja teoreetikute kohaselt on oluline sisemiste ja valiste

sidusrihmade kaasamine, siis seda vOib ka rebrandimise tiimi kujunemisel rakendada.

Sisemised sidusrihmad peavad uue bréndiga ndus olema ja pihenduma planeeritud
muudatuste labiviimisele. Kui to6tajad on vBimalikult vara rebrandimisele kaasatud siis
saavad nad uue brandi kujunemisel aidata ning uut bréndi palju paremini esindada.

Sisemiste sidurihmade kaasamine tagab rebrandimise edukuse.
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Rebrandimine on vana bréndi tdiustamine ning on oluline, et vanade brandide tugevad
assotsiatsioonid oleksid uues brandis séilitatud. Eelkdige oli see Telia puhul oluline, sest

mitmete intervjueeritavate kohaselt olid vanad brandid alati TOP5-s.

Peale eelneva on véga oluline, et teenus ja pakkumised toetaksid uue bréandi
lansseerimiskampaania sonumit. Kui utled vélja suured lubadused, siis on hea, kui on
selle taga on ka reaalne pakkumine (uus Telia TV ja internet on igal pool — turule ongi
reaalselt toodud uue tehnoloogiaga TV-teenus, mida saab tle dhu igas kodus vaadata, ka

seal, kus kaablit pole).

Puvi (2018) tdi paralleeli praeguse toimuva Elisa ja Starmani rebrandimisega, kes
reaalselt pole Uhtegi Uhispakkumist turule toonud. Tema sonul, keegi pole neid
kiirustanud ja nemad oleksid vdinud ka hoolikalt Ghinemisele ette valmistuda ja siis

lansseerida Uhinemist vaartuspakkumisega.

Kokkuvotvalt saab Oelda, et murekohaks rebrandimisel oli planeerimine, sest tksjagu
projekte ei joudnud lansseerimiseks valmis, mistdttu olid need edasilikatud. Teiseks on
oluline vaartuspakkumiste toomine. Rebréandimise taga peab ka sisu olema, mitte
lihtsalt Umbernimetamine ja {mberkujundamine. Intervjuudest saadud arvamuste
kohaselt laks hasti, aga Prits (2018) seisukohalt uute pakkumiste ja lubadustega peaks
olema ka pikaajaline jarjepidevus kaasas. Tanaseks on néiteks, personaalsus ja sellega

seonduvad ,,valupohised pakkumised* voi sarnased projektid on maha kukkunud.
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KOKKUVOTE

Selleks, et tadnapdeva brandid ellu jadksid, peavad ettevitted muutuva maailma
tingimustega kohanema. Mitmete autorite kohaselt on brandil olemas oma elutstikkel, mis
sarnaselt tootega jaguneb neljaks faasiks. Selleks, et brandi eluiga juhtida ja brandi
vananemist ja veel olulisem hadbumist ennetada, tuleb teostada brandi varskendamist voi
rebrandimist. Mdistete vahe on selles, et brandi véarskendamisega uuendatakse ainult
brandi visuaal, aga rebrandimisel korrigeeritakse ja muudetakse nii materiaalsed (logo,
nimi, arinimi, visuaal) kui ka mittemateriaalsed (imago, identiteet, brandi lubadused jne.)
brandi komponendid. Rebrandimise protsessi juures on oluline olemasolevate klientide
hoidmine ja konkurentidest eristumine. Brandi vananemine ei ole rebrandimise ainuke
pbhjus ning autor kirjeldas et, rebrandimist vOivad pOhjustada jargmised muutused:
ettevOtte struktuuri voi strateegia muudatused, konkurentsiseisundi ja véliskeskkonna

muutused.

Teoorias toodi valja, et rebrandimine on keeruline protsesside kogum, mille jooksul
toimuvad sellised muutused nagu Umberkujundamine, Umbernimetamine ja
iimberpositsioneerimine. Umberkujundamist v&ib brandi varskendamisega vorrelda, sest
protsessides toimub bréndi visuaalsete elementide uuendamine v6i véljavahetamine.
Brandi imbernimetamisel ja imberpositsioneerimisel lahtutakse mitmetest strateegiatest
vOi nende kombinatsioonidest. Bakalaureusetdo autor leidis, et rebréndimisel peaksid nii
brandi visuaal, nimi kui ka positsioon muutuma ning kui vahetatakse ainult iks nendest,

siis see ongi rebrandimise alamprotsess ja seda ei saa késitleda rebrandimise protsessina.

Toorieetilise teises alapeatiikis autor kirjeldas nelja rebrédndimise protsessi mudelit:
Muzellec ja Lambkin’i mudel, Daly ja Moloney mudel, Juntunen, Saaniemi ja Jussila

mudel ning Tevi ja Otubanjo mudel. Esimene on lihtsustatud mudel, mis keskendub

45



pohjustele, eesmérkidele ja sidusrihmade kaasamisele. Kolm viimast koosnevad kolmest
pohilistest etappidest: anallius, planeerimine ja elluviimine, mis omakorda jagunevad veel
mitmeks alaprotsessideks vdi alaetappideks. Mitmete mudelite puhul on oluline sisemiste
sidusrihmade kaasamine, mis antud t06 autori seisukohalt on tdesti esmatéhtis.
Omatootajad tunnevad sisemist kultuuri palju paremini ning kui nemad on vdimalikult

varem on antud protsessi kaasatud, siis saaksid palju paremini uut bréndi esitleda.

Empiirilises osas viidi 1&bi rebrandimise protsessi ja edutegurite uurimine Telia Eesti AS
naitel: tehti intervjuud Telia rebrandimise protsessiga seotud juhtidega, intervjuude abil

kirjeldati Telia rebrandimise protsessi ja toodi valja protsessi edutegurid.

Telia rebrandimise protsessi koosnes viiest pohilistest etappidest: stiimulite saamine,
anallius, planeerimine, lansseerimine ja hindamine. Mitmed etapid jagunesid veel
mitmeks alaetappideks. Stiimulite saamise etapis sarnaselt teoorias toodud mudeliga olid
kirjeldatud Telia rebrdndimise pdhjused, mis olid seotud emaettevitte strateegia
muudatusega ja lisaks ka struktuuri muudatusega. Teises etapis selgitati, millised vanade
brandide assotsiatsioonid tuleb séilitada ning mdlema brandi tugevateks
assotsiatsioonideks valiti kvaliteedi, innovaatilisust ja eestimaisust. Analusi etapid valiti
ka tuleva bréndi visiooni, mille jargi planeeriti jargmiseks etapiks brandi
umberkujundamise, mbernimetamise, Umberpositsioneerimise ja arendati IT projekte.
Umberpositsioneerimise (iheks eesmargiks oli positsiooni timberkujunemine tarbijate
vaatekohast, sooviti, et klient tunnetaks uue Uhise brandi eeliseid ja hinnaks brandi
vadrtusi. Eesmarkide saavutamiseks valitud strateegia p&hines personaalsusel, millega
uus brénd peaks konkurentidest eristuma ja klientidele lisav&artust tooma. Sellega
kaasnesid uute lahenduste ja valupohised pakkumised, mis vastaksid pohimottele: ,,0ige
pakkumine, digel ajal, diges kohas* ja rohutaksid klientidele uue bréndi tugevust. Pidevalt
oli tihe koostdo nii sisemiste kui ka valiste sidusrihmade vahel. Lansseerimine toimus
samuti mitme etapina: kdigepealt pandi paika kommunikatsiooni plaani, siis teavitati
tulevasest rebrandimisest omatdotajaid ja 20. jaanuar Uleddga lansseeriti uue brandi.
Rebréndimise protsessi tulemusi hinnati ettevotesiseselt ja saadi valishinnanguid.
Kokkuvdtvalt, Telia kasvatas turuosa oma pohivaldkondades ja teenis kasumit ligikaudu

86 miljonit eurot, mis tdhendab et rebrdndimine andis positiivseid tulemusi.
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Rebrandimise protsessi analutsimisel selgusid selle edutegurid. Kdige olulisemaks on
rebrindimise planeerimine ja “puhveraja“ olemasolu, mis Telia niite puhul puudus.
Lisaks toodi vélja, et suurettevGtete puhul on oluline brandijuhtimise tiim, sest brandijuht
ei saa Uksi nii suurt muudatust efektiivselt juhtida. Mitmed Telia to6tajad olid uue brandi
identiteedi loomisesse ja rebrandimise protsessisse kaasatud ning sisemiste siduriihmade
kaasamine tagas rebrandimise edukuse. Rebrandimise eduteguriks on vaartuspakkumine
ehk kasu mida saab Kklient rebranditud ettevottelt. Telia rebrdndimisest on juba vahemalt
kaks aastat moddas ja veel tiheks eduteguiks vdis olla pikaajaline jarjepidevus, mis on
samuti puudus. Kui alguses ettevotte keskendus personaalsusele, siis tdnapaeval on see

tagaplaanile ldinud.

Autor leiab, et kéesoleval t66l on mitmeid edasiarendusvdimalusi. Aastal 2018 algas
Eestis teine rebrdndimise protsess telekommunikatsiooni ettevdttes Starmani kaubamargi
kaotamise ndol. Uheks edasiarendusv@imaluseks on teha vordlev uuring Elisa (Starman)
ning Telia rebrandimise protsessidest ja eduteguritest. Teise vOimalusena voib Uhe
ettevotte analliisiga jatkata ja Telia rebrandimise protsessi kirjeldamist edasi arendada,

lisades Telia rebrandimise kvantitatiivseid andmeid, samuti ka nditeks kliendiuuringuid.
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Lisa 1. Intervjuu kliisimused

Tere,

Tartu Ulikool
Bakalaureusetto
»Rebrindimise eesmirgid Eesti tegutsevate ettevotete niitel*

Kisimused

Olen Anastassia Semjonova Tartu Ulikooli majandusteaduskonna ilidpilane. Kaesoleva

kisimustiku vastuseid kasutan bakalaureuseto6 kirjutamisel, mille eesmark on vélja

selgitada rebrandimise protsess telekommunatsiooni ettevotte Telia Eesti AS nditel. Olen

tanulik kui leiate aega vastata kisimustele vdimalikult sisukalt ning Teie luba esitada

vajadusel téapsustavaid kisimusi.

Olen tanulik Teie panuse eest!

1.

N o gk~ DD

Millisel positsioonil tootasite Telia rebrandimise jooksul ja millised olid Teie
peamised Ulesanded rebrandimisel?

Millised olid Telia rebrandimise pohjused?

Millisel hetkel otsustati rebrandimist teostada? Kes oli selle algataja?

Milline oli rebrandimise eesméark/eesmargid?

Kas ja kui jah, siis millal teostati rebrandimise eelne analuts?

Kuivord hinnati selle pdhjal Umber eesmaérk, etapid, teostus vms?

Palun kirjeldada, milline oli Telia rebrandimise protsess? Millistest etappidest
koosnes? Milline etapp oli kdige olulisem? Milline etapp oli kdige keerulisem?
Milline oli iga etapi ajaline kestus (umbkaudselt)?
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8. Millised ettevotte valised muutused toimusid rebrandimise k&igus?

9. Millised EMT ja Elioni bréndi positiivsed assotsiatsioonid ja tugevused sooviti
séilitada uues brandis?

10. Millised muutused toimusid ettevotte siseseselt?

11. Kas ja kuidas oli protsessidesse kaasatud ettevotte vélised ja sisemised
sidusruihmad? Kui oluline on nende kaasamine?

12. Kuidas toimus rebrandimise kommunikeerimine (véliselt)? Kas ja kuidas ettevotte
siseselt (tootajate kursis hoidmine protsessidega, uue identiteedi tutvustamine
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Lisa 2. Telia logode ajalugu
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o Telia

Uus Telia logo aastast 2016

Allikas: autori koostatud (25 aastat ... 2016; Siin lehel ... 2018) pohjal.
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Esindustes kasutati EMT ja Elioni logod, kuigi arinimi oli AS Eesti Telekom
Allikas: (EMT ... 2015).

[Gem Wl 2= Ll Gem ).
Sporditritusel AS Eesti Telekomi ettevotte visuaalselt esindatud EMT ja Elioni all
Allikas: (Alfa ... 2016).
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Turunduskampaaniates kasutatakse EMT ja Elioni brande
Allikas: (Ainult ... 2014).
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Allikas: (Telia website case ... 2018).
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Allikas: (Telia website case ... 2018).
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Allikas: (Telia UX partner 2018).
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Lisa 7. Naide kliendi personaalsest logost
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Allikas: (Telia website case ... 2018).
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Lisa 8. Telia lansseerimine 20. jaanuaril

Uued Telia kotid
Allikas: (The Telia brand ... 2018).
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Lisa 8. Jarg.

20. jaanuari hommikused ajalehed
Allikas: (The Telia brand ... 2018).
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SUMMARY

THE REBRANDING PROCESS ON THE EXAMPLE OF TELIA EESTI AS
Anastassia Semjonova

In order for today's brands to survive, companies must adapt to changing world
conditions. If the brand is no longer relevant, the reputation of the company and its
longevity has declined, the company's marketing situation and brand needs to be updated,
and the term ,,rebranding* should be introduced here. Many researchers have come to the
conclusion that companies are increasingly using rebranding to enhance the brand's role
and enhance performance. The author of the Bachelor's thesis believes that rebranding is
one of the most important tools for developing a brand's lifecycle, and knowing how and
by which rebranding can be effectively implemented will delay the brand's aging by

several years.

The aim of this paper is to highlight the success factors of the rebranding process with the
example of Telia Eesti AS. On this basis, the following research tasks are set:
e Give an overview of the basic concepts of rebranding
o |dentify the theoretical models of the rebranding process
e Give an overview of Telia Eesti AS and the methodology for conducting the
study

e analyze the process of rebranding Telia Eesti AS and draw conclusions

Bachelor's thesis is divided into two parts. The first or theoretical part provides an

overview of the basic concepts of rebranding: the brand's lifecycle, the goals of

rebranding, its causes, and the consequential changes that follow as part of company

rebranding. Different theoretical models of the rebranding process are outlined and the

stages of the models are described. In the second part, the author carried out an empirical

study using a qualitative method, ie semi structured interviews. Interviews were
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conducted with the leaders involved in the rebranding of Telia Eesti AS. Analyzing the

results of the interviews, describes Telia's rebranding and highlights success factors.

According to several authors, the brand has its own lifecycle, which, like a product, is
divided into four phases. In order to control brand life and prevent brand aging, brand
renewal or rebranding needs to be done. Brand tangible and intangible components should
be corrected in rebranding process. It is important to maintain existing customers and
distinguish between competitors in the rebranding process. Brand aging is not the only
reason for rebranding, and the author has described that rebranding may be caused by
changes in company structure or strategy, changes in competitive status and the external

environment.

The theory pointed out that rebranding is a difficult process in which changes such as
redesign, renaming and repositioning take place. The author of the Bachelor's thesis found
that in the analysis of rebranding, at least two of the the brand's visual, name and position
changes should be done, and if only one of them changes, then this is the underlying
process of rebranding, in other words working progress and therefore can not be

considered a rebranding process.

In the second part of the essay, the author described the four models of the rebranding
process: the Muzellec and Lambkin models, the Daly and Moloney models, the Juntunen,
the Saaniem and Jussila models, and the Tevi and Otubanjo models. The first is a
simplified model that focuses on the causes, objectives and stakeholder involvement. The
last three consist of three main stages: analysis, planning and implementation, which in
turn fall into several sub-processes or sub-steps. For a number of models, it is important
to involve internal stakeholders, which is really essential for the author's work. Owners
feel much better about internal culture, and if they are involved in this process as early as

possible, then they could better represent the brand new.

The aim of the bachelor thesis was to highlight the success factors of the rebranding
process on the example of Telia Eesti AS, and to reach the goal, interviews were
conducted with the Telia rebranding process managers. The interviews featured the

success factors of Telia's rebranding model and the process of launching the process.
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Telia's re-branding process consisted of five main steps: getting incentives, analyzing,
planning, launching and evaluating. Several stages were subdivided into several sub
stages. In the same way as the model presented in the theory, the reasons for the
rebranding of Telia were related to the change in the parent company's strategy and,
moreover, to the change in structure. In the second stage, it was explained which brands
of old associations should be preserved, and the quality, innovation and Estonian style
were chosen as strong associations of both brands. At the analysis stage, the vision of the
future brand was also chosen, according to which the brand redesign, renaming,
repositioning and IT projects were planned for the next step. One of the objectives of the
repositioning was to transform the position from a consumer perspective, wishing the
customer to feel the benefits of a new common brand and pricing brand values. The
strategy chosen to achieve the goals was based on the personality that a new brand should
differentiate from its competitors and add value to its customers. There was continuous
close cooperation between both internal and external stakeholders. The execution
proccess also took place in several stages: firstly, a communication plan was put in place,
then employees were informed about future rebranding and on January 20 a new brand
was launched at over night. The results of the rebranding process were evaluated
internally and external evaluations were obtained. To add it up, Telia increased its market
share in its core business areas and earned a profit of around EUR 86 million, which

means that rebranding has produced yet positive results.

The analysis of the rebranding process revealed its success factors. The most important
thing is the planning of rebranding and the existence of a "buffer time", which was not
the case with the Telia example. In addition, it was pointed out that for big companies a
brand management team is important because the brand manager can not cope with
managing such a big change alone. The success factor of rebranding is the value
proposition, which is the benefit that a customer receives from a rebranded company.
Telia has already been rebranding for at least two years, and long-term continuity might
have been another success, which is also lacking. At the beginning, the company focused

on personality, nowadays it has gone to the background.
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