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SISSEJUHATUS

Viimaste aastate jooksul on margitoodete ehk bréndide kontseptsioon ning nende
vaartuse temaatika sattunud Uheaegselt nii turundusteoorias kui -praktikas tugevdatud
téhelepanu ala. Debatt brandi véartuse hindamise voimalikkuse Ule sai eelkdige alguse
1980ndatel aastatel, kui arvukate thinemis-ja tlevdtmistehingute korral tekkis praktiline
vajadus mddta Uhinevate ettevitete omandis olevate brandide rahalist vaartust. Seega

seisis algselt esiplaanil finantsteoreetiline l&henemine bréndide vaértuse temaatikale.

Teooria arenedes suundus brandidealane diskussioon aga Uha enam turunduse
vadkonda ning suuremat tdhelepanu hakati ptdrama ka bréndi tarbijavaértuse
hindamisele, kuna eeldati, et laialdasem arusaam sellest, millised on brandi véértust
juhtivad joud tarbijate poolelt, voimaldab efektiivsemalt tegeleda ka brandide juhtimise
distsipliiniga. Tanapaeval on muutunud aga valitsevaks seisukoht, et brandi véartuse

hindamine paneb ause turundus- ja finantsval dkonna tihedamal e koostdéle.

Brandid on ettevotete jaoks olulise védrtusega varad; nende vaartus on muutumas Uha
olulisemaks mitmetes ettevotte poolt sooritatavates tehingutes ja ettevotte
valdkondades. Ettevotete finantsedu voi -ebaedu soltub suurel mééral just brandidest -
naiteks on mitmed uuringud ndidanud, et ettevétte aktsiahind sdltub keskmiselt ca. 60%
ulatuses ettevotte omanduses oleva(te) bréndi(de) véartusest; vaértuse korval, mida
ettevote pakub oma osanikele (Shareholder Value), on hakatud rédkima ka vaartusest,
mida brénd pakub oma omanikele Brandholder Value); brénde on kasitletud ka kui
“kuuendat tootmistegurit”. Lisaks sellele juhivad bréndid suurel mééral tarbijate

kaitumist turul.

Vaatamata Uldisele seisukohale, et brandide vaartus on ettevotte majandustulemuste
kujunemisel olulise téhtsusega, valitseb selles osas, kuidas seda v&irtust modta ja
analltusida, ebakindlus ja teadmatus. Brandide véértuse hindamise pohildhtekohtade
osas € ole ved véja tootatud Uhtset standardit, millest hindamise labiviimisel 1&htuda;

see problemaatika on kujunenud oluliseks véljakutseks finants ja turundus-
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spetsidistidele. USA  Marketing Science  Ingtitut  on  brandide  véartuse
hindamisstandardite véljaarendamise kuulutanud 2004. aastal oma pohiliseks
uuringuvaldkonnaks (Heil, Maul 2004: 31).

Eestis on brandindus Uldse ning selle korval ka brandide véartuse modtmine alles
suhteliselt tundmatu ning arenemigargus olev uurimisvaldkond. Sellealane eestikeelne
kirjandus puudub praktiliselt téiesti, piirdudes vaid Uksikute margitooteid tldisemalt voi
nende nn. tarbijavaartust kasitlevate artiklitega gakirjanduses. Brandide rahaline ehk
finantsvaartuis on Eesti majanduspraktikas ales uueks ja ebakindlust tekitavaks
maoisteks, seostudes eelkdige millegi subjektiivse ja spekulatiivsega. Samas on huvi

antud temaatika vastu ettevitete seas pidevalt kasvav.

K&esoleva magistrittd eesmargiks on pohiliste arengusuundade véljatdotamine bréndide
vaartuse hindamisele Eestis. Eesmérgi taitmiseks otsitakse t60s vastuseid klismustele,
kuidas ja mille kaudu vdib brandide ning nende tarbija- ja rahaise vaartuse olemust
selgitada, mis pohjustel brandide vaartuse hindamine ettevotete jaoks vajalikuks voib
osutuda ning millised on olemasolevad voimalused v&artuse hindamise 18biviimiseks.
Samuti on vajalik méaaratleda, millised on probleemid, millega hindamisprotsessis
kokku tuleb puutuda, millistele kriteeriumitele peaks vastama brandide vaartuse
hindamine ning milliste lisatingimustega tuleks Ida- Euroopa riikides arvestada. Olulise
téhtsusega edasiste arenguvimaluste anallilisil on Eesti brandide vaartuse hindamise
alase situatsiooni vordlus teiste riikidega. Antud t60s on vordlusaluseks riigiks voetud
Saksamaa, kus brandide vaartuse hindamise temaatika on just viimaste aastate jooksul
muutunud keskseks nii turundus- kui finantscontrollingu valdkonnas. Saksamaa
brandindusspetsiaistide panus viimaste aastate jooksul kasitletava temaatika
arendamisse on olnud oluline. Seda Gihelt poolt esmajoones [8bi uute hindamismeetodite
véljaarendamise ja l8bi arendustegevuse, mis puudutab Uldiselt aktsepteeritava
hindamismudeli leidmist, ning teiselt poolt |&bi turundus- ja finantsekspertide koostoo
tugevdamise just bréndinduse sfééris. Seega voib eeldada, et Saksamaal |&hiaastatel
toimuvad arengud antud temaatika osas avaldavad olulist mdju ka brandide vaartuse
hindamise praktikale Eestis.

T66 on edasiarendus autori bakal aureuset6ost, kus podrati suuremat tahel epanu eelkdige
erinevate definitsioonide (brand, selle tarbija- ja rahaline vaartus) ja kontseptsioonide

selgitamisele ning hindamispohjuste pdhjalikumale analliisile. Seega vaib 6elda, et kui
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bakal aureusetoos otsiti eelkdige vastust kiisimusele “miks?’, siis kdesolev t66 puhendub
kismusele “kuidas?’.

TBO06 esimeses peatiikis on pdhitdhel epanu suunatud pdhilistele hindamismeetoditele ja—
mudelitele  brandide  rahalise  vé&rtuse  hindamiseks. Lisaks  Uldistele
Uhedimensionaalsetele meetoditele kasitletakse ka tanapaeval praktikas kdige enam
levinud erinevate hindamiss vOi  uuringufirmade poolt vélja arendatud
mitmedimensionaalsete mudelite positiivseld ja negatiivseid kulgi  vorreldes
konkurentidega ning sobivust brandide védrtuse modtmiseks erinevate
hindamiseesmérkide korral. Loobutud on mudelite tdpsemast kirjeldusest, kuna see ei
ole antud t66 seisukohalt moddapdasmatu tahtsusega. Vaatluse alla e ole voetud ka
ainult margitoodete tarbijavdartuse leidmisele suunatud mudeleid, kuna iga rahaise
vaartuse hindamise protsess sisaldab Uldisemal voi konkreetsemal mééral ka margitoote
tarbijavdartuse kindlaksmééramist. Lisaks mudelite vordlevanalliisile kéasitletakse
esimeses pesatikis ka Uldisi hindamismudelite kvaliteetsuskriteeriume (s.h. nn. ideaal set
mudelit  isdloomustavaid  kriteeriume) ning  pohilist  hindamisega  seotud
probleemistikku. Vahesel mé&ral on kasitletud ka nii brandi kui selle véartuse
kontseptsiooni pShiolemust ning peamisi pdhjusi, miks voib ettevotete jaoks brandide

vaartuse hindamine vajalikuks osutuda.

TB0 teise osa pohitilesanne on analilsida brandide vaartuse hindamise praktikat Eesti
ettevotetes voOrreldes olukorraga Saksamaal ning teha selle pdhjal  konkreetsed
jareldused ja ettepanekud, millises suunas brandide véértuse hindamine Eestis edasi
voiks areneda. Luhidalt uuritakse margitoodete vaartuse hindamise praktikat
uuringufirmas TNS Emor; pohjalikumalt kasitletakse autori poolt Eesti suuremate
tuntud brdnde omavate ettevotete seas 2001., 2002. ja 2004. aasta alguses 18bi viidud
kisitluste tulemusi, vorreldes neid Saksamaal perioodil 1998-2004 |&biviidud erinevate
empiiriliste uuringute tulemustega. Kuna brandide véartus on ettevotte varade Uheks
oluliseks komponendiks, pesks see olema kommunikeeritud ka erinevatele
huvigruppidele. Kas ja millises ulatuses seda tehakse, on anallilisitud Eesti ja Saksamaa
(DAX30) borsiettevitete aastaaruannete pohjal. Peatiiki viimases osas on analUusitud,
millistes suundades bréndide vaartuse hindamise alane tegevus Eestis edasi peaks
arenema (seda eelkdige TNS Emori kui turu-uuringute teostaja/informatsiooni pakkuja
seisukohast).



Autor soovib avaldada tanu Bidefeldi Ulikooli turundusprofessorile Reinhold
Deckerile, kelle abi t66 valmimisal oli oluline, ning DAADIle (Deutscher Akademischer
Austauschdienst), tanu kelle uurimisstipendiumile sai vdimalikuks materjali kogumine
ja uurimistod kirjutamine Saksamaal. Lisaks Ulalnimetatutele olid t66 vamimisel
oluliseks abiks uuringufirmades TNS Emor ja TNS Emnid (Saksamaa) omandatud

t6okogemused ja kasutamiseks voimal datud uuringuandmed.



1. BRANDIDE VAARTUSE HINDAMISE VAJALIKKUS
JA VOIMALUSED

1.1. Brandijaselle vaartuse kontseptsioon

Margitoodete ehk brandide ja nende véaartuse kontseptsioon on viimastel aastatel
tdusnud kesksele kohale nii turundus- kui finantspraktikas. Alates aastast 1988, mille
gakiri “The Economist” kuulutas “margitoodete aastaks’ (Arnold 1992: 13), on
nimetatud valdkond muutumas tha olulisemaks ka teadusmaailmas. Vaatamata sellele
e ole teoreetikute ega praktikute hulgas joutud Uksmeelele selles osas, mis margitooted

sisulisalt on ning kuidas neid defineerida.*

Inglased de Chernatony ja Riley intervjueerisid 1997. aastal 20 eksperti margitoodete
ala ning leidsid, et peaaegu koik kusitletutest defineerisid brandi erinevalt (de
Chernatony, Riley 1998. 289-300). Samalaadse tulemuse andis Eesti suuremate
ettevotete turundusjuhtide seas 2001.a jaanuaris l&bi viidud kisitlus (vt. pt. 2.3).
Segadust suurendab seegi, et eesti keeles (sarnaselt nt. saksa keelega) on margitoodete
késitlemisel stinontimidena kasutusel mitmesugused erinevad mdisted: “margitoode”,
“tootemark”, “mark”, “brand”’, “brand’, “margikaup”, mis & pruugi bréndide

kontseptsiooni aga Uheselt edasi anda.

Kdige Uldisemalt vdib brandi ehk margitoodet defineerida siiski jargmiselt: brand on
nimi, termin, simbol, kujundus v&i eespool mainitud tegurite kombinatsioon, mis
haarab endasse nii materiaalseid kui ka mittemateriaalseid atribuute (maine,
personaalsus jt., mis eksisteerivad vaid tarbija teadvuses) eesmérgiga identifitseerida ja

eristada Uhe tootja vOi jaotga toodet konkurentidest. Brand on kompleks

! pghjalikumalt on brandi kui kontseptsiooni gjalugu, arenguetappe, erinevaid definitsioone nii
brandile kui brandi tarbija- ja rahaisde vaartusdle, erisus kaubamérgi ja brandi ning toote ja
bréndi vahel késitletud autori bakalaureusettos (Aak 2001).
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emotsioonidest, assotsiatsioonidest, kujutlustest ja ootustest, mida tekitab logottdbi
nagemine voi kaubamérgiga seotud reklaamikampaania. (Voog 1998: 42) Vaib 6elda, et

brénd on illusioon, mille tootja on loonud tarbija kujutluses.

Uhena esimestest autoritest defineeris mdistet “margikaup” (Markenartikel) Briggl juba
1934. aastal: margikaupu iseloomustab konstantne kvaliteet ja pakend ning Giguslik
kaitstus, margikaupu mulakse Uhtlustatud hinnaga ning toetatakse |&bi tarbijareklaami
(Dortelmann 1997: 8). Ka tels sama perioodi autoreid iseloomustab margitoote
kasitlemine labi teatud kriteeriumite, st. margitoodete puhul peavad olema téidetud
teatud eeldused. Terminit “mark” (die Marke) késitleti agselt kui “tahist,
markeeringut”. 50ndatest aastatest alates on mdiste “brand” defineerimisel Uha suuremat
rohku podoratud tarbijate olulisusele brandi kujunemisel. Domizlaff seab selle
kriteeriumi muude eespoolnimetatute korval kdige olulisemale kohale (bid.: 9). Ka
ténapédeval e ole aati loobutud brandi defineerimisest |&bi teatud tegurite. Nii néiteks
defineerib Deutsche Markenverband margitoote kui “toote, mis kannab tootja poolt
antud mérki ja pakub pusivat voi pidevalt paremaks muutuvat kvaliteeti” (Marketing
Definitionen... 2003).

Brandi gjalugu kasitleva kirjaduse baasil voib 6elda, et gjalooliselt on “brand” arenenud
maérgist, mis lisati tootele, kontseptsiooniks, mis sisaldab endas ka toodet (s.t. flusilist
toodet vdi teenust). Ambler ja Barwise on jaotanud alternatiivsed definitsioonid
maoistele “brand” kaheks grupiks just vastavalt sellele, kuidas neis bréndi olemust
kasitletakse (Ambler, Barwise 1998: 369):

1) Brand Kkui identifitseerija (additive concept). Brandina késitletakse sdlles
kontseptsioonis sisuliselt vaid marginime ehk kaubamérki. Taolise l&henemise
esindgjateks on nt. Aaker (1991), Keller (1993), Kotler (1997), Repenn (1998).

2) Brand sisaldab fulsilist toodet (inclusive concept). Taolise |&henemise esindagjateks
on nt. Aaker (1996), Dingler (1997), Egan (1998), Kapferer (1992), Perrier (1997).

Teise punkti all kasitletud |ahenemine on enamkasutatav Euroopa autorite poolt, USA-s
on levinud aga brandi kasitlemine esmajoones identifitseerijana. Samas selgub, et ks
autor vOib erinevates t60des kasutada ka erinevaid l8henemisviise. Viimaste aastate
brandindusalane kirjandus tegeleb siiski tha enam brandi kui abstraktse ndhtusega ja
vahem selle taga seisva toote kui millegi kéegakatsutavaga.



Saksamaa praktikud Hétty ja Sander on teinud ettepaneku jaotada *“brandi”
definitsoonid formaalseteks ja sisulisteks. Formaasete definitsoonide juures
vaadeldakse eelkdige toote markeerimise protsess (iseloomulik Uhelt poolt vanemale
eridakirjandusele, teiselt poolt margitooteld puudutavale seadusandlusele; brandi
vaadeldakse kui sonalist, pildilist, helilist mérki voi mérkide kombinatsiooni eesmérgiga
tootja kaupu/teenuseid individualiseerida ja eristada neid konkurentide samal aadsetest
pakkumistest), sisulised definitsioonid on kontsentreerunud aga markeerimise
tagagjargede ning funktsioonide anallilsimisele (bréndi vaadeldakse kui tarbija peas
olevate tajude kogumit) (Beckmeier-Feuerhahn 1998: 12; Sander 1994: 5; Hétty 1989).

Vaadeldes kirjanduses avaldatud definitsioone, vbib néha, et nii, nagu erinevad autorid
defineerivad moistet “brand” erinevalt, ei ole senini ka mingit thtset 1&henemist “brandi
vaartuse” kontseptsioonile. Segadust suurendab seegi, et sageli kasitletakse samu
moisteid (brand equity, brand value, brand-strength, brand-power, goodwill jne)
erinevates riikides erinevalt. Kdige mitmekesisem on mdiste “brand equity” kasutamine
erinevate autorite poolt. Nii néditeks vOib eesti keeles réékida brandi vaartuse kahest
komponendist - tarbijavaartusest (orand equity) ja rahalisest vaartusest (brand value).
Saksamaal on “brand equity” tolgitud kui “Markenwert” (eesti keeles: “margi vaartus’)
ning selle al maistetakse nii brandi tarbijavaartust kui rahaliselt moodetavat vaértust.
Samasugune situatsioon valitseb USA-s. Uhendatud Kuningriikides kasutatakse kiill nii
modisteid “brand equity” kui “brand value”, kuid osutub keeruliseks nende mdistete
eesti keelde tdlkimine, kuna mitmed autorid (nt. Ambler, Barwise 1998: 371; Thomas
1998: 222) on toonitanud, et ‘brand equity’ puhul on tegemist ikkagi “varaga’ ning
seetdttu el ole Gige rédkida “vaartusest”. Kirjandust anallilisides vib 6elda, et termin
“brand equity” on segadussegjav eelkbige seetfttu, et selle moistega plitakse sageli
edas anda brandinduse kolme erinevat aspekti: brandi rahalise vaartuse hindamist,
assotsiatsioone, téekspidamisi ja mainet, mis tarbijatel bréndi suhtes on kujunenud, ning
tarbijate lojaalsust ja puhendumust konkreetse brandi suhtes. Kéesolevas to6s on
l[ahtutud eesti keeles kasutuselolevatest moistetest — brandi tarbijavaartus ja rahaline
vaartus, mille kaudu selgitatakse kaht erinevat Uksteist téendavat vahendit brandide
juhtimiseks.

Esimesed katsed margitoodete vaartuse olemust selgitada tehti juba enam kui 50 aastat

tagas (Irmscher 1996: 58). Tanapédeval klassifitseeritakse brandi véartuse erinevad
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definitsioonid uldjoontes kahte suurde rithma (vt. joonis 1). Uhelt poolt eksisteerib nn.
finantsorienteeritud (finance oriented) l|dhenemine, mis vaatleb brandi vaartust
rahalise suurusena. Teiselt poolt on olemas turundusliku orientatsiooniga (marketing
oriented) moisted, mis kasitlevad eelkdige bréandi tarbijavdartust. Pohjalikumalt on
erinevatesse alagruppidesse kuuluvaid definitsioone kasitletud autori bakal aureusettos
(Aak 2001: 14-21).

M ar gitoodete vaar tuse definitsioonid I

—/\

Finantsorienteeritud I Turunduseleorienteeritud I
asendus- tulu- turu- kaubandusele  tarbijatele konkurentidele
vaartus vaartus vaartus orienteeritud  orienteeritud orienteeritud
brutotulu- netotulu- hinnale lisakasulikkusele
vaartus vaartus orienteeritud orienteeritud

kaitumisteadudik informatsi ooni-
|ahenemine okonoomiline

|ahenemine

Joonis 1. Margitoodete vaartuse definitsioonide klassifitseerimine (Irmscher 1996: 59).

Turundusteoreetikud on oma té6des orienteerunud esmaoones margitoote vaartuse
kontseptsiooni kasitlemisele tarbijatest |ahtuvalt; keskne aspekt sealjuures on, et tarbijat
vaadeldakse kui brandi véartuse tekkimise allikat. Tarbijatele orienteeritud léhenemise
korral otsitakse eelkdige bréndi edu ja erinevate atribuutide vahelis pohjus-tagajarg
seoseid. Eesmérgiks on selgitada kvalitatiivselt bréndi vaartuse kujunemisel olulis
tegureid ja maératleda konstruktsioonid (taju, ostuotsustusprotsess jms) brandi tugevuse
kujundamisel. Enamikel juhtudel el ole eesmérgiks seostada kaditumuslikul tasandil

leitud brandi vaartus mingi rahalise suurusega.

Samas vOib mérgata, et mitmed tarbijatele orienteeritud definitsioonid loovad seose ka
finantsorienteeritud l&henemisega. Nii néiteks defineeritakse kirjanduses kdige
levinumas tarbijatele orienteeritud brandi vaartuse definitsioonis, mis parineb Schulzilt
ja Brandmeyerilt, brandi vaartus kui “koOikide positiivsete ja negatiivsete

assotsiatsioonide kogum, mis aktiveeritakse tarbijates osaliselt voi téieikult brandi
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tajumisel ja mis peegelduvad konkurentsi tingimustes bréndi majandustulemustes’
(Franzen et al. 1994: 1377).

Bréndi véartuse kasitlemine e périnenud algselt siiski mitte turunduspraktikast, vaid
finantsekspertidelt (Esch, Andresen 1997: 12; Beckmeler-Feuerhahn 1998: 30), keda
huvitas eelkdige margitoodete vaartus selle omanikule ning brandide véartuse suhteline
osakaal ettevotte koguvaartusest. Finantsorienteeritud |dhenemise korral vaadel daksegi
brandi vaartust kui rahalist suurust, mis soltub esmajoones brandi omaniku ehk pakkuja
suhetest tarbijate ja konkurentidega. Uks kdige levinumaid finantsorienteeritud
definitsioone parineb Kaas'ilt, kes kasutab kull terminit “brand equity”, kuid peab selle
al slmas siski margitoote rahalist vaartust: “Bréandi vaartus on kdikide tulevikus
saadavate brandipdhiste rahavoogude nitdispuhasvéartus’ (Kaas 1990: 48). Omaniku
jaoks seisnebki brandi vaartus eelkdige teenitavas lisakasumis, mida ettevfte brandi

omamata & teeniks.

Uldlevinud on arusaam, et brandi rahaline vaartus kujuneb |3bi tarbijavé&drtuse ning on
sisuliselt tarbijate teadvuses eksisteeriva margitoote positsiooni rahaline maksumus
(Voog 1998: 52). Taolist margitoote vaartuse kujunemise protsess on kujutatud

aljargneval joonisel (vt. joonis 2):

Tootjalturundaja Tootegrupi Tarbija
mainekuvand mainekuvand mainekuvand
M o
. : argitoote
Margitoote tuntus | | Margitoote lojaalse mainekuvand,
tarbijaskonna suurus o
assotsiatsioonid

—

Tarbijavaartus

(brand equity)
Tarbijaskonna ja turu Uldised parameetrid —»
Margitoodete rahvusvahelisus >
Margitoodete kaitstus >
Finantsnéitgjad >
Rahalinevaartus
(brand value)

Joonis 2. Brandi rahalise vaértuse kujunemisprotsess (Voog 1998: 52).
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Seega on brandide tarbija- ja rahaline vaartus Uksteisega tugevalt seotud ning nende
eradisaisev kasitlemine e ole métekas. Brandide rahaline vaartuse kujuneb otseselt 18bi
tarbijavdartuse, mis on rahalise vaartuse hindamise mudelites oluliseimaks
sisendkomponendiks.

Enamik autoritest on Uksmeelel ka selles, et brandide kui ettevGtte immateriaal sete
varade uhe olulise komponendi vaartuse osatahtsus ettevotte koguvaartuses on pidevalt
kasvav. Jdlgides vélisriikide borsidel viimastel aastatel toimunud muutusi ettevotete
turukapitalisatsioonides, voib tdheldada, et ettevltete turuvadrtused on Uha enam
kaugenemas nende raamatupidamidlikust vaartusest (nt. moodustas Microsofti
raamatupidamisik vaédrtus ettevdtte turukapitalisatsioonist 1999.a vaid 4%)
(Tochtermann 1999: 6). Selle pdhjusena vaib \élja tuua just agaolu, et téhtsustama on

hakatud ettevotete omandis olevaid immateriaalseid varasid.

Vérreldes Tallinna Vaartpaberiborsil noteeritud ettevétete turukapitalisatsiooni? ning
ettevotete bilansilist véartust (bilansiline véartus = varad - kohustused), selgub, et
enamike Eesti borsettevotete puhul on tegemist vastupidise situatsiooniga, kus
bilansilise vaartuse osakaal ettevotte kogukapitalisatsioonist on kas véga korge voi
Uletab seda isegi mitmekordselt. Tabelis 1 toodud andmetele tuginedes voib véita, et
kdige suurem on ettevitte immateriaalsete varade osakaal Eesti Telekomi puhul, kus
vaid ligi kolmandiku turukapitalisatsioonist moodustab ettevétte bilansiline véartus
(sisuliselt ettevotte omakapitali vadrtus). Samas vOib siiski véita, et Eestis el ole antud
néditgate baasil voimalik ved teha mingeid jareldus ettevitte immateriaalsete varade
kohta, kuna paljude ettevbtete puhul Uletab bilansiline va&artus tunduvalt ettevotte
turuvaartust. Kui vorrelda aga erinevate perioodide andmeid, vaib téheldada, et enamike
késitletud ettevotete puhul (v.a. Talinna Farmaatsiatehas, Tallinna Kaubamga ja
Viisnurk) on raamatupidamisliku véértuse osakaal turuvéartusest vahenemas. See trend
peaks jatkuma ka tulevikus.

Brandide vé&artuse osakaalu analtitisimisel tuleks aga kindlasti silmas pidada, millises

toostusharus ettevote tegev on. Anallilisid on naidanud, et olenevalt tegevusval dkonnast

? Kuna kéesoleva t60 kirjutamisel & olnud ettevdtete 2003. aasta aastaaruanded veel
avalikustatud, on aluseks voetud andmed 2001. ja 2002. aasta kohta (gjalise vordluse saamiseks
on vaadeldud kaht perioodi). Turukapitalisatsioonide arvutamisel on aluseks voetud aktsiate
sulgemishinnad vastavalt 31.12.2001 ja 31.12.2002).
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on bréandide vadrtuse osakaal ettevltte koguvaartusest erinev olles korgem
luksuskaupade ja toiduainetbostuste ning madalam kommunaalteenuste ja
toOstuskaupade osas (vt. ka Aak 2001: 22-23; Perrier 1997: 44; Sattler et al. 2002: 2;
Current Practice ... 2002: 4).

Tabel 1. Bilansilise vaartuse osakaal ettevotete turukapitalisatsioonist 2001-2002, %

Ettevote 2002 2001

1. | Eesti Telekom 31 37
2. | Merko Ehitus 42 64
3. | Saku Olletehas 68 74
4. | Harju Elekter 69 7
5. | Norma 87 88
6. | Bdtika 38 97
7. | Rakvere Lihakombinaat 91 135
8. | Kalev 95 110
9. | TdlinnaKaubamaa 103 93
10. | Tallinna Farmaatsiatehas 123 97
11. | Viisnurk 127 86
12. | Klementi 156 235
13. | Estiko 204 208
14. | Hansapank 409 497

Allikas: autori arvutused Tallinna Vaartpaberiborsi kodulehekiljel avaldatud andmete
pohjal (Borsiettevotete aruanded 2002).

Brandi vaartuse mddtmine on siski paju keerulisem ja komplekssem kui lihtne
protsentarvutus ettevotte koguvadartusest. Traditsioonilise néitena tuuakse siinkohal
sageli Rowntree Ulevott Nestle poolt 1988. aastal, kui Nestle maksis Rowntree eest 2,3
mird nagla See summa e olnud mitte Uksnes mitmeid kordi suurem kui Rowntree
turuvaartus (1998.a oli Rowntree aktsiate turuvaartuseks ks mird naela), vaid ka palju
kdrgem Rowntreele prognoositud kasumivoogude diskonteeritud véértusest. (Brand
Equity ... 2001: 10) Seega ei ole Uhe ettevotte voi brandi tegelikku vaartust véimalik
seletada vaid finantsmagjandudlike néitgjate abil- see tuleks seostada turundusliku
ldhenemisega ning otsida kausaalseid seoseid erinevate ettevotet voi  brandi
issloomustavate néitgjate vahel (nt. brandi tuntuse (turundudlik néitga) seos

rentaablusega (finantsmajanduslik néitgja)).

Kuigi brandide vaartuse mangib ettevotte edus vaga olulist rolli, e ole voimalik leida
margitoote Uhtset ja ainudiget vaartust. Bréndide vaartus soltub suuresti nii hindajast kui

sellest, kuidas hindaja enda jaoks brandi ja selle véartuse defineerib. Erinevates
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definitsioonides asetatakse rohk erinevatele hindamiskriteeriumitele ning seega erinevad
ka hindamistulemused. PricewaterhouseCoopersi margitoodete ekspert Karl-Heinz
Maul on 6elnud: “Matemaatilist tépsust brandi vaartuse anallils tulemustest el tasu
kunagi otsida ega oodata: brandi vaartust e ole voimalik hinnata objektiivselt. Lisaks
sellele kdigub see pidevalt.” (Fischer 2000).

1.2. Brandide vaartuse hindamise péhjused

Kui eespool selgus, et brandi vaartus sdltub oluliselt sellest, kuidas hindaja margitoodet
jaselle vaartust kasitleb, siis tapselt samas hindamissituatsioonis leitud vaartus voib olla
erinev ka erinevate hindamisgjendite korral. POhjusi ja eesmérke, miks margitoodete
vaartust hinnata, on erinevad autorid klassifitseerinud kas Uldise suunitluse jargi
(ettevOttesisene versus ettevottest véljapoole suunatud) voi olenevalt sellest, kas
hindamiseesméargi puhul on tegemist finantsfookusega voi strateegilise fookusega.
Anallisides konkreetseid hindamispdhjusi selgub siiski, et ettevottesisese suunitlusega
hindamispdhjused on enamasti strateegilise fookusega, ettevottest valjapoole ulatuvad
aga finantsfookusega (Gottgens et al. 2003b: 4). Kokkuvétlikult on hindamispdhjused
kujutatud tabelis 2.

Tabel 2. Brandide véartuse hindamise pohjuste klassifitseerimine

Ettevottesisene suunitlus, Ettevottest valjapoole ulatuv,
strateegiline fookus finantsfookus
bréndi v&artus kui turundusinstrument: - ettevOtete jalvdi margitoodete ost-miilk,
- juhtimisotsuste vastuvdtmine, - brandi vértuse kajastamine ettevotte
- brandiseirestisteemid, bilansis,
- turundusedlarve jactus, - maksete suuruse kindlaksméaéramine
brandi v&artus kui kontrolliinstrument: litsentseerimise/ frantsiis korral,
- edukus, efektiivsus, - kahjutasude suuruse
- baas to6tajate kompenseerimiseks, kindlaksmaaramine,
- Uldine hindamisinstrument, . ettevBtte koguvaartuse hindamine,
- ressursside jaotus ettevottes, . krediidikindlustus,
- eftevottesisese kommunikatsiooni . investeerimisotsuste vastuvétmine.
arendamine.

Allikas: autori jareldused Gottgens et al. 2003b: 4; Zimmermann, Sander 2001: 12;
Current Practice... 2002: 18; Bugdahl 1998: 191; Declaring ... 1998; Berndt, Sander
1994: 1356; Y ates 2000 pohjal.
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Koik tabelis 2 loetletud hindamispbhjused e ole ettevitete bréndide véartuse
hindamisel Uhtviisi olulised. Alljargnevalt on konkreetsemalt kirjeldatud vaid
enamlevinud ja ka kirjanduses enam kasitlemist leidnud pdhjusi (s.h. kdigepealt kaht
strateegilise fookusega ja segad neja finantsfookusega hindamispdhjust)
(pBhjalikumaid kirjeldusi vt. Aak 2001: 24-33).

Margitoodete hindamine juhtimisotsuste vastuvotmiseks. Ettevottesiseselt on
brandide véartuse hindamine véaga oluline instrument analliisimaks brandi
hetkepositsiooni turul ning vétmaks vastu margitooteid puudutavaid otsuseid brandide
efektiivsemaks juhtimiseks tulevikus. Bréandi vaartust saab segjuures kirjeldada kui
ettevOtte poolt pikagaliselt planeeritud ja ellu rakendatud strateegiliste
turundusinstrumentide |8ppresultaati. Margitoodete juhtimise eesmérgil on oluline leida
eelkdige brandide tarbijavéértus (Sander 1994: 56), samas on see pohialuseks rahalise
vaartuse kujunemisele (vt. aapeatikk 1.1). Seega vOib 0Oelda, et kastletava
hindamiseesméargi korral peaks kasutama hindamismudeleid, mis hdlmavad mdlemat

komponenti (s.t. milles on thendatud nii tarbijavédrtuse kui rahalise véartuse leidmine.

Korge bréandi vaartuse olulisus margitoodete juhtimisel avaldub eelkdige jargmiselt

(Esch, Andresen 1997: 13-14):

1. Koérgema véartusega brandidega kaasneb harilikult ka korgem margitruudus.
K&rgem margitruudus toob aga stabiilse kédibe ning vaheneb sbltuvus lUhigjalise
suunitlusega turundusvotetest.

2. Kdrgema vaartusega brandidega kaasneb nn. “haloefekt”, kus brandi vaértus
m&jutab positiivselt toote Uksikute omaduste tajumist.

3. Brandi vaartus tugevdab konkurentsipositsiooni, mis omakorda tekitab
sisenemisharj8ére uutele pakkujatele.

4. Suurema véartusega brandidel on suurem potentsiaal tootelaiendusteks ja bréndi
rahvusvahelistumiseks kui ndrkadel brandidel.

Brandiseirestisteemid (Brand Value Trackers ja Brand Scorecards). Kuigi brandide
vaartuse hindamine on oluline mitmetel phjustel, on ettevétted hakanud just viimastel
aastatel brandi véaartuse hindamise metoodikaid kasutama Uha enam strateegilise
planeerimise Uhe osana maksimeerimaks vaartuspbhise juhtimise efektiivsust.
Véartuspbhised bréndiseiresiisteemid pakuvad lahenduse mitmetele brandi vaartuse

hindamise eesméarkidele, leides rakendamist eelkdige turunduse efektiivsuse
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monitooringul, turunduseel arve jaotuse parandamisel ja turunduse olulisuse selgitamisel
teatud finantstulemuste saavutamisel. Brandiseiresiisteemid sisddavad endas gas
pidevalt mdddetavaid néitgjaid, mis on pohiindikaatoriteks muutuste ennustamisel
brandi vaartuse (nii rahalise kui tarbijavértuse) osas. (vt. nt. Haigh 2000b; Haigh 2001,
Dahm, Neumann 2002; Linxweiler 2002)

Ettevotete ja/vdi margitoodete ost-mudk. Viimasel aastakimnel on Uha enam
paevakorda tdusnud ettevotete Uhinemised ja Ulevotmised (M&A, Mergers and
Acquisitions). M&A tehingute korral Uletab ettevotte eest makstav hind enamasti alati
ostetava voi Uhendatava ettevotte varade netovaartuse; enamik sellest vahest tuleneb just

ettevotte omandis olevate brandide vaartusest.

Omandava ettevotte jaoks on brandide vaartuse hindamisel jargmised eelised

(Beckmeier-Feuerhahn 1998: 52):

1) bréandide vértuse kaudu saab ettevotte huvigruppide (omanikud, aktsiondrid) ees
Oigustada ostetava ettevitte eest makstavat netovarade véartusest kdrgemat hinda;

2) tugevad brandid kujutavad endast suuri immateriaalseld varasid, mida pangad
voivad arvestada krediiditagatisena (nii omandamise enda finantseerimisel kui ka
hilisemate laenusoovide korral);

3) bréndide vaartuse hindamine voib olla aluseks ettevotte tooteportfelli analliisile
ning edas juba ka soovitud tooteportfelli kujundamisele |abi teatud brandide voi
turul head positsiooni omavate ettevGtete omandamise;

4) brandide vaartuse hindamine annab ause maksimaasee hinnale, mida

Uhinemistehingute korral oleks mottekas maksta.

Omandatava ettevotte jaoks vOib brandide vaartuse hindamisel vélja tiua jargmised
plussid: véheneb oht brandide tegeliku vaartuse alahindamiseks ning bréndide vaartuse
hindamine vahendab vaenuliku tlevétmise viimalust, kuna Ulevdtjal e pruugi olla nii
suuri finantsvdimalusi, kui nn. "ettevdtte tegeliku hinna” maksmiseks @rvis on. Kuna
M&A tehingute korral on tegemist esmajoones tulevikku suunatud otsustega, voib
eeldada, et sobivaimateks meetoditeks on tulevikku orienteeritud meetodid, eelkbige
diskonteeritud rahavoogude meetod (vt. alapeatikk 1.3).

Margitoodete vaartuse kajastamine ettevétte bilansis. Finantsistid seisavad sageli

kismuse ees, kuidas (ja kas Uldse) médarata kindlaks bréndide vaartus nende
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kandmiseks ettevotte bilanssi. Pohimdtteliselt on ettevottel brandide omandamiseks
kolm vOimalust: luua brand ettevottesiseselt, omandada brand teise ettevotte ostmise
kaudu vOi osta Uksk brand. Igas riigis on vastu vdetud oma vastav
raamatupidamisseadusandlus igal konkreetsel juhul toimimiseks®. Enamikes riikides on
raha eest omandatavad bréndid Uhel voi teisel kujul lubatud bilanssi kanda; segjuures
tohib sisseostetud piiramatu kasutusgjaga brande amortiseerida vaid juhul, kui nende
vaartus on soetuskuludega vorreldes ka tegelikkuses vahenenud. Stabiilse voi kasvava
brandi véartuse korral el ole amortisatsioon enam véimalik. (Maul, Greinert 2003: 130)
Sellest tuleneb aga otsene vajadus vahemalt kord aastas bréndi rahalist vaartust hinnata.

Debatt ettevottesiseselt loodud bréndide (original brands, internally developed brands)
bilanss kandmise Ule sai alguse 1989. aastal, kui Inglismaa ettevotte Rank Hovis
MacDougall kandis raha eest omandatud brandide korval bilanss ka ettevottesi seselt
loodud brandid, kasutades selleks diskonteeritud rahavoogude meetodit (Hammann et
al. 1994: 205). Debati aluseks kujunes kiusimus, miks ettevotete poolt omandatud
brandid enamasti peab bilanssi kandma, ettevotted aga, kelle strateegiaks on eelkdige
sisemine areng ja kasv ning kes oma brandid ise vélja arendavad, sedateha e tohi.

Tanapédeva turusituatsioonis e ole ettevottesiseselt loodud brandide bilanssi kandmine
enamikes riikides lubatud. Monel juhul (nt. Inglismaal) on lubatud ettevottes seselt
loodud immateriaalsete varade kandmine bilanss juhul, kui nad on selgelt
identifitseeritavad ja eraldatavad muudest varadest ning on voimalik vélja selgitada
nende turuvaartus. (Ong 2001: 118) Harilikult brandid sellistele nbuetele vastata el
suuda. Samas e ole keelatud ettevotte reaalse majandussituatsiooni kajastamiseks
ettevotete huvigruppidele mérkida brandide vaartus aastaaruandes. Kuivord ettevotted
seda voimalust ka tegelikkuses kasutavad, on kasitletud al apeatiikis 2.2.

Maksete suuruse kindlaksmadramine litsentseerimise/frantsiis korral. Bréandi
litsentseerimise al madistetakse bréndi omaniku poolt kolmandale isikule antavat
lepinguliselt reguleeritud brandi kasutusdigust, frantsiisi korral antakse kasutusdiguse
kérval frantsiisivotjadle edas ka tehnoloogia, oskusteave jne. Litsentsivotja maksab

brandi kasutamise eest kindlaksmaaratud litsentsitasu (harilikult protsendina kéibest;

¥ USA, Uhendatud Kuningriikide, Saksamaa ja Eesti vastavat seadusandlust on p&hjalikumalt
kasitletud Aak 2001: 28-30.
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sealjuures on kindlaks méératud teatud miinimumtasu), mis vOib olla vaga
komplitseeritud erinedes erinevate mulgimahtude korral, erinevates regioonides ja
sihtgruppides. Brandi véartus leituna kasumina, mida ettevote tanu brandi kasutamisele
tulevikus teenib, annab aluse litsentsitasu suuruse kindlaksmagramiseks. Seetbttu voib
sel eesmargil margitoodete vaartuse modtmiseks kasutada eelkdige tulevikku suunatud

diskonteeritud rahavoogude meetodit.

Kahjutasude suuruse kindlaksm&aramine. Brandide seadusevastase kasutamise
problemaatika keskpunktis asub margipiraatius, mis hélmab intellektuaalse omandi
vargust jalvoi kahjustamist, mis on seotud idee, kompositsiooni, oskusteabe, disaini,
kujunduse, pakendi ja muu sarnasega. Kahjud bréndide véarkasutamisest voivad
osutuda Ulisuurteks. Ainulks Levi’s avastas aastal 1997 ule kogu maailma ca 1,5 min
Levi’sbrandi all mitdavat voltsitud toodet; 2001. a alguses oli nimetatud firmal kéigus
ligi 330 kohtuprotsessi margipiraatiuse vastu (Esch, Geus 2001: 25). Brandide vaartuse
hindamine muutub oluliseks, kui on tarvis kindlaks mé&rata vaérkasutuse kaudu
tekitatud kahjude suurust. Materiaalsest kiljest vaadatuna viib margipiraatlus kéaibe
vahenemiseni, immateriaalsed kahjud seisnevad eelkdige ettevdtte jalvdi brandi maine
kahjustamises, kuna véga harva on piraattoodete kvaliteet ja garantiitingimused samad
mis originaaltootel. (Herp 1982: 23)

Eelpoolloetletute kdrval leidub mitmeid véhemolulisemaid brandide vaartuse hindamise
gendeid, mida sinkohal tdpsemat e kirjeldata. Kdige olulisemaks strateegilise
fookusega hindamisgendiks vOib pidada brandide vaartuse kindlaksmaédramist
juhtimisotsuste vastuvotmiseks, mille tulemusena analltsitakse esmajoones bréndide
tarbijavéartust. Rahalise vaartuse leidmise pdhigjendiks peetakse aga M& A tehinguid,
mis olid ka agset brandide vaartuse temaatika aktuaalseks muutumise pohjuseks.
Ké&esoleva magistritdd jargnevates osades (vt. alapeatikid 1.3. ja 2.3) on vaadeldud,
millised hindamismeetodid on milliste eesmérkide korral paremini rakendatavad ning
kuivord erinevad praktikas aktuaalsed pdhjused brandide véartuse hindamisel teoorias
kasitletutest (Eestis ja vordlusena Saksamaal).

19



1.3. Meetodid brandide vaartuse hindamiseks

1.3.1. Brandide vaartuse hindamismeetodite klassifitseerimise alused

Bréndide véaartuse (siinkoha peetakse silmas nii margitoodete tarbija kui rahalist
vaartust) hindamiseks vélja tootatud mudelite ja meetodite arv kasvab pidevalt ning on
praktikute arvates téanapdevaks Uletanud juba 500 piiri (neist vaid paarikimne meetodi
abil on voimalik mddta margitoodete rahalist véartust), erinedes Uksteisest vaid vaga
véhesel madra (Wermelskirchen 1999: 157).* Pohierinevused seisnevad mudelite
eesmérkides, hindamisprintsiipides ning konkreetses metodol oogias, sageli on erinev ka
mdiste “brandi vaéartus’ interpretatsioon ning kasutamine. Seet6ttu on mitmed brandide
vaartust kasitlenud autorid joudnud jéreldusele, et selle leidmiseks polegi olemas
objektiivset ja ainubiget meetodit. Hamburgi Ulikooli turundusprofessor Henrik Sattler
on meetodite mitmekesisust pohjendanud jargmiselt: “Paljud ettevotted tottavad vélja
oma hindamismudelid, kuna arvatakse, et hindamisfirmad e k& nende poolt antud

informatsiooniga Gigesti tmber ning voivad seda vadrkasutada.” (Nussbaum 1998: 17).

Agaolu, et erinevate mudelite aluseks on erinev metodoloogia ning erinevad
kriteeriumid, viib enamasti ka erinevate hindamistulemusteni. Vahe erinevate hindgjate
poolt leitud tulemustes vdib osutuda isegi kuni kimnekordseks. 1992. aastal hinnati
erinevate meetodite alusel Coca Cola vaartuseks 3-33 mird USA dollarit (Esch, Geus
2001: 24). 2002. aasta kdige vaartuslikumate saksa brandide nimekirjas positsioneerub
Damler-Chrysler Semion®brand-broker’'i meetodi alusel esimesele kohale omades
vaartust 33,4 mird eurot; konsultatsioonifirma BBDO on sama aasta hinnanud
ettevotte vaartuseks aga vaid 19,7 mird eurot (Kaeuffer 2003: 124-129). 2004.a. alguses
hindasid seitse hindamisettevitet saksa maandusgjakirja Absatzwirtschaft tellimusel
fiktilvset brandi Tank AG, et tuua veidigi labipaistvust erinevatesse |éhenemistesse.
Tapselt samast hindamissituatsioonist la8htunud ettevotted kalkuleerisid  brandi
vaértuseks minimaalselt 173 min ja maksimalselt 958 min eurot (st. erinevus 5,5 korda)
(Markenbewertung. Die Tank AG ... 2004; Seiwert 2004: 35). Neid tulemusi vaadeldes

* Franzen/Trommsdorf/Riedel on vélja toonud, et kuni 1991 aastani oli loodud kaheksa
meetodit brandi rahalise vaartuse hindamiseks, neist kuus aastatel 1989-1991 (Franzen et al.
1994: 1379-1380)
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tostatub kiisimus, millele baseeruvad erinevad hindamismudelid ning milline on siis no.

korrektne |dhenemine bréndide vaartuse hindamisde.

Kuna eespool selgus (vt. pt. 1.1), et brandide rahaline vaértus kujuneb 18bi
tarbijavéértuse, millele on enamikes hindamismudelites lisatud rahalise véartuse
leidmise moodul, e ole kdesolevas t00s pdhjalikumalt kasitletud mudeleid ja
meetodeid, mis mbddavad vaid brandide tarbijavéartust. Lisas 1 on toodud siski
kokkuvdtlik tabel brandide tarbijavdartuse hindamise pohimeetoditest ning nende
teoreetilistest alustest. Edaspidi on vaatluse ala voetud hindamismeetodid, mis
[6pptulemusena voimaldavad leida ka brandide rahaliselt valjendatava véartuse.

Brandide rahalise véaartuse hindamisele suunatud meetodid klassifitseerib enamik
autoreid (vt. nt. Brand Equity ... 2001; Perrier 1997) nii inglise kui saksa keeleruumis
nende Uldise suunitluse ausel kolme gruppi: kuludele orienteeritud, tuludele
orienteeritud ning turuvaartusele orienteeritud meetodid (vt. joonis 3). Erinevatesse
gruppidesse kuuluvate mudelite osas voib esineda siiski moningaid lahknevusi. Nii
naiteks on hedoonilise hinna meetodi fhedonischer Ansatz, hedonic prices method)
kdsitlemine Uhe turuvdartusele orienteeritud meetodina levinud vaid saksakeelses
kirjanduses (mudeli véjaarendajaks ja pohikasitigaks on Konstanzi  Ulikooli
turundusprofessor Matthias Sander (vt nt. Sander 1995)); ingliskeelses kirjanduses
nimetatud meetodit kasitletud e ole. Sama kehtib ettevitte vaartuse kontseptsioonil
baseeruva meetodi kohta, mida on modelleerinud vaid Saksa Patendiameti
hindamisekspert Wolgang Repenn (vt. nt. Repenn 1998: 36-41, Nussbaum 1998: 21).

el e e e ez I

Kuludele orienteeritud Tuludele orienteeritud Turuvéértusele orient.
gjaooliste kulude litsentsitasu meetod hinnalisameetod
meetod diskonteeritud hedoonilise hinna
taastamiskulude rahavoogude meetod meetod
meetod galooliste tulude kapitaliturule
jédkvaartuse teooria kordse meetod orienteeritud meetod

ettevOtte vaartuse
kontseptsioonil
baseeruv meetod

Joonis 3. Brandide rahdisde véaartusdle orientegritud hindamismeetodite
klassifitseerimine (autori joonis).
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Saksa keeleruumis tuuakse hindamismudelite kasitlemisel lisaks joonisel 3 esitatutele
sageli eraldi véja ka Ukskute hindamisfirmade poolt vélja t6otatud mudelid, mis
sisuliselt baseeruvad siiski joonisel 3 toodud meetoditel (st. brandide véartuse
hindamisel on vdjatottatud mudelites aluseks voetud Uks joonisel 3 kirjeldatud
|&henemistest (vt. ldhemalt lisa 2). Roeb néiteks jaotab erinevad |dhenemised brandide
rahdlisele vaartusele Uhedimensionaalseteks (kuhu kuuluvad joonisel 3 kujutatud
meetodid, mis votavad enamasti aluseks vaid Uhe brandi vaartust mojutava teguri, nt.
tehtud kulud, oodatavad tulud vdi hinnaerinevuse) ning multidimensionaalseteks (mis
hélmavad hindamisfirmade poolt véljatootatud keerukamaid mudeleid) (Roeb 1994:
68).

Hindamisfirma BBDO l&dhtub mudelite klassifitseerimisel sellest, kellelt tulenevad
mudeli pdhialused (Gottgens et al. 2003b: 5-6), kuid joéuab Roeb’iga sisuliselt samale
tulemusele; teooriast tulenevad just Uhedimensionaalsed mudelid, praktikast
(hindamis-, konsultatsiooni-, turu-uuringufirmadelt) multidimensionaalsed. AC Nielsen
on sarnaselt Franzen/Trommsdorf/Riedel’iga jaotanud mudelid globaalmudeliteks
(vaatlevad margitoote vaartust kui tervikut ja sellest tulenevalt kvantifitseerivad ka
brandi vaartuse kui terviku) ja indikaatormudeliteks (brandi vaértus leitakse véartuse
suhtes teatud oluliste kriteeriumite abil) (AC Nielsen... 2002: 23; Franzen et al. 1994:
1385). Selliste definitsioonide kohaselt kuuluvad esimesse gruppi nt. kuludele
orienteeritud meetodid ning turuvdartusele orienteeritud meetodid, teise gruppi aga taas
enamik multidimensionaalsetest mudelitest, mis baseeruvad enamasti  nn.

arvvaartusmudelil (scoring model).

Véga pohjalik ja erinevate hindamismudelite ja —meetodite pohialuseid arvesse vottev
klassifikatsioon périneb  hindamiskonsultandilt Raner  Zimmermannilt, kes
klassifitseerib mudelid vastavalt sellele, kas tegemist on no. “pubhaste” Vo
“segamudelitega” (Brand Equity ... 2002: 20). Joonisel 4 kujutatud kategooriatest
puudutavad bréndi rahalise vaartuse hindamist esimene (puhtad finantsmudelid) ja

kolmas (Uhendatud, finants-ké&itumuslikud mudelid).

Olenevalt lahtepunktist voib puhtad finantsmudelid jaotada omakorda “at-tles’ ja
“Ulat-alla” mudeliteks (Brand Equity ... 2002: 21). “Alt-Gles’ mudelite puhul
alustatakse kdigepealt teatud spetsiifiliste aspektide mddtmisega (nt. bréndiga seotud

hinnalisa, kulud jne), hiljem kombineeritakse need brandi koguvéartuse leidmiseks.
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Sellesse kategooriasse kuuluvad nt. kulupdhised, hinnale orienteeritud, turuvaartusele
orienteeritud ja tulupbhised meetodid (tegemist on selgelt Uhedimensionaasete
meetoditega). “ Ulalt-alla” meetodite puhul alustatakse globaalselt tasandilt ning segjarel
pultakse leida teatud atribuutide poolt tehtav panus brandi koguvaartusesse (nt.

sidusanaliiiisil® (conjoint- analysis) pdhinevad |&henemised).

Mudeli kategooria Kirjeldus
Puhtad - kvantitatiivsed protsessid brandi rahaliselt
__|finantsmudelid mdddetava vaartuse kindlaksmééramiseks,
(business finance - tarbijate seisukohad jéetakse tahelepanuta,
models) . kasutatakse pdhiliselt hindamaks bréandide vaértust
M&A jalitsenseerimistehingute korral,
Psiihhograafilised/ | |- brandi vértust nahakse kui kvalitatiivset
kaitumislikud konstrukti, mida vaib kujutada brandi
mudelid tulemuskaardil (brand scorecard),
o @ | | (psychographic/ - empiiriliselt mittekontrollitav,
IS; 'é behaviourally . subjektiivsus brandi tugevust selgitavate faktorite
= % oriented models) vaikul on vaga korge,
872 plitd selgitada, mis toimub tarbijate “peas ja
€= [ o ,
s g motetes’,
g 2 Uhendatud, - véjundiks on brandi rahaine véartus,
s g finants- . kvalitatiivsed ja kvantitatiivsed réitgjad seostatud,
kaitumuslikud - sisaldavad bréandi psiihhograafilist staatust,
| mudelid turupositsiooni ja tulupositsiooni iseloomustavaid
(composite financial néitajaid,
behavioural model<)
Sisend-véljund ja - véjundiks on suhteline bréndi vaértuse indeks,
portfellimudelid - maaratlevad potentsiaal sed muutused toote
— | (input-output and turuosas (konstantse jaotuse korral),
portfolio models) . toote optimeerimispotentsiaali identifitseerimine.

Joonis 4. Brandide vé&artuse hindamismudelite klassifikatsioon R.Zimmermanni jérgi
(Brand Equity ... 2002: 20).

Praktikas on puhastest finartsmudelitest paremini vastu voetud Uhendatud finants-
k&itumuslikud mudelid, kus on omavahel seostatud kvalitatiivsed ja kvantitatiivsed

naitgjad ja mis peaks seega olema téaiuslikum ning andma ulevaatlikuma pildi brandi

® Sidus- ehk conjoint-analiiiis eesmérk on selgitada véja, mille pdhjal teeb tarbija oma vaiku
toodete/teenuste seast; st. méadratleda, kuivord olulised on talle toote/teenuse erinevad
omadused, mida ta edlistab jamille arvelt on ndus kompromissile minema (ACA Test 2004).

23



vaartuse erinevatest komponentidest. Samas on ka neil puudusi. Segadust tekitav on
néiteks sisend-valjund atribuutide valik - teatud juhtudel voib osutuda 6igemaks teatud
ettevottespetsiifiliste néitgate kasittemine brandi vaartuse taggjérje mitte pdhjusena.
Teise punktina voib nimetada subjektiivsust nii atribuutide valikul kui atribuutidele
kaalu andmisel (samas on see aga koikide olemasolevate mudelite puuduseks, kuhu on
kaasatud kvalitatiivsed suurused (vt. alapeatiikk 1.4). (Brand Equity ... 2002: 21-22)

Erinevaid brandide vaartuse hindamise meetodite ja mudelite klassifikatsioone on lisaks
eespoolkirjeldatutele kindlasti teisigi. Samas voib méargata, et erinevate autorite poolt
vélja tootatud klassifikatsioonid on Uksteisega vaga hasti seostatavad (vt. tabel 3) ning

jOuavad kdik vélja sisuliselt sarnase tulemuseni.

Tabel 3. Erinevate autorite poolt vélja tootatud brandide véartuse hindamismeetodite ja
-mudelite klassifitseerimise omavahelised seosed

Ligikaudsed seosed teiste

Autor Klassifikatsioon o S
klassifikatsioonidega
Roeb 1.Uhedimensi onaal sed -Joonisel 3 toodud meetodid
2.Multidimensionaalsed | -Hindamismudedlid praktikast
BBDO 1.Teoo_ri ast tulenevad -Uhedi r_nensi qnaal sed
2.Praktikast tulenevad -Multidimensionaal sed
1.Globaalmuddid -Uhedimensi onaaked

AC Nidsen ja Franzen/

2.Indikaatormudelid

-Enamik multidimensionaal setest

2.Uhendatud finants-
katumudikud mudelid

Trommsdorf/Riedel mudelitest (baseeruvad
arvvaartusmudelil)
1.Puhtad finantsmudelid
-“dt-ules’ -Uhedimensionaalsed
Zimmermann -uldt-ala’ -Indikaatormudelid (nt. sidusanal usi|
baseeruvad)

-Multidimensionaal sed

Allikas: autori koostatud tabel

Tabelile 3 tuginedes voib vdja tuua jargmised seosed erinevate klassifikatsioonide
vahel:
Meetodid = Uhedimensionaalsed » teooriast tulenevad » globaal se suunitlusega
Mudelid = mitmedimensionaalsed » praktikast tulenevad » indikaatormudelid

Nagu selgub, el ole kdikide klassifikatsioonide vahel voimalik otsest vordust tuua. Nii
néiteks on osad thedimensionaal sed mudelid valja téotatud hindamiskonsultantide poolt

(nt. ettevotte vaartuse kontseptsioonil baseeruv) ja tulenevad seega BBDO jaotuse
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pohjal praktikast. Ka ei ole néiteks kdikide multidimensionaalsete hindamismudelite
puhul tegemist indikaatormudelitega. Kirjanduses on aga uldlevinud mdiste “meetod”
kasutamine juhul, kui on tegemist Uhedimensionaal se |ahenemisega (s.t. brandi vaartuse
hindamise aluseks voetakse Uks tegur), ja moiste “mudel” kasutamine, kui on tegemist
keerukama ja mitmeid erinevaid tegureid arvesse votva multidimensionaalse
|&henemisega. Samas tuleb meeles pidada, et igas mudelis baseerutakse mingile kindlale
meetodile. Jargnevas alapeatikis ongi késitletud bréndide rahalisele véaartusele
orienteeritud meetodeid léhemalt lahtudes joonisel 3 toodud jaotusest, anallilsitud
nendega kaasnevaid postiivseid ja negatiivseid efekte  ning  seoseid

multidimensionaal sete hindamismudelitega.

1.3.2. Brandide rahalisele vaartusele orienteeritud hindamismeetodite

kriitiline analtis

Joonise 3 pohja klassifitseerib enamik autoreid brandide rahalise v&artuse hindamisele
suunatud meetodid nende Uldise suunitluse alusel kolme gruppi: kuludele orienteeritud,
tuludele orienteeritud ning turuvaértusele orienteeritud meetodid. Igasse gruppi kuulub
omakorda mitu alammeetodit, mille kasutamisega bréndide véartuse hindamiseks
kaasnevad kahtlemata erinevad plussid ja miinused, millega tuleb vaértuse hindamisel ja

tulemuste anallilisi| kindlasti arvestada.
Kuludele orienteeritud meetodid brandide vaar tuse hindamiseks

Kuludele baseerudes on margitoote véartust vdimalik hinnata nii selle loomiseks
minevikus tehtud kui samalaadse brandi taasloomiseks vaaminevate kulutuste kaudu.
Ajalooliste kulude meetodi (historical creation cost, Verfahren der historischen
Kosten) korral on brandi vadartuse hindamise auseks kdikide investeeringute
kogusumma, mis on minevikus brandi Ulesehitamiseks tehtud (s.t. kulud uurimis- ja
arendustegevusele, reklaamile, jaotusele jne) (Schmidt 1997: 87). Pohiproblemaatika
seisneb selle meetodi puhul kulude kalkuleerimises - kui uuemate ja ostutehingu teel
omandatud bréndide puhul on galooliste kulude kakuleerimine veel voimalik, sis
aastakiimneid tagasi ettevottesiseselt loodud brandide korral on see praktiliselt voimatu.
Kuna brandi Ulesehitamine on mitmete erinevate protsesside tulemus, mille tagantjarele

meenutamine on vaga raske, tOstatub kisimus, missugused kulud kalkuleerimisse
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kaasata ja millised mitte. Kritiseeritav on ka meetodi liigne Uheklilgsus, kuna arvesse
voetakse pohiliselt kvantitatiivsed suurused, brandi vaartus sbltub aga esmajoones
ikkagi kvalitatiivsetest tarbijaga seotud omadustest nagu nt. tuntus ja maine (Schmidt
1997: 87). Ka el saa gjalooliste kulude suuruse pohja teha mingeid jareldusi bréndi
tugevuse kohta, kuna just ndrgad margid on need, mis nduavad suuri lisakulutusi nt.
reklaamile. Sel meetodil hinnatav ndrk brand voib osutuda tlehinnatuks, kui minevikus
on tema arendamiseks tehtud suuri kulutusi, ja vastupidi. Brandide vaartuse hindamise
eesmérgiks on esmajoones ikkagi brandi tulevikupotentsiaali kindlaksméaramine; seega
on kisitav, kas minevikusuunitiusega andmed on selle eesmérgi taitmiseks kdige

sobivamad.

Taastamiskulude meetodi (current re-creation costs, Verfahren der Wiederbeschaf-
fungskosten) kasutamisel voetakse brandi vaartuse hindamisel aluseks kulutused, mida
ettevOte peaks tegema, et luua identne, sama margitugevusega brénd (Kapferer 1992:
301; Schmidt 1997: 88). Ka selle mudeli juures voetakse arvesse vaid kvantitatiivselt
véljendatavad suurused, jattes mitmed olulised kvalitatiivsed tegurid tahaplaanile.
Lisaks sellele esineb mudelis ka sisuline vastuolu - brandi iseloomustab eelkdige tema
ainulaadsus ning see peaks taiesti identse brandi loomise pdhimbtteliselt voimatuks

muutma.

Investeeringute anal lilisil baseeruv jaakvaartuse teooria (residual value) on samuti Uks
naide kuludele orienteeritud |8henemisest. Selle kohaselt on brandi ja8kvaartus vordne
kumulatiivsete bréndipdhiste tulude ja kumulatiivsete brandipohiste kulude vahega
(Brand Equity ... 2001: 34).

)
(1) BV = § bréandipdhised tulud - g brandipshi sed kulud

ty tx

kus BV - brandi rahaine vééartus.

Teoreetiliselt on ka sellise |&henemise kaudu brandi vaértuse leidmine kullaltki lihtne,
praktikas osutub aga sageli Uletamatult raskeks brandipdhiste tulude-kulude eraldamine
(v.t. ka alapeatikk 1.4). Lisaks sellele isdloomustab ka seda meetodit kulupohiste

|dhenemiste Uhine puudus - arvesse e veta brandi tulevikupotentsiaali.

Sageli  kasutatakse nimetatud kulupShiseid l&henemisi  kohtulikes lahendites

margipiraatluse kaudu tekkinud kahjutasunduete kindlaksméaramise korral (Perrier
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1997: 26). Kuna kulupbhised meetodid on kill suhteliselt lihtsalt rakendatavad, on
tegemist siiski meetoditega, mis on suhteliselt algelised ega kajasta adekvaatselt
brandide tulevikuperspektiive.  Seetfttu e  baseeru  Ukski  enamtuntutest
multidimensionaal setest hindamismudelitest kulup&hisel 1ahenemisdl (vt. kalisa 2).

Tuludde orienteeritud meetodid br dndide vaartuse hindamiseks

Tuludel pdhinevate bréndide vaartuse hindamise meetodite hulka kuuluvad litsentsitasu
meetod ning magandudliku kasu meetodid (economic use methods), mis jaotatakse
omakorda diskonteeritud rahavoogude meetodiks ning gaooliste tulude kordse
meetodiks. Litsentsitasu meetod (royalty relief method) baseerub agaolul, et kui
ettevdte omandab brandi kasutusbiguse litsentsi alusel bréandi omanikult, tuleb selle
kasutamise eest maksta litsentsitasu (harilikult protsendina kaibest). Brandi omamise
korral pole seda aga vaja teha (Haigh 1999: 9). Litsentsitasu meetodi rakendamisel
prognoositakse kdigepealt toote tdendoline kéive tulevikus ning segjérel rakendatakse
tulevikus saadavale sissetulekule vastav litsentsitasumaér. Hinnangulised litsentsitasud
diskonteeritakse nutdispuhasvaartusesse (NPV, net present value) ja saadud tulemus
ongi brandi véaartuseks. Kui litsentsitasude NPV Uletab bréndi omanikfirma poolt
kindlaksméaratud muugihinna, siis on kasulikum brénd omandada. (Haigh 1999: 10;
Kapferer 1992: 306)

Litsentsitasu meetodi peamiseks eeliseks loevad paljud hindamisfirmad andmete kerget
kéttesaadavust, kuna mitmetes riikides on olemas andmebaas erinevate
litsentseerimistehingute kohta. Samas pole aati avalikustatud seda, mille p&hjal
litsentsitasu mé&dratud on. Sageli voib litsentsitasumaér olla vaga komplitseeritud
soltudes mudgitulude suurusest ning erinedes regioonide ja turusektorite kaupa
(Batchelor 1998: 101).

LitsentsitasupBhisel 18henemisel baseeruvad nt. Uks esimestest hindamismudelitest —
Keni mudel (vdlja todtatud juba 1962. aastal (Bugdahl 1998: 194)) ja USA
konsultatsioonifirma Consor poolt véjaarendatud hindamismudel VALMATRIX (Lou,
Anson 2000: 165) (vt. lisa 2). Lisas 3 on toodud htipoteetilise brandi néidishindamine
litsentsitasu meetodil. Kasitletud léhenemine on sobiv rakendamiseks eelkdige juhul,
kui hindamisgendiks on maksete suuruse kindlaksmaéramine litsentseerimis- voi

frantsiisitehingute korral.
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Diskonteeritud rahavoogude meetod (DCF, Discounted Cash-Flow method) on kdige
laiemalt kasutatav brandide véértuse hindamise meetod maailmas ning léhenemine, mis
on tunnustatud ka Accounting Standards Board (ASB) poolt ettevittesse sisseostetavate
brandide rahalise vaartuse hindamisal (Haigh 1998: 16). DCF meetodi puhul on brandi
vaartus defineeritud kui koikide tulevikus saadavate brandipohiste rahavoogude
nuddispuhasvéartus, rahavoogusid vaadeldakse mudelis ka kui ainukest margivaartuse
indikaatorit. Kuigi antud meetodi puhul on tegemist kdige levinuima meetodiga,
kaasneb sellega siiski Usna palju puudusi: kuna brandi vaartus ja tema kasutusiga
sOltuvad suuresti vélistest turutingimustest (nt. konkurentide turunduspoliitika), on
problemaatiliseks nii tulevikus bréndi arendamisele tehtavate kulutuste, saadavate
rahavoogude ning brandi eluea hindamine kui ka sobiva diskonteerimismaara leidmine.
(Schmidt 1997: 90) Lisanduvad veel probleemid konkreetsest brandist tulenevate
rahavoogude kindlaksmééramisel (sedaeriti juhul, kui ettevote turustab mitut brandi voi
brandi(de) korval ka margita tooteid). Stobarti arvates on kisitav ka see, kuivord sobiv
on uhe investeeringuarvutuses kasutatava meetodi lihtne muutmata kujul tlekandmine
tulevikus tekkivate immateriaalsete véartuste hindamisele (Stobart 1989: 27).
Kritiseeritud on, et igasugune diskonteeritud rahavoogudel pdhinev mudel on véga
subjektiivne. Samas baseeruvad mistahes investeerimisotsused just ootustel tulevaste
rahavoogude suhtes ning on ka eeldatav, et tugevad brandid genereerivad suhteliselt

pusivaid rahavoogusid.

Nagu juba eespool vélja toodud, on diskonteeritud rahavoogude meetod kdige laiemalt
kasutatav bréndide vaartuse hindamise meetod. Pohimdtteliselt sobib DCF-meetod
kasutamiseks enamike hindamiseesmérkide korral, kuna tegemist on kindlalt tulevikku
suunatud ldhenemisega. Seega e ole Ullatav, et enamikes levinuimatest
hindamismudelitest on rahalise vaartuse hindamise moodulis aluseks voetud just
diskonteeritud rahavood. Nii néditeks on UK hindamisfirmade Interbrand ja Brand
Finance hindamismudelites brandide rahalise vaértuse hindamisel baasiks
nuddisvéartusesse diskonteeritud tulevikus saadav brandispetsiifiline kasum (Drees
1999: 21; Huber 1997: 147; Haigh 1999: 10-14; Haigh 2000a: 104-105), uuringufirma
AC Nielseni mudelis Brand Performancer diskonteeritud tulevikus sissetulevad
rahavood (mitte kasum) (Franzen et al. 1994: 1395; Brand Equity ... 2001: 59-60) ja
Henrik Sattleri psiihholoogilise brandipotentsiaali mudelis diskonteeritud keskmised
bréndipbhised tulud viimase viie aasta jooksul (Brand Equity ... 2001: 64-65; Sattler
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2001: 644-645). Osaliselt baseerub diskonteeritud rahavoogudepdhisel 1éhenemisel ka
juba eespoolnimetatud Kerni mudel. Lisas 3 on toodud hipoteetilise brandi
néidishindamine DCF meetodil.

Ajalooliste tulude kordse meetod (multiple of historical earnings) oli Uks esimestest
meetoditest, mida bréndide vé&artuse hindamisel kasutati. Meetod véljendab bréndi
rahalist vaartust ldhtudes eelnevatel aastatel teenitud tuludest (Batchelor 1998: 101).
Eelnevad tulud @ pruugi aga olla vastavuses tulevikus teenitavate tuludega, seet®ttu
kasutatakse seda meetodit vorreldes DCF meetodiga tunduvalt vdhem. Ajalooliste
tulude kordse meetodile baseeruvad nt. Saksamaa hindamisfirma Semion®brand-broker
mudel Brand€valuation, kus rahalise v8artuse leidmise moodulis vdetakse hindamise
auseks kolme viimase aasta maksudeeelne kasum, ning Saksamaa
konsultatsioonifirma BBDO hindamismudel BEES (Brand Equity Evaluation System®),
kus lahtutakse viimase kolme aasta korrigeeritud EBITist (earning before interest and
taxes) (Gottgens et al. 2003b; Brand Equity ... 2002). Lisas 3 on toodud hipoteetilise

brandi néidishindamine gjalooliste tulude kordse meetodil.
Turuvaartusele orienteeritud meetodid brandide vaartuse hindamiseks

Turupdhise véértuse hindamise korra méérab brandi vaartuse turul ndudluse ja
pakkumise taggjdrjel kujunenud mudgihind (Kapferer 1992: 303). Pohiprobleemiks
kasitletavate meetodite juures on konkreetsete “ branditurgude” puudumine, mis muudab
potentsiaal se mutigihinna kindlaksméadramise keerukaks. Sander on lisanud ka asjaolu,
et kui brandidega on ka tehinguid tehtud, on margitoodete turg siiski suhteliselt
l&bipaistmatu, kuna enamasti e avalikustata raamtingimus ega tehingute
lisakokkuleppeid. (Sander 1994: 100-101) Samuti e ole otsuste tegemine varem tehtud
tehingute alusel dige, kuna iga brand on oma olemuselt ainulaadne ning igal ostjal on
brandi omandamisel erinevad eesmérgid, mis mojutavad ostuhinda Uisna suurel méaral.
Turupdhise véartuse hindamise eelduseks on aga aktuaalne l&biviidud tehing sarnasel
isoleeritud turul, mis reaal suses on aga peaaegu voimatul.

Hinnalisameetod (premium pricing). Bréandi vé&rtuse hinnalisameetodil maarab
kindlaks margitoote ja margita, kuid samaaadse toote hindade vahe. Selliselt leitud
hinnavahe on sisuliselt vaartus, mille vérra marginimi toodet “rikastab” ehk vaértus,

mille tarbija on ndus lisakasulikkuse “brénd” eest maksma. Uuringud on néidanud, et
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tdpiline margiliider on keskmiselt 10% enam véaart kui tema jargijad (Schmidt 1997:
89).

Probleemid antud meetodi rakendamisel voivad tekkida andmete kogumisel, kui toode
on ka margistamata véliste tunnuste alusel kergelt identifitseeritav voi kui puuduvad
vordlusalused margita tooted. Negatiivseks on ka agaolu, et vaatluse ala on voetud
vaid Uks tarbijate kaitumist mojutav instrument - hinnapoliitika. Tegelikkuses el pruugi
hind peegeldada brandi tegelikku koguvééartust, sageli voib kbrgem hind olla
pohjustatud hoopiski margiliidri Ulehinnatud kvaliteedist. Nisitoodete analtiiisimisel
vOib tulemus olla utlehinnatud, masstoodete puhul, kus hinnaerinevused pole niivord

suured, voib tegemist olla bréndi alavaartustamisega.

Hinnalisapdhisal Idhenemisal baseeruvad hindamismudelitest néaiteks 2001. aastal vélja
tootatud Saksamaa hindamisfirma Brand Rating mudel, kus rahalise véaartuse
kalkuleerimisel voetakse auseks viimase kolme aasta keskmine hinnadiferents
(vOrreldes samas tootekategoorias turustatava branditu tootega) (Brand Equity ... 2001:
61; Hupp, Hofmann 2002: 42), ja juba 1982. aastal vélja arendatud Herpi mudel, kus
vaadeldakse sidusanaltilisi abil, kui suurt rolli mangib brand ettevotte mitigiedus (seega
anallisitakse, brandi kui Uhe teguri osa toote |6pphinnas) (Sander 1994: 92; Brand
Equity ... 2001: 40). Uldiselt vGibki sSidusanaliiisi vaadelda kui Uht hinnalisale

orienteeritud |ahenemist.

Hedoonilise hinna meetod (hedonischer Ansatz, hedonic prices). Sarnaselt
hinnalisameetodiga hinnatakse ka siin sisuliselt marginime vaartust ning anallisis
baseerutakse samuti turuhindadele. Eeldatakse, et toote hinnaja selle omaduste vahel on
olemas otsene seos ning jarelikult on dige toote Uksikute omaduste turuvaartust hinnata
l8bi rahaliste osasummade ehk hedooniliste hindade (Schmidt 1997: 89). Sdlliselt on
voimalik vaadelda marginime kui omaduse véirtust isoleerituna teistest toodet
iseloomustavatest atribuutidest.

Positiivne nimetatud mudeli juures on erinevate hindamiseesmérkide ja —agjendite
arvessevotmine. Matthias Sander, kes 1994. aastal hedoonilise teooria baasil nimetatud
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mudeli valja t6otas®, on selle mudeli plussideks pidanud selle sobivust nii toote kui
teenusbrandide ja nii kohalike kui rahvusvaheliselt turustatavate bréndide hindamisel
ning selle kasutatavust nii tarbe- kui investitsioonikaupade turgudel. (Sander 1995: 79)
Negatiivseks voib pidada bréndide vaartuse hindamise probleemi liiga Uhekilgset
kasitlemist, samuti osutub brandipdhiste kulude eraldamine enamasti véaga keeruliseks
ja subjektiivseks. Lisanduvad veel hinnalisal pShineva l&henemise kasutamisega seotud
probleemid.

Sidusanallitisi ja hedoonilise hinna teooria vahel voib tmmata mitmeid paralleele, kuna
molemad pllavad otsida seoseid toote hinna ja toote Uksikute omaduste vahel.
PGhierinevus seisneb selles, et hedoonilise hinnateooria el kasuta uuringuandmeid, vaid

kontsentreerub selle asemel hindade erinevuste vordlemisele.

Kapitaliturule orineteeritud meetodid. Kapitaliturupdhisest |dhenemisest tulenevalt
voib brandi véartuseks pidada maksmaalset summat, mida tarbija on ndus tema
omandamise eest maksma. Seega vOib finantsturgudest |éhtuvalt kalkuleerida brandi
vaartuse tulenevalt ettevotte turukapitalisatsioonist ehk turuvdartusest. Taolised mudelid
baseeruvad idedl, et “bréanditud ettevotte” aktsiahind peegeldab otseselt ettevotte
omanduses olevate brandide tulevikupotentsiaali. Seega, kui on tegemist
korporatiivbrandiga voi vaid Uht brandi turustava ettevottega, voib brandi vaartuse
kalkuleerida kui ettevétte turukapitalisatsiooni (aktsia hind x aktsiate arv) ja tlgjaénud
immateriaal sete varade védrtuse ning materiaal sete varade vaartuse vahe. Kui ettevotte
omanduses on mitu brandi, jaotatakse leitud vaartus brandide vahel vastavalt nende
osakaalule kogukéibest voi kasumist (pro rata lahenemine). (Brand Equity ... 2001: 32)

Eekbige tostatub selle ldhenemisega seoses kisimus, kuidas leida muude
mittemateriaal sete varade vaartus. Lisaks on tegemist liiga lihtsustatud léahenemisega,
mis e vota arvesse mittekvantitatiivseid néitgjaid. Turg peab nimetatud meetodi
rakendamiseks olema téiesti labipaistev; vastasel korral e ole vdimalik seostada
kapitaliturul toimuvaid litkumisi muutustega bréndi vaartuses. Meetod sobib paremini

ettevotetele, kus on tegemist vaid Uhe brandiga; juhul kui kasutatakse pro rata

®1994. sastal sai Matthias Sander Saksamaal organisatsioonilt Markenverband (organisatsioon,
mis Uhendab margitoodete aal tegutsevaid teoreetikuid ja praktikuid) esimese koha oma t66
eest, mis puudutas margitoodete vadrtuse hindamist hedoonilise teooria dusel (Sander 1995:76).
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ldhenemist, on tegemist ikkagi ainult ligikaudsete hinnagutega. Nimetatud |dhenemise
esmasteks kasutuselevotjateks olid Simon ja Sullivan 1991. aastal (vt. lisa 2).

Ettevotte vaartuse kontseptsioonil baseeruvaid teooriaid (enterprise value theory)
on kirjeldatud vaid saksakeel ses erial akirjanduses. Saksamaa Patendiameti margitoodete
vaartuse hindamisekspert Wolfgang Repenn on Uheks autoriks, kes on rakendanud
ettevOtte vaartuse teooriaid brandi véartuse leidmisel oma ringlusvddrtuse mudelis
(Verkehrwertmethode, saleable value method) (vt. lisa 2). Repenni meetod sobib
hindamiseks néiteks juhul, kui kattesaadavad on kill vaga vahesed andmed, kuid on
vaga kindlaks méaérata vahemalt brandi miinimumvaartus (nt. pantimise korral). (Repenn
1998: 36-41; Nussbaum 1998: 21)

Nagu selgus, seonduvad iga konkreetse |ahenemisega brandi vaartuse hindamisele oma
plussid ja miinused; kokkuvdtlikult on need kujutatud jérgnevas vordlevas tabelis (vt.
tabel 4). Uldiselt vdib ¢elda, et kuigi kdige lintsamalt on praktikasse rakendatavad
kuludele orienteeritud meetodid, kasutatakse bréndide vaartuse kindlaksméaramisel
kbige enam tuludele orienteeritud léhenemisi (esmaoones kdige paremini brandi
tulevikupotentsiaali arvesse votvat diskonteeritud rahavoogude meetodit). Kuigi
mdnevodrra on levinud ka turuvéartusele orienteeritud kontseptsioonid, osutub nende
alusel bréndide vaartuse hindamine kdige keerukamaks. Erinevate meetoditega
kaasnevaid positiivseid ja negatiivseid kilgi tuleks kindlasti arvesse vétta ka nendel

meetoditel baseeruvate mitmedi mensionaal sete hindamismudelite ana tidsil.
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1.4. Pohilised probleemid brandide vaartuse hindamisel

Nagu eespool selgus, e eksisteeri Uhtki |dhenemist bréndide vaartuse hindamisele,
millega ei kaasneks mitmeid erinevaid probleeme. Kui teatud negatiivsed kiljed on
omased vaid spetsiifilistele hindamismeetoditele (nt. osutub gjalooliste kulude meetodi
puhul keerukaks minevikus tehtud kulutuste meenutamine; seda eriti juhul, kui tegemist
on kullaltki vana bréndiga), siis on olemas ka uldised p&hiprobleemid, mis on omased
praktiliselt koikidele l|dhenemistele brandi véirtuse hindamisele ja millega
hindamisprotsessi erinevates etappides hindajal kokku tuleb puutuda. Uldiselt vaib vélja
tuua kuus pohilist kriitikapunkti (Ambler et al. 1998: 372; Sauer 2001: 8; autori
jéreldused):

1. Subjektiivsus. Brandide vaartuse hindamine on oma olemuselt subjektiivne
eelkdige kolmel pbhjusel: esiteks, erinevad huvigrupid defineerivad brandi enda
jaoks erinevalt; teiseks, brandi on vaga keeruline vaadelda tema omanikust
eradiseisvana (seda eriti juhul, kui tegemist on korporatiivbrandiga); kolmandaks,
brandi  tulevikuperspektiivide (eelkdige tulevikus saadavate brandipdhiste
kasumivoogude) prognoosimine osutub ilma ettevottesi sest informatsiooni omamata
enamasti vaga keeruliseks.

2. Ligikaudsus. Kuna margitoodete vaartusi saab hinnata vaid ligikaudselt, tekivad
probleemid ettevdtte turundustegevuse hindamisel, kus ndutakse t@psust ja
konkreetsust. Monel juhul vdivad ligikaudsed vaartused olla aga rahuldavad (nt. kui
on tegemist bréndi vartuse hindmaisega selle ostmise voi muiimise eesmargil).

3. SOltuvus keskkonnatingimustest. Enamasti on vaja hindamisse kaasata ka sellised
tingimused nagu intressimaérad, inflatsioon todstusharu risk jne. Seet6ttu voivad
erinevatel gjaperioodidel toimunud muutused brandi vaartuses olla pdhjustatud mitte
niivord juhtimislikest vigadest kui just muutustest keskkonnatingimustes.

4. Luhigjaline suunitlus. Tulevikus toimuvad muutused tooteportfellis,
turundusstrateegiates, jaotuskanalites ja tooraine kéttesaadavuses mojutavad
kindlasti brandi kasumlikkust tulevikus, kuid tdendosus neid muutus pikas
perspektiivis ette prognoosida on vaga vaike. Samas peaks bréndi vaértus kajastama
just brandi tulevikupotentsiaali.

5. Kvalitatiivsete tunnuste mdddetavus. Brandi finantsilise vaartuse hindamisse
kaasatakse enamasti ka mitmeld mittekvantitatiivseid suurusi  (nt. maine,
rahvusvahelisus, tarbijate assotsiatsioonid jne.). Samas pole alati selge, mille alusel
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tehakse valik erinevate atribuutide vahel ning kui suure panuse konkreetne atribuut
brandi |0ppvaartusesse annab. Sageli lahendatakse see probleem kasutades
kvalitatiivsete néitgjate kvantifitseerimist (nt. valjendatakse brandi rahvusvahelist
kehtivust teatud skaalal).

6. Andmete raske kattesaadavus. Brandi vé&rtuse hindamine ilma lihtsustavaid
eeldus tegemata on kasutatav vaid ettevottesiseselt. Muud firmad (nt. turu
uuringuettevotted voi  reklaamiagentuurid) vOivad vahendada vaid teatud
indikaatoreid rahalise vaartuse kindlaksmaaramiseks. Tanapdeval on siiski vélja
arendatud mitmeid hindamismudeleid, mille rakendamiseks e ole tarvis
ettevottesiseseid andmeid (nt. Brand Rating’ u brandide vaartuse hindamismudel (vt.
lisa 2)). Samas on selge, et ka sellised mudelid eeldavad suurel médral turu
uuringute andmeid. Juhul, kui tegemist e ole boérsiettevottega, ei ole avalikkusele
kéttesaadav praktiliselt vahimgi info ettevotte kohta. Nagu selgub aapeatikist 2.2.
el anna sageli ka borsiettevotete aruanded ktilaldast infot bréndide positsiooni kohta

turul.

Kui enamasti kasitletaksegi brandide véartuse hindamisega kaasnevate probleemide
anallusimisel just dlalloetletud Uldis probleeme vdi  kriitikat  konkreetsete
hindamismudelite suhtes, siis Henrik Sattler on oma t6ddes véga pohjalikult
anallisinud esmgoones diskonteeritud rahavoogudel pdhinevate |ahenemiste
kasutamisel esile kerkivaid takistus (vt. nt. Sattler 2002a; Sattler et al. 2002; Sattler
2001). Kuna tegemist on nii turundus- kui finantsvaldkonnas kdige enam aktsepteeritud
tulevikku orienteeritud |dhenemisega brandide vé&rtuse hindamisele, dis on
aljargnevalt vélja toodud DCF meetodi pdhilised kriitikapunktid ja potentsiaalsed
voimalused nende kdrval damiseks.

Sattler lahtub brandi rahalise véartuse defineerimisel kdige levinuimast Kaas'i
definitsioonist (vt. alapeatiikk 1.1.) ja defineerib brandi rahalise vaartuse kui tulevikus
saadavate brandispetsiifiliste rahavoogude nitidispuhasvéértuse (Sattler et al. 2002: 3).
Sellele definitsioonile tuginedes tBusevad esile jargmised brandi finantsvaartuse
leidmisega seonduvad probleemvaldkonnad (Sattler et al. 2002: 3):

1) brandispetsiifiliste tulude isoleerimine,

2) bréndispetsiifiliste tulude pikaajaline prognoosimine,

3) brandispetsiifiliste tulude diskonteerimine nuidispuhasvaartusesse.
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Lisaks eelpoolnimetatule on brandi vaartuse leidmiseks oluline (Sattler et al. 2002: 3)
adekvaatselt hinnata brandi potentsiaali nii, nagu seda nédeks tarbijad, ja votta brandi
potentsiaali arvesse brandi strateegiliste véimaluste analllsil (h6lmab esmajoones
brandi sisenemist uutele turgudele). Loetletud pohiliste probleemsete valdkondade
omavahelised seosed on kujutatud joonisel 5.

Brandispetsifiliste tulude isoleerimine (BSE, Brand Specific Earnings) I
Brandispetsiifiliste tulude pikaajaline prognoos I
Senised tooted/ turud/ positsioneering/ Uued tooted/ turud/ positsioneering/
kooperatsioonid kooperatsioonid
Brandi arendusvaartus Brandi strateegiliste optsioonide vaartus
(olemasol evates tingimustes) (nt. uued tooted, uued turud,
repositsioneerimine, brandialliantsid)
(Fortfuhrungswert, Going— Concern) (Wert markenspezfischer Optionen)
Brandi vaartus (koikide diskonteeritud BSE-de summa) I

Joonis 5. Diskonteeritud rahavoogudel pohineva l8henemisega kaasnevad pohi-
probleemid brandide vaartuse hindamisel (Sattler 2002a: 13).

Bréandispetsiifiliste tulude ja kulude isoleerimine. Mitte kdik tootest tulenevad tulud
jakulud el baseeru brandil - mittebrandipdhiste rahavoogude hulka kuuluvad néaiteks
tootest, edustustegevusest ja jaotusest tulenevad kasud. Bréndi vaartuse hindamise
seisukohalt on olulised siiski vaid need tulud ja kulud, mis on otseselt brandiga
seostatavad. Eksisteerivad meetodid brandide v&artuse hindamiseks jaotavad tulud ja
kulud brandispetsiifilisteks ja mittebrandispetsiifilistes vaid véga piiratult (nt.
kulup&hised hindamismeetodid).

Uheks vdimaluseks, kuidas ellimineerida nt. edustuspdhised tulud kogutuludest, on
Sattler pakkunud vélja kéibe- ja turuosaandmete vaatlemise selliste brandide kohta,
mille edustustegevuse intensiivsus erineb oluliselt keskmisest edustustegevuse
intensiivsusest uurimisalusel perioodil. Eeltingimuseks on sellisel juhul otsene
konkurents (positsioneeringu voi turupositsiooni osas) hinnatava brandi ja vaatlusaluste
brandide vahel. Sarnaselt peaks tuludest isoleerima ka jaotusest ja tootest tulenevad
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tulud, mis e ole brandispetsiifilised. Ka kulude kéasitlemisel tuleks ldhtuda samadest
seisukohtadest. Uheks lahenduseks on Sattler pakkunud ka hinnalisa otsese v&i kaudse
uurimise tarbijakisitluste abil. (Sattler 2002b: 11) Siiski vdib 6elda, et olemasolevas
kirjanduses e lela Uhtki meetodit, mille abil eristada puhtat brandispetsifilis

rahavoogusid.

Védja voib tuua jargmised neli pohilist probleemi bréandispetsiifiliste rahavoogude
kindlaksma&ramisel (Sauer 2001: 10-18; Horngreen et al. 2002: 475; autori jarel dused):
1. Brénd kui segment, margihierarhia. Brandispetsiifiliste rahavoogude kindlaks-

méadramine on keeruline eelkdige ettevitetes, mis omavad kaht vdi enamat brandi.
Probleemi keerulisus oleneb aga sellest, kuidas on ettevétte t66 organiseeritud: kui
tugevalt on brandid seotud teatud &rivaldkondadega, kuivord eristatavad on Uksikud
arivaldkonnad, kuidas on Ules ehitatud aruandlus. Kahjuks on enamike ettevotete
tegevus segmenteeritud mitte brandide, vaid geogragfiliste regioonide VoI
tegevusalade jéargi, tehes vdimatuks rahavoogude segmenteeritud analliisi. Kui
ettevottes eksisteerib nn. brandihierarhia (s.t. Uhe katusbrandi all turustatakse lisaks
mitmeid alambrénde), on keskseks kusimuseks, millisel hierarhiatasandil pesaks
brandispetsiifilised rahavood olema kalkul eeritud.

2. Kulude diglane allokatsioon. Horngreen on brandispetsiifiliste kulude 6iglaseks

jaotuseks pakkunud vadja nn “brandi-kulude hierarhia’ (“Brand-Cost-Hierarchy”),
mis kujutab endast pOhimotteliselt kulude kategoriseerimist erinevatesse
kulukeskustesse baseeruvana erinevatel kuluklassidel voi erinevatel pohjudikel
seostel. Brandide jaoks peaks seega olema méaaratietud kulud toote tasandil, kulud
tooteliini tasandil, kulud brandi tasandil (nt. sponsorlus).

3. LUhi- _ja pikagaliste rahavoogude eristamine. Pikagalised rahavood on

sihtotstarbelised investeeringud, mille tasuvus selgub alles hilisematel perioodidel.
Brandide juhtimiseks tehtud investeeringud voOivad alles mitme aasta péarast
peegel duda tarbijal ojaal suses, suuremas ostusageduses vms.

4. Mojufaktori “brénd” eristamine teistest rahavooqude mdjuritest. Problemaatiline on

kindlaks mé&arata, milline osa rahavoogudest on pdhjustatud just puhtalt m&jufaktori
“brand” poolt ja milline osa teiste mdjurite (nt. jaotussiisteem, flilsiline toode/teenus
(tehniline  eripara, uudsus, innovatiivsus), Uldine turuolukord (ndudlus,

konjunktuuritingimised, trendid)) poolt.

37



Brandi psihholoogilise potentsiaali defineerimine. Ilma bréndi potentsiaali
arvestamata annab brandi vaartuse hindamine kill brandile vaartuse, kuid e vasta
kismusele, miks toimuvad vaatlusalusel perioodil brandi véartuses just sellised
muutused ja kuidas on vOimalik efektiivse juhtimistegevuse kaudu brandi vaartust
tulevikus suurendada. (Sattler 2002a: 14)

Brandi vaartuse psiihholoogiliste aspektide kasitlemine on Henrik Sattleri poolt 2001.a
vélja tootatud Brand Potential Index (BPI) keskmeks. Nimetatud indeks moddab brandi
potentsiaali jargmistes valdkondades: brandi lojaalsus, hinnalisa aktsepteerimine,
kvaliteet, brandi tuntus, unikaalsus, empaatia brandi suhtes, usaldus brandi suhtes,
brandi kaudu enese identifitseerimine, huvi bréndi edas soovitada, ostukavatsus.
Empiirilised uuringud on néidanud, et nende aspektide kaudu on vaimalik efektiivselt
mo0ota brandi atraktiivsust vatides olulisi vigu. (Sattler et al. 2002: 7)

Tulevikus saadavate tulude prognoosimine. Lisaks probleemidele brandispetsiifiliste
tulude isoleerimisega on problemaatiliseks ka agaolu, et brandide eluiga on sageli vaga
pikk ning diskonteeritud rahavoogudel p&hinevale |dhenemisele tuginedes osutub
oluliseks 5-10 aastase (vOi pikema) prognoosiperioodi aluseksvotmine. Olemasolevates
hindamismeetodites jaetakse aga prognoosid sageli Uldse vaatluse alt vélja (vaadel dakse
hetketulusid ja/vdi kulustruktuuri konstantsena ka tulevikus) ega arvestata killal daselt
selliste teguritega nagu turusituatsioon, turutrendid ja brandi positsioneerimine. Hogl ja
Huppi poolt l&bi viidud uuringud tBestavad, et prognoosid pikema perioodi peale kui
viis aastat on suhteliselt métetud, kuna nii turul kui bréndis toimuvad arengud on
pikema perioodi peale ennustamatud. (HOgl et al. 2002)

Tulevikus tekkivate brandispetsiifiliste tulude ja kulude diskonteerimine.
Tulevikus tekkivate brandispetsifiliste tulude ja kulude diskonteerimiseks vaaliku
kapitalituru intressiméara leildmine méangib brandi vaartuse hindamisel véga olulist rolli.
Olemasolevate meetodite kaudu intressimaara korrektset leidmist teostada pole Sattleri
arvamuse kohaselt voimalik. (Sattler et al. 2002: 11) Moningatel juhtudel kasutatakse
diskontomaara, mis peegeldab kogu sektorispetsiifilist riski tulevikus. Sel juhul
eeldatakse aga, et edukad ja ebaedukad brandid on sarnase riskitasemega, mis el ole aga
reaalne. MOne meetodi puhul kasutatakse alusena finantsturu pikagjalist riskivaba
intressmaara, mis e ole samuti paris korrektne |dhenemine. Seega tuleks brandi

vaartuse hindamisel véltida Uldistuste tegemist ja méaaratleda sobiv diskontoméar iga
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brandi jaoks eraldi. Brardispetsiifilise riski kalkuleerimiseks peaks kbigepealt vaatlema
riskistruktuuri kogu tootekategoorias, segjarel brandispetsiifilist riskiskoori, mille alusel
peaks panema paika brandispetsiifilise riskimédra. (Sattler et al. 2002: 11)
Brandispetsiifilistest riskimaéradest l|ahtuvad olemasolevatest mudelitest vad
hindamisfirma Brand Finance'i Economic Use mudel ning Henrik Sattleri ja

uuringufirma GfK pstihhol oogilise brandipotentsiaali mudel (vt. lisa 2).

Brandi strateegiliste vOimaluste arvestamine. Suure osa brandi vé&artusest
moodustavad brandi  strateegilised vOimalused (brandi laienemine teistesse
kategooriatesse, uutele turgudele sisenemine jms). Sattleri poolt 2000. aastal 1&bi viidud
uuring, mis analliiisis suuremate M&A tehingute korral Kiirestikéibivate tarbekaupade
(FMCG, fast moving consumer goods) valdkonnas seda, mitu korda tuludest suurem
summa ettevotte omandamisel maksti, néitas, et ligi 50% ostusummast maksti brandi
strateegiliste voimaluste eest. (Sattler et al. 2002: 15)

Olemasolevates mudelites leiab strateegiliste voimaluste arvestamine vaid minimaal set
késitlemist. Enamasti kasutatakse sel juhul vad teatud koefitsenti, millega
brandispetsiifilist kasumit korrigeeritakse (nt. Brand Rating |1&henemine (vt lisa 2)). On
siiski kaheldav, kas potentsiaal, mida brand omab erinevatel turgudel, on avaldatav vaid

Uhe koefitsiendina.

Sattleri poolt on véja pakutud jargmine meetod brandi strateegiliste voimaluste
arvessevotmiseks (tdpsem kirjeldus Sattler et al. 2002: 15-17). Kdigepealt hinnatakse
brandi laienduse abil saadav turuosa turgudel, kus brand hetkel veel tegev e ole,
kasutades nn. Stretching Score'i, mis haarab endasse mitmeid erinevaid kriteeriume (nt.
kogemus eelnevatest laienemistest, turukogemus, konkurentsi intensiivsus jne). Segjarel
korrutatakse turuosa kogu aastase turumahuga ja leitakse bréandi laiendusest tulenev
aastane tulu. Segjérel rakendatakse saadud tulule turu keskmine kasumimarginaal ning
[8puks hinnatakse (baseerudes prognoosidele turu kasvu ja turunduskulutuste osakaalu
kohta) bréndi laiendustest saadava tulu aastane kasvumaér planeerimisperioodi jooksul.
Saadud hinnangulisi véartusi kasutatakse leidmaks bréndilaiendustelt saadavate tulude
(javaalike kulude) nutdispuhasvaartust.

Kirjeldatud |dhenemise rakendamise mingi spetsiiflise brandi |aiendamisprobleemi

korral muudab keeruliseks vaadus hinnata (eksperthinnangute ausel) jargmis
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muutujaid: hinnangud Stretching Score’i faktoritele, suhteline hind ja turunduskul utuste
osakaal planeerimisperioodil, kasumimarginaal ning turu kogukasv

planeerimisperioodil, bréndilaienduse lansseerimiskulud, diskontomaar (s.h. riskilisa).

Selgub, et kuigi brandide rahalise véartuse hindamisega on intensiivselt tegeletud juba
ligi viimased paarkiimmend aastat, e ole siani olnud voimalik korvaldada koiki
erinevate meetoditega seonduvaid puudusi. Siiski on vdja tootatud mitmeid uus
lahendusi ja vOimalusi, kuidas puuduste mdju kalkuleeritavale vaartusele
minimiseerida. Puuduste kiire kdrvaldamise vajadus puudutab eelkdige diskonteeritud
rahavoogudel pdhinevat brandide vaartuse kindlaksmaaramist, kuna selle meetodi puhul
on tegemist praktiliselt ainukese tulevikku orienteeritud ja seega kdige sobivaima
|&henemisega brandide vaartuse hindamisele. Millised positiivsed ja negatiivsed kuljed
kaasnevad aga lisaks eelpoolkésitletutele (mis lahtusid eelkdige Uhedimensionaal setest
pohimeetoditest) pohiliste mitmedimensionaal sete bréandi vaartuse hindamismudelitega,
on analtilsitud t60 jargmises a apeatiikis.

1.5. Brandide vaartuse hindamismudelite vordlevanaltis

Ké&esoleva magistritot eelnevates osades kirjeldati pohjalikumalt, milliste meetodite
alusel on vdimalik brandide rahalist vaartust hinnata ning millised on p6hilised
probleemid, millega segjuures kokku tuleb puutuda. Erinevatele [dhenemistele brandide
vaartuse hindamisele tuginedes on mitmed ingtitutsioonid védja to6tanud oma
hindamismudelid. Ké&esolevas alapeatikis on pohitdhelepanu suunatud erinevate
mudelite headuse/kvaliteedi  analliismisele, et saada selgust, milliste mudelite
rakendamisel kaasneb kbige vadhem probleeme ning mis peaksid seega andma kdige

adekvaatsema hinnangu brandide vaértusele.’

Kirjanduse pohjal voib jareldada, et erinevad autorid votavad brandide véaartuse
hindamismudelite kvaliteedi analliisimisel aluseks ka erinevad hindamiskriteeriumid.

Segjuures vOib vdlja tuua, et |ahtutakse pohiliselt kahest erinevast seisukohast: Uks osa

" Kéesolevas aapestiikis on loobutud mudelite tdpsemast kirjeldustest; pdhiiilesandeks on
mudelite kvaliteedi anallils. Kokkuvdtlikult on kirjeldatud pShimudeleid brandide vaértuse
hindamiseks lisas 2; enamike hindamismudelite pohjalikumat kirjeldust vt. Aak 2001: 40-57.
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autoritest (nt. Repenn 1998: 33; Brand Equity ... 2001: 24; Heil, Maul 2004: 30-31) on
seisukohal, et hindamismudel peaks olema sobilik kdikide hindamiseesmérkide korral
kasutamiseks, suurem osa praktikutest peab aga 6igeks |dheneda margitoodete véartuse
hindamisele eesmérgipérasuse printsiibist 18htudes (s.t. erinevad eesmérgid nbuavad
erinevate meetodite kasutamist; seetGttu mdjutab hindamiseesmérk suuresti meetodi
valikut ning sellest tulenevalt ka leitava véaartuse suurust. Millised meetodid ja mudelid
milliste hindamiseesmérkide korral sobivamad on, on kasitletud alapeatiikis 1.3 ja lisas
2.

Bréndide vaartuse hindamismudelite headuse kirjeldamiseks peaks eelkdige vaatlema
mudeli komplekssust, mudelis esinevaid pdhjuslikke seoseid ja mudeli empiirilist alust.
Mudeli rakendamisel kaotatud detailinformatsiooni ja vdidetud Ulevaatlikkuse vaheline
suhe peaks olema tasakaalus. Praktikas on kasutusel terve rida erinevaid
hindamiskriteeriume, mida vOib disuliselt Kklassifitseerida mudeli  praktilist
ellurakendamist puudutavateks ning mudeli teoreetilist alust hindavateks kriteeriumiteks

(vt. joonis 6).

Muddite hindamiskriteeriumid I

/\.

TEOREETILINE ALUS: PRAKTILINE RAKENDAMINE:
sisuline taiudikkus paindlikkus
kriteeriumite sdltumatus - andmete kéttesaadavus
valiidsus, usaldusvaérsus - lihtsus
arusaadavus, selgitamisvime - sobivus juhtimisotsuste vastuvotmiseks
objektiivsus - kasutamiskulud

Joonis 6. Uldised kriteeriumid brandide vaartuse hindamismudelite headuse
analtiisimiseks (Irmscher 1997: 98; Roeb 1994: 60-68, Brand Equity ... 2001: 24).

Joonisel 5 kujutatud kriteeriumeid vaadeldakse ldhtuvalt jargmistest aspektidest
(Irmscher 1997: 98; Roeb 1994 60-68, Brand Equity ... 2001: 24; autori téiendused):

Sisuline téiuglikkus - mida enam l|ahtutakse margitoote vaartuse hindamisel nii

turundus- kui finantsperspektiivist, seda taiuslikum on mudel.
Selgitamisvbime, arusaadavus - kuivord loogiliselt selgitab mudel brandi vaartuse ja

seda mdjutavate tegurite vahelisi kausaalseid seoseid.
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Valiidus {alidity, empiiriliselt tGestatud) - kuivérd on mudel kasutatav eelnevalt
defineeritud hindamiseesmérkide taitmiseks. Mida véahem on mudelis stistemaatilis
vigu, seda valiidsem, ning mida vdhem juhuslikke vigu, seda usal dusvédrsem mudel
on.

Kriteeriumite sdltumatus - mida enam kasutatakse mudelis erinevaid kriteeriume,
seda tdendolisem on, et kriteeriumid on omavahel korreleeruvad; samas suurendab
voimalikult paljude kriteeriumite kasutamine mudeli objektiivsust.

Mudeli objektiivsus - kui suures ulatuses on voimalik piirata hindaja subjektiivset
osalust (hinnangud, arvamused) voi see taielikult valjalUlitada.

Paindlikkus - kuivord hasti rakendatav on mudel erinevate hindamiseesmérkide
korral ning sobitatav ettevotte- jalvOi toostusharuspetsiifiliste isedrasustega.
Andmete kéttesaadavus - kuivord kergesti kéttesaadavad on mudelis kasutatavad
andmed.

Lihtsus - kuivord lihtne on mudelit praktikas rakendada arvestades vajalikku
oskusteavet ning tehnilisi véimalusi.

Sobilikkus juhtimisotsuste vastuvotmiseks - kas mudeli rakendamise tagajarjel
saadud informatsioon on praktiliste juhtimisotsuste vastuvétmisel kasutatav.

Kasutuskulud - nii materiaalsed kulud kui ajakulu ja organisatsioonilised kulud.

Loetletud  kvaliteedikriteeriumite ause  vBib erinevaid brandide véartuse
hindamismudelid positsioneerida mudelite teoreetilist aust ning praktilist rakendamist
vordleval véjal (vt. joonis 7). Iga mudeli kéasitlemisel on joonisel 6 toodud kriteeriume
hinnatud 5-palli  sisteemis ning ssadud vaartused summeeritud  (St.

maksimumvaartuseks nii teoreetilise aluse kui praktilise rakendatavuse korral on 25).

Keskvaartused® jaotavad vélja neljaks sektoriks, kus tilemises parempoolses sektoris
asuvad mudelid, mis on brandide rahalise v&artuse hindamiseks nii teoreetilisest kui
praktilisest vaatevinklist kdige sobilikumad, ning all vasakpoolses sektoris mudelid, mis
on selleks kdige vahemsobivamad. Nagu néha, asuvad esimesena nimetatud sektoris

mudelid, mis on maailmas ka kdige tuntumad ning enimkasutatavamad.

® Keskvéartuste puhul on baseerutud Irmscheri analiilisile, kes kéasitles oma uuringus kokku 23
hindamismudelit; punase ringina téhistatud mudelid pdhinevad autori hinnangutel ning
keskmiste arvutamisel neid arvestatud pole. Vastasel juhul liiguks “teorestilise ause”
keskvé&artus moningal mééral paremale ning “ praktilise rakendatavuse keskvaartus Ul es.
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Joonis 7. Bréandide véartuse hindamismeetodite ja -mudelite vordlius |ahtudes nende
teoreetilisest alusest ja praktilisest rakendatavusest (Irmscher 1997. 115; autori

hinnangud).

Kesksel kohal brandide rahalise véartuse hindamise mudelite juures on kahtlemata
mudelite sisuline tédiuslikkus ehk see, kuivord on omavahel seotud erinevad
finantsorienteeritud ja tarbijapbhised hindamiskriteeriumid. Kui alapetikis 1.3.
kasitletud Uhedimensionaalsete hindamismeetodite puhul vois ndha, et hindamisse
kaasati harilikult vaid Uks bréndi véartust méarav tegur (nt. minevikus tehtud kulutused
taastamiskulude meetodi korral), siis komplekssemate hindamismudelite korral
|ahtutakse paljudest erinevatest teguritest. Kriteeriumite arv ja ulatus, mis erinevatesse
mudelitesse kaasatud on, on siiski (nagu selgub tabelist 5) vaga erinev (tabelis 5 on
analltiisitud pdhilisemaid multidimensionaalseid hindamismudeleid, mille kohta on ka

kirjanduses avaldatud enam informatsiooni).

Kdige laiema kriteeriumite baasiga on uurimisalustest mudelitest Ghed vanematest -
Interbrandi mudel (UK) ning Semion®brand-brokeri Brand€valuation (Saksamaa),
milles mdlemas voetakse hindamisprotsess erinevates etappides arvesse ligikaudu 80-

100 kriteeriumi (tépsem kriteeriumite arv sOltub hindamiseesmérkidest ja bréndi
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konkreetsest positsioonist turul). Selle alusel voib nimetatud mudeleid pidada ka kdige
tugevama ausbaasiga mudeliteks. Samas tuleb maérkida, et kui Uhest kiljest on
voimalikult paljude erinevate tegurite kaasamine positiivne (tdendosus, et olulised
aspektid vaatluse at vdja jéetakse, vaheneb), suureneb teisest kiljest tbendosus
kriteeriumite omavaheliseks korrelatsiooniks, mis muudab tulemused vé&hem
usaldusvadarsemateks. Laia kriteeriumitebaas kasutamine suurendab ka andmete
hankimisega seotud kulutusi ning muudab hindamise aegandudvaks ja kulukaks. Seega
tuleb kriteeriumite valikul leida nende optimaalne hulk, mis véimalikult hasti kataks

erinevad brandi hindamise seisukohalt olulised aspektid.

Tabd 5. Hindamismudditesse kaasatud votmekriteeriumid brandide véaartuse

kindlaksméaaramisel

Interbrand AC Nielsen Brand Finance
- turuliidri staatus - turu rahaline suurus - turul oleku aeg
- bréndi stabiilsus - turu kasv - jaotus
- turg - turuosa - turuosa
- rahvusvahelisus - suhteline turuosa - turupositsoon
- bréndi trend - turuosa kasv - muugikasvumagr
- turundudlik toetus - bréndi tuntus - hinnalisa
- bréndi kaitstus - vastuvOetavus - hinnaelastsus
- olulisus (relevant set) - turundudlik toetus
- jaotussiisteem - reklaami mérkamine

- brandi tuntus

80-100 alamkriteeriumi

Aluseks on margitoote
bilans mudel, mis baseerub
19 kriteeriumil

10 votmekriteeriumi

Semion Brand Rating BBDO BEES
- finantsfaktor - jé8maemudeli indeks - kéibepotentsiaal
(10 damfaktorit) - bréndipilt (5 faktorit) - kéiberentaablus
- margi kaitstus - bréndivara (3 faktorit) . arenguperspektiivid
(20 damfaktorit) - hinnadiferents . rahvusvahdisus
- margi tugevus - tulevikuperspektiiv . reklaamitoetus
(48 damfaktorit) - arengutrendid . tugevus todstusharus
- margi maine - laienemispotentsiaal . maine
(16 alamfaktorit) - margi kaitstus . eksperthinnangud brandi
véaartuse kohta
- korrigeeritud EBIT
Kokku 94 alamkriteeriumi 12 kriteeriumi 9 kriteeriumi

Allikas; autori koostatud tabel




Anaulsides mudelitesse kaasatud kriteeriumite Uhisosa vOib tabelile 5 tuginedes védja

tuua jéargmised tegurid, millega tuleks konkreetsemate aamkriteeriumite valikul
kindlasti arvestada:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

margitugevus (tarbijapohistele kriteeriumitele tuginedes),
maine anal Uus,

brandi finantsnéitgjad,

turg,

brandi rahvusvahelisus (s.h. digudlik kaitstus),

bréndi strateegilised voimalused (s.h. tulevikuprognoosid).

Alapeatiikis 1.4. selgus, et enamike hindamismeetoditega kaasnevad mitmesugused
erinevad puudused. Neid tuleb kindlasti arvesse votta ka komplekssete
hindamismudelite analtiiisil. Joonisel 8 on toodud veelkord kokkuvétlikult, millistele
hindamismeetodile konkreetsed mudelid baseeruvad.

e I

Kuludele orienteeritud Tuludele orienteeritud I Turuvéartusele orient. I

mitte Ukski - DCF meetod: - Hinnalisameetod:
enamlevinud mudel - Interbrandi mudel - Brand Rating mudel
- Economic Use - Herpi mudel
(Brand Finance) - Hedoonilise hinna
- Brand Performancer meetod:
(AC Nidsen) - Sanderi mudel
- Sattleri mudel . Kapitaliturule
- Ajalodliste tulude orienteeritud:
kordse meetod: - Simon& Sullivani
- Brandévaluation mudel
(Semion®brand- . Ettevéttevasrtuse
broker) kontseptsioonil
- BEES(BBDO) baseer uv meetod:
Litsentsitasumeetod: - Repenni
- Kerni mudel ringlusvaartuse mudel
- VALMATRIX
(Consor)

Joonis 8. Brandi rahalise vaartuse hindamismudelite seosed Uldiste hindamis-

meetoditega (autori joonis).



Lisaks Uldiste hindamismeetoditega kaasnevatele eelistele ja puudustele iseloomustab
olemasolevaid hindamismudeleid suur hulk muid nii positiivseld kui negatiivseid kilgi.
Alljéargnevalt on koostatud kokkuvétlikud tabelid (vt. tabel 6 ja 7) pdhimudelite Ghistest
puudustest ning Ukskutele mudelitele omastest pdhipuudustest ja pdhiedlistest. Nagu
selgub, e ole Uhegi mudeli puhul tegemist téielikult ideaalse [ahenemisega. Siiski voib
téhele panna, et just viimastel aastatel (2000-2002) loodud mudelites (nt. Brand Rating,
BEES) pooratakse suuremat tdhelepanu mudeli komplekssusele ning finants- ja
tarbijapOhiste néitgjate omavahelisele valideeritud ning teaduslikul alusel pdhinevale
sidumisele. Siiski e ole seni olemasolevatest mudelitest Uhelgi 6nnestunud taielikult
lahendada hindamisprotsessi kaasatud subjektiivsusega seonduvaid probleeme.

Tabel 6. Brandide vaartuse hindamismudelitega Brand Performancer, Economic Use ja
Interbrandi mudeliga kaasnevad positiivsed ja negatiivsed kiljed

Interbrand Brand Performancer Economic Use
nterbran AC Nielsen Brand Finance
Uhised . supj el_<tiivne kri_teeriumite . sub_j el_<tiivne kri_teeriumite . supj el_<tiivne kri_teeriumite
puudused vallkjakaalumlne valik ja kaalumine vallkjakaglumlne
- mudel osaliselt salastatud - mudel osaliselt salastatud
- S-koverakasutamine - osaliselt ebaredlistlikud - vgalik relevantse turu
subjektiivne ja mitte eeldused defineerimine
valideeritud - @i oletulevikkusuunatud | - tarbijapdhiste faktorite
- vajalik relevantse turu (ei vimaldateha ebapiisav kasutamine
defineerimine prognoose) - uute jatundmatute
- vBimalik on kriteeriumite | - arvesse el vOeta mainet brandide hindamine ei
P6hi- omavaheline ega brandi loomiseks olevéimalik
puudused korrelatsioon tehtud kulutusi . arvesse ei vBeta mainet
- tarbijapdhiste faktorite - otsene seos brandi ega brandi loomiseks
ebapiisav kasutamine tugevuse jatulu- tehtud kulutusi
- rahaline vaartus eelkdige potentsiaali vahel kisitav
hinnanguline - tarbijapohiste faktorite
- uute jatundmatute ebapiisav kasutamine
bréndide hindamine ei
ole vdimalik
- lihtne kasutada, tuntud - analtids toimub - brandispetsiifiliste
- praktikas aktsepteeritud paralleel selt konkurent- diskontoméaérade
. el vaja ettevdttesiseseid markide anal lilisiga kasutamine
andmeid - paneelandmete - brandipdhiste tulude-
. sobivus brandide rakendamine, mille kulude eraldamine
Eelised juhtimisotsuste tulemusel mudel - osaliselt baseerumine
vastuvotmiseks objektiivsem ja tarbijauuringutele
- maailma usal dusvaarsem - pohjalik riskianal iiis
vaartudikuimate - sobivus brandide
brandide hindamine ja juhtimisotsuste
publitseerimine vastuvotmiseks

Allikas: autori koostatud tabel
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Tabel 7. Bréandide véartuse hindamismudelitega Brand€valuation, BEES ja Brand

Rating’ u mudeliga kaasnevad positiivsed ja negatiivsed kiiljed

Brand€valuation . BEES
Semion Sl el (e, BBDO
Uhised . sub_jel_<tiivne kri_teeriumite . subjel_<tiivne kri_teeriumite . sub_jel_<tiivne kri_teeriumite
puudused vallkjakaz_alumme val|kjakae_zlum|ne valik ja kaalumine
- mudel osaliselt salastatud | - mudel osaliselt salastatud
- vBimalik on kriteeriumite | - v8imalik on muutujate - ainult korporatiiv-
omavaheline omavaheline bréndide hindamine
korrelatsioon korrelatsioon - tulemuste tugev
- andmete kogumine - vOrdlusaluse toote kdikumine erinevatel
PBhi- kulukas defineerimine keeruline g aperioodidel
puudused | - k6rvalej_éetuq br_andi . eeldatakse otsest - véhene valideeritus
arengu- japlsimis- korrelatsiooni hinnaja
potentsiaali kirjeldavad brandi vaartuse vahel
néitajad - osaliselt baseerumine
subjektiivsetele
hinnangutele
- végalai kriteeriumite - végatugev ja - toostusharuspetsiifiline
baas valideeritud k&itumis- |&henemine
- tarbijatele orienteeritud teaduslik alus - erinevate hindamis-
- maineanal lius - tulevikkusuunatus eesmaérkide puhul
- Saksamaa - osaliselt baseerumine diferentseeritud
vaartuslikuimate tarbijauuringutele - baseerub maksude-eel sel
Eelised brandide hindamine - €l vaja ettevottesiseseid kasumil
andmeid - dinaamiliste
- andmekogumislihtsus komponentide kaasamine
- vBimaldab hinnatakant. | - eksperthinnangud
kahjumis olevaid ja - maineanal lilis
mittetulunduslikke - andmete lihtne
brande kéttesaadavus
- tulevikkusuunatud

Allikas: autori koostatud tabel

Ulaltoodule tuginedes vGib tekkida kisimus, milline pesks sis ikkagi olema nn.
ideaalne mudel brandide v&artuse hindamiseks - mis peaks olema selles arvesse voetud
ja millele peaks see tuginema. Antud kisimusele vastuse otsimisel intervjueeris
ké&esoleva t60 autor 2004. aasta alguses Saksamaa brandindusspetsialiste (vt. ka 2.3. ja
lisa 4) ning palus muuhulgas anda hinnangu, millised kriteeriumid peavad olema
téidetud nn. ideaa se brandide véartuse hindamise mudeli puhul ja kas nende arvates on
olemas eritingimusi  hindamismudelite rakendamisel
ettevotete kasv on sageli suhteliselt kiire ja ebastabiilne.

Ida-Euroopa riikides, kus

Uldiselt tddeb enamik brandindusspetsialiste, et no ideaalset mudelit e eksisteeri - see
sOltub konkreetsest brandist, turust, toostusharust, konkurentidest, tehnoloogiast,
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tulevikuarengutest jne. Samas muudab selline l&henemine Uksikud brandid omavahel
suhteliselt keeruliselt vorreldavaks.

Hindamismudelite kasitlemisel tuleks esmajoones tostatada kiisimus, mida on tarvis
hindamise raames maéta. Uldiselt on eesmérgiks brandi vaartusoome, s.t. lisavaértuse
kaardistamine, mida brandi omanik brandi kaudu teenib. Seega seisab brandi véartuse
modtmine vdjakutse ees, kuidas haarata brandi vaartuse modtmisse vadrtuse
seisukohalt  kdige  olulisemad  kriteeriumid.  Selle  baasilt  tOstatuvad
brandindusspetsidistide arvates kaks pohilist eeldust ideaalsele hindamismeetodile:
esiteks, kéitumisteaduslike parameetrite integreerimine hindamismudelisse, kuna brandi
voOime lisavaartust teenida maaratakse kindlaks esmajoones “sihtgrupi peas ja stidames’,
ja teiseks, brandi lisavdartusoome finantsmaandusiik moddtmine baseerudes
brandispetsiifilisele lisavdartusele turul, konkreetsemalt: lisavéédrtus, mille brand

realiseerib antud hinna- ja koguse taseme juures.

Kolni Ulikooli turundusprofessori Richard Kohleri arvates pesks ideaalis olema

hindamismudelis téidetud kolm tingimust (K6hler 2004):

1) peaks olema méératletud, millised on brandispetsiifilised sissetulekud ja kulutused
(mis ei kaasneks branditu tootega) — nn. isolatsiooniprobleem;

2) bréandispetsifilised tulud peavad olema médratletavad pikagjaliselt, st. mitme
planeerimisperioodi ulatuses — nn. pikagjaline prognoosi probleem;

3) peaks olema teda, millises suunas toimub pikagaliselt brandi laiendamine — nn.
reaal optsioonide kasitlemise probleem.

Nagu vdib eeldada, on siin viimalik kasutada vaid vaga ligikaudseid hinnanguid.

Tanapédeval liigub suund finantsmajanduslike hindamismeetodite suunas, mis votavad
arvesse ka raamatupidamisprintsiipe ja mis on suunatud ettevotte koguvédrtuse
hindamisele. Puhtalt kvalitatiivsed, kéitumisteadustele orienteeritud hindamis-
kontseptsioonid kaotavad pidevalt oma tdhtsust - esmajoones seal, kus mdeldakse

brandide kapitaliseerimise peal e ettevitete finantsaruannetes.

Mis puudutab brandide vaartuse hindamist ebastabiilses majanduskeskkonnas, siis siin
valitseb arvamus, et brandide vaartuse hindamise mudel peaks olema Uheselt kehtiv

olenemata majandussituatsioonist ja keskkonnatingimustest:
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“Ebastabiilsed kasvunditajad e pruugi valjenduda brandi kdikuvas vaartuses.
Vaatamata toostusharu tugevale sdltuvusele konjunktuurimuutustest ja sellega
kaasnevale ettevitte majandustulemuste halvenemisele jd8b tarbijate poolt brandi
tajumine (ceteris paribus) samaks. Vaid juhul, kui on tegemist kriitiliste
juhtumitega, mdjutab see brandide tgjumist tarbijate poolt. ... Stabiilne brandi
vaartus e soltu seega esmajoones mitte niivord ettevotte kasumist, vaid palju enam
turutgjust ja brandipdhisest kéabest (mis kdiguvad véhem kui ettevotte kasum).”
(Granz 2004)

“Nouded bréndidele on kdikjal sarnased ja Uks olulisematest brandide juhtimise
elementidest on jarjepidevus, kuna positiivne maine ehitatakse Ules pikagjaliselt.”
(Kaeuffer 2004)

“Pohimétteliselt voib Oelda, et ideaalne hindamismudel peaks olema Uheselt
rakendatav olenemata maandussituatsioonist ja andma valiidse tulemuse.
Tarbijakditumislike parameetrite kaasamine garanteerib sel juhul valiidsed ja
usaldusvéérsed jareldused, kuna brandi lisavaartusoomet ei vahendata mitte ainult
labi ettevdtte aktuaal sete majandustulemuste, vaid enam 18bi pikagjaliselt sihtgrupis
Ulesehitatud brandi olemuse (bréndi tugevus, sisu, kompetents)”. (Biesalski 2004)
“Brandide véartuse hindamise mudel peaks olema Ulelldiselt kehtiv, seega
sOltumatu mingisugustest keskkonnatingimustest voi majandussituatsioonist (nt.
turgude dinaamika valjendus)” . (Sander 2004)

Samas on maistetav, et on olemas teatud tegurid, mis mgjutavad brandide vaartuse
hindamist  konkreetsetes  riikides, nt.  raamatupidamisseadusandlus,  riigi
kasvudiunaamika, brandide elutsikli faas jne. Kiire kasvuga ja ebastabiilne
majanduskeskkond muudab oluliselt keerukamaks pikemagjaliste prognooside tegemise,
seega e ole voimalik kasutada meetodeid, mis eeldavad nt. viie vGi enama aasta pikkust
prognoosiperioodi. Samas vdib 0elda, et mida kérgema arengutaseme riik saavutab,
seda vdhem on tarvis arvesse votta spetsiifiliss kriteeriume (nt. voetakse Ule
rahvusvahelised raamatupidamisstandardid jms) ning seda efektiivsemalt on
rakendatavad arenenud riikides olemasolevad/ vélja arendatavad brandide véaartuse
hindamise mudelid.

Kuigi eespool selgus (vt. tabel 5), et kdige enam erinevaid hindamiskriteeriume

vOetakse olemaolevatest levinuimatest hindamismudelitest arvesse Interbrandi ja
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Semion®brand-brokeri mudelites, vdib tabelite 6 ja 7 pdhjal siiski jareldada, et kdige
komplekssemad ja tarbijakaitumislikke ning finantsnaitgjaid kdige paremini siduvad on
just viimaste aastate jooksul loodud Brand Rating’u ja BBDO mudelid (BBDO mudel
on hetkel giski piiratud vaid korporatiivbrandide hindamisega). Tegemist on ales
suhteliselt uute hindamismudelitega, millega kaasnevad eelised vajaksid kindlasti
lalemat tutvustamist. Vanematest mudelitest voiks esile tdsta Brand Finance'i mudelit,
mille puhul on tegemist tulevikkusuunatud l8henemisega ja milles hakati esimesena
brandide vaartuse hindamisel kasutama brandispetsiifilisi diskontomaarasid. Nimetatud
mudelites arvesse vOetavad kriteeriumid ja nn. ideaalsele hindamismudelile esitatavad
tingimused peaks panema aluse ka Eesti tingimustes rakendatavale |ahenemisele
bréndide vaartuse hindamisele. Selle tle, milline on brandide v&artuse hindamise aane
Situatsioon Eestis praegu, millised on siin néuded bréndide vaértuse hindamisele ja
millises suunas brandide vaartuse hindamine edas voiks areneda, on konkreetsemalt

arutletud k&esoleva magistrit6o jargnevas peatikis.

50



2. BRANDIDE VAARTUSE HINDAMISE PRAKTIKA
EESTIS VORDLUSENA PRAKTIKAGA SAKSAMAAL

2.1. Brandide vaartuse hindamine TNS Emoris

Kdige olulisemal kohal bréndide vaartuse hindamise juures on piisava informatsiooni
olemasolu brandide positsiooni kohta turul. Kui ved ligi kimme aastat tagasi tegelesid
vaid vahesed ettevotted info kogumisega oma brandide kohta lisaks ettevottesisestele
andmetele ka ettevottevdlistest allikatest, siis viimaste aastate jooksul on nende
ettevotete arv, kes brandiuuringute kaudu anallitisivad tarbijate arvamusi ja hoiakuid
oma brandide suhtes, pidevalt suurenenud. Eestis on brandidealaste uuringutega
tegeletud erinevates turu-uuringufirmades juba 90ndate aastate algusest. Kuna turu
uuringufirmade kodulehekllgedel toodud andmetele tuginedes (vt. nt. Brandiuuringud
2004; Turwuuringute ... 2004; Faktumi ... 2004) pakuvad Uldis brandiuuringuid
enamik uuringufirmasid, omab 54%-lise turuosaga TNS Emor ka d&igus
standardiseeritud uuringulahendustele bréndiuuringute vallas. Lisaks sellele voib véita,
et TNS Emor on ka turuliidriks antud uuringuvaldkonnas. Seetfttu on kéesolevas
alapeatikis kasitletud brandide vaartuse hindamise aast tegevust vaid uuringufirmas
TNS Emor.

TNS Emor (Estonian Market and Opinion Research) on asutatud 1990. aastal kasvades
vélja Mainori avaliku arvamuse ja turu-uuringute sektorist. Alates 2001. aasta algusest
kuulub Emor maailma suuruselt kolmandasse uuringufirmade ketti Taylor Nelson
Sofres (TNS). Praeguseks on TNS Emor ssavutanud Eestis juhtiva positsiooni
turundusuuringute teostamisel, omades peale Uhinemist Balti Meediateabe AS-iga
(2001. aasta jaanuaris) ca 54%-list turuosa (Kann 2003: 36).

Bréandiuuringute valdkonnas vbimaldab TNS Emor ettevotetel bréndide juhtimise
erinevates etappides kasutada mitmesuguseid erinevaid  uuringutUdpe, nt.
kontseptsiooni-, nime-, pakendi-, maitse-, hinna-, reklaamitestid, simuleeritud

testturundus jne. Brandi tarbijavdértuse erinevate komponentide modtmisega alustati
51



TNS Emoris juba 1993. aastal nn. margitoodete seire (brand track) uuringutega,
millega tavapéraselt selgitatakse vélja vaid brandi spontaanne ja aidatud tuntus,
proovijaskonna ja plsitarbijaskonna ulatus, eelistgjate osakaal proovijaskonnast,
kvaliteedi- ja hinnakuvand ning Uldine maine. Aja moddudes on ettevotete huvi
brandide arendamise ja sligavama anallilisi vastu pidevalt suurenenud. Seda vaatamata
sellele, et Eesti elanike vaartusorientatsoonide uuring RISC on ndidanud, et Uldiselt
iseloomustab Eesti elanikke ostukatumist 18htumine pigem hinnast kui brandist (vt.
tabel 8).

Tabel 8. Eesti 15-74 aastaste elanike hoiakud brandide ostu suhtes, 2002 ja 2004

Véitegataiesti vOi pigem

Vaide ndustujate osakaal
2002 2004
Olen valmis paju vaeva négema, et leida mulle sobiv brénd 38,4%

Mulle on oluline, et kaubamargid, mida ma kannan voi kasutan,

on Uldtuntud

Kui mulle mingi toode meeldib, siis ostan selle, hoolimata
s 72,3%

sellest, mis brénd see on

Enne millegi ostmist vordien aati hindu 86,7% 84,9%

Ma ootan allahindlus voi eripakkumisi, et saada toode

38,4% 38,8%

o X 68,3%
voimalikult soodsa hinnaga
Ostan enamiku vgjaminevaid tooteid allahindluste voi 5550
sooduspakkumiste gjal ’
Mulle meeldib proovida turuletulevaid uus kaubamérke 34.5%
Ma ostan tooteid, mis kannavad kaubamérke, mida ma usaldan 82,1%
Otsin kaubamérke, mis toeliselt peegeldavad seda, mis mulle 585%

meeldib ja kes ma olen
Allikas. Eesti elanike ... , 2002; Eesti elanike ... 2004. (Markus: uuringusse kaasatud
vaited 2002. ja 2004. aastal olid osaliselt erinevad).

1997. aastal alustati seireuuringute kdrval Brand Metrics uuringute l&biviimisega,
mille ndol on tegemist standardsisendi ja -véjundiga tarkvaraga, mida rakendades
saadakse bréandi ja selle konkurentide kohta jargnev info: tooterihma dinaamika
(kasutamis-/tarbimissagedus, tarbijate ootused tooteriihmale ja nn. “ideaalne maine’,
tarbijate osalusméddr ning turu struktuur), bréndi dinaamika (tuntus, proovijate ja
pusitarbijaskonna ulatus, |ojaalsusaste, edaspidised ostukavatsused, bréndi atraktiivsus,
tugevus ja potentsiaal), brandi maine, brandi personaal sus.

Alates ettevOtte omandamisest TNS grupi poolt 2001.a alguses on Brand Metrics
uuringu asemele tdusnud mitmed teised brandiarenduse seisukohalt tdiustatud

uuringutooted (Toote- ja ... 2004):
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Conversion Model™ - uuringulahendus tarbijate ja bréandide vahelise seose
tugevuse mootmiseks, hinnates tarbijate plihendumust konkreetsele brandile;
NeedScope™ - uuringulahendus tarbijate vajaduste kaardistamiseks konkreetsel
turul ning selle alusel brandide positsioneerimiseks,

Optima™ - uuringulahendus turu kaardistamiseks lahtuvalt valiku-kriteeriumitest,
mille alusel tarbijad brandi valivad.

Lisaks tlaltoodud konkreetseid bréanditurge puudutavatele uuringutele on TNS Emor
alates 2000. aastast kaardistanud ka Eesti suurimate ettevotete tuntuse ja maine (Eesti
suurimate ... 2003), mis on Uhed olulisematest brandi tarbijavéértuse komponentidest.
Valikulised uuringutulemused 2003. aastal on toodud lisas 5. Ettevotete poolt
turundatavad brandid on tarbijate ja ettevotte kdige otsesemaks kokkupuutepunktiks;
seega mojutab brandide tajutav vaartus otseselt ettevotte tajumist tarbija poolt. Sarnaselt
vOib teha ka vastupidise téhelepaneku — mida tugevama positsiooni on ettevite
nimetatud uuringus saavutanud, seda tugevam on ettevotte bréandi(de) positsioon
tarbijate teadvuses. EttevOtte ja brandi(de) kuvandi seos saab veelgi tugevama
téhenduse, kui arvestada agaoluga, et mitmed ettevltted tegelevadki ainult
korporatiivbrandi arendamisega (nagu selgus eelmises peatikis, on ka mdned
hindamisfirmad spetsialiseerunud vaid korporatiivbrandide hindamisele).

Kdikides kasitletud uuringutes vaadeldakse Uksikuid brande puudutavaid néitgjaid
eraldiseisvatena ega tooda valja mingit antud néitgjate pdhjal arvutatud Uhtset vaartust.
Seda tuhimikku aitab téita Emori poolt vélja tootatud tarbijavaartuse koefitsient
(BEC, Brand Equity Coefficient), mis kaardistab brandide positsiooni tarbijate
teadvuses ning on sisuliselt ettevotete maineuuringu edasiarendus.  Tarbijavaartuse
koefitsient leitakse jargmise valemi alusdl (Brandide TOP ... 2000: 5):

2 E=Ta" Im” Sa” Lo” Pr” 100,

kus. E - tarbijavaartuse koefitsient,
Ta - potentsiaa se sihtgrupi osakaal,
Im - margitoote tahtsus kaubagrupis,
Sa - spontaanne tuntus,
Lo - hoiakuliselt |ojaal se ostjaskonna/kasutajaskonna suurus,
Pr - edlistgate osakaal.
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Tarbijavaartuse koefitsiendi pohilised funktsioonid on kaardistada vordlevalt erinevate
tootegruppide brandide positsiooni stigavust (kvaliteeti) tarbijaskonna teadvuses ning
aidata brandi positsioonis toimuvate muutuste suhtes tundliku parameetrina jérgida
reklaami ja muude turunduskulutuste méju brandile (Brandide TOP ... 2000: 5).
Aastatel 1999-2002 TNS Emori poolt 18bi viidud kisitluste tulemusena omavad Eestis
kbrgeimat tarbijavédrtust enamasti kiire kéibega tarbekaupade brandid (vt. joonis 9).
Kui 2000. aastal olid pingerea eesotsas kindlalt kodumaised brandid (segjuures el pea
brandide omanikud olema kodumaised, piisab sellest, kui tegemist on Eesti turu jaoks
loodud brandiga), siis 2002. aastal on vaga kdrge positsiooni saavutanud ka eestlastele

esmajoones mobiiltelefonide brandina tuntud Nokia

K alev_ 03 Lipton_ 184 Saku (il 104
264 .- 67
279 Originaal 106
N 22 Pr o N
Nokia 149 Always| 11 Dirol | &5
103
[ s o Il s6
Rakvere 28 EMT 14 Samsung| - 48
©
I . 1 s w2002
Colgate 147 Blend-a-Med 146 Sony | 52
14 27,9 2000
P . [ s [ R& 1999
Fairy 133 Philips|= 113 Fantaf 34
. s I s [ RA
Hansapank 183 Ariel 111 Coca-Cola " 64
152 27
I 5 I 05 Al s
Orbit 162 Tide| o5 1€ Qoq 1,4
15,6 115 Preml Um

Joonis 9. Enim véartustatud bréndide tarbijavaartuskoefitsiendid (jarjestatud 2002.a
tulemuste pdhjal, 1999-2002 (Brandide TOP... 2002).

Loomulikult e ole tarbijavéartuse koefitsiendis arvesse voetud koiki tarbijavadrtust
mojutavaid komponente, vaid ainult olulisemaid neist. Vaatamata sellele annab
koefitsiendi Uksikutes komponentides toimunud muutuste anallitis brandi toimimisest
turul kullatki hea Ulevaate.

Moningal maéra annab infot brandi positsiooni kohta turul ka tarbijate Uldine hoiak

brandide suhtes. 2000.a septembris selgitati elanike vaartusorientatsioonide uuringu

RISC raames vélja Eesti, L&t ja Leedu elanike hoiakud erinevate bréndide suhtes.

Hinnangud suhtumisele paluti anda 10-palli slisteemis, kus 1 - “véaga negatiivne’ ja 10-
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“véga positiivne’. Tabelis 9 on toodud saadud tulemused vorrelduna sama aasta
andmetega Soome elanike kohta. Antud I&henemine néitab siiski vaid bréandide teatud
positsiooni tarbijate teadvuses ega anna mingit konkreetsemat informatsiooni selle
pohjuste kohta.

Tabel 9. Enim edlistatud brandid Eestis, Létis, Leedus ja Soomes, 2000 (keskmine
hinnang 10-palli skaalal)

Eesti L ati L eedu Soome
Kaev 8,90 Lama 9,24 Karuna 8,94 | Abloy 8,95
Nokia 8,55 Mangali 8,35 Jacobs 8,73 | Nokia 8,93
Lipton 8,08 | Aldaris 8,14 | Swyturus 8,49 | Arabia 8,89
EMT 7,94 Lipton 8,10 Ragutis 8,48 | Fazer 8,88

Allikas: Eesti elanike ... 2000; 100 brandia 2000: 19.

Nagu selgub, asuvad Eestis nii tarbijavéartuskoefitsiendi kui tldise suhtumishinnangu
alusel leitud brandide pingereas essimestel kohtadel korporatiivbrandid. Sama tendentsi
vOib ndha ka Létis, Leedus ja Soomes. Seega oleks uutel turule sisengjatel ja ka hetkel
turul tegutsevatel vahemedukamatel ettevOtetel motekas suunata senisest enam

tahelepanu ettevotte kui brandi arendamisele ja tarbijavaértuse suurendamine.

Kui bréandide tarbijavéértuse voi selle Uksikute komponentide hindamine on Eesti
ettevOtete seas juba kdllaltki levinud, sis brandide rahalise vaartuse hindamise
temaatika on Eedtis alles suhteliselt uus. Seega e ole vOimalik rédkida mingist
dldlevinud ning Uldsuse poolt aktsepteeritavast meetodist rahalise vaartuse hindamise
labiviimiseks. Vaatamata sellele, et uuringute pdhjal on mdned Eesti suuremad
ettevbtted oma brandi(de) rahalist vaartust hinnanud (v.t. ka alapunkt 2.3), on tegemist
olnud pigem hinnanguliste oletustega brandide véartuse kohta kui slisteemse
|dhenemisega.

2001. aasta jaanuaris tehti TNS Emori branditurunduse osakonnas esimesed katsed
mO6ta moningate tuntud Eesti brandide rahaist vaartust ning samas analllsida
erinevate hindamismeetodite sobilikkust Eesti turule. Enamik rahalise véértuse
mdotmise meetoditest edldavad véga laia informatsioonibaasi, mis on olemas vad
konkreetses ettevottes. SeetOttu on ettevottevalistel hindamisfirmadel ilma taolist infot
omamata vaga keeruline (kui mitte vBimatu) teha mingeid konkreetseid ja tépseid

arvutusi.
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Vaadeldes peamiste (Uhedimensionaalsete) hindamismeetodite kasutamisvGimalusi
Eesti brandide hindamisel selgub, et enamik neist e ole praktikasse rakendatavad. Nii
naiteks osutub gjalooliste kulude meetodi korral pdhiliseks takistuseks brandi loomiseks
tehtud investeeringute meenutamine, turupShise hindamise rakendamiseks puuduvad
omavahel vorreldavad turutehingud bréndidega, vaartuse hindamiseks litsentsitasu
meetodil puuduvad kullaldased litsentseerimistehingud jne. Samas vOib Gelda, et
nimetatud takistused ei ole omased vaid Eestis rakendamisel vaid tOusevad esile ka

enamikes muudes riikides.

Ka rahvusvaheliselt kdige tunnustatuma meetodi - diskonteeritud rahavoogude meetodi,
mille léhtealuseks on esmagjoones ettevitte margitoodete netomiik ning arikasum,
rakendamisel tekivad mitmed raskused (rakendades lisas 3 toodud néidishindamist):
enamik ginsetest ettevotetest on vaga ebastabiilse arenguga, DCF - meetodi
kasutamise eelduseks on aga Uhtlane stabiilne kasv ning plusiv |ojaalne tarbijaskond,;
meetod eeldab ettevitte pikemagjalist (véhemalt kolm viimast aastat) tegutsemist
kasumiga;
ettevlttesisese info olemasoluta on vOimatu leida ettevOtte immateriaal setest
varadest tulenevat kasumit ning siit edas liikudes juba konkreetsest brandist
tulenevat kasumit ning teha prognoose ettevotte edasiste arengute kohta;
ettevOtete tegevuskasum on enamasti lilalt madal, et katta ettevotte kapitali eest
makstavat hinda.

Kuna mitmed olemasolevad |éhenemised e ole Eesti ettevotete puhul rakendamiseks
sobilikud, voib tarbijavaartuskoefitsiendile baseerudes véja tuua nn. modifitseeritud
taastamiskulude meetodi, milles on seostatud hinnatavate bréandide véljaarendamiseks
tehtud kulutused ning brandide tarbijavdartus. Arvutuste Uheks aluseks on siinkohal
voetud A. le Coq'i kui bréandi véljaarendamiseks tehtud turunduskulutused 1999. ja
2000. aasta (andmed périnevad Turundustegu 1999 ja Turundustegu 2000
materjalidest), kuna A. le Coq'i puhul oli sel perioodil tegemist suhteliselt uue brandiga,
millele panustatud kulutused olid kergesti taastatavad. Lahenemise Uheks suuremaks
puuduseks on segjuures kindlasti agaolu, et iga brand on oma olemuselt unikaalne ning
seetOttu on raske leida thtset kulunormi Uhe tarbijavdartuse Uhiku saavutamiseks.

Vottes arvesse, et A.le Coq'i kui bréndi véljaarendamisele tehti 1999. ja 2000. aasta
jooksul 15,5 min krooni turunduskulutusi ning sellega saavutati 2000. aasta augustis
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tarbijavadrtuskoefitsendiks 2,8 punkti, vOib lihtsustatult 0Oelda, et Uhe
tarbijavdartuskoefitsiendipunkti saavutamiseks peaksid ettevotted tegema 5,54 min
krooni kulutusi. Tabelis 10 on toodud mdned sel meetodil hinnatud brandide rahalised
vaartused.

Tabd 10. Brandide rahalised vaartused modifitseeritud taastamiskulude meetodil

Rahaline Rahaline
Brand (%EO%) vaartus (250% vaartus
(min EEK) (min EEK)
Kaev 26,4 146,14 41,3 228,9
Rakvere 22,8 126,21 24,8 1374
EMT 11,4 63,11 12,1 67,0
Poltsamaa 51 28,23
Meieri 36 19,93
Saku Originaal 6,5* 35,98 10,4 57,6
A.le Coq 2,8* 15,50 6,5 36,0

* august 2000 andmed
Allikas: autori arvutused Bréndide TOP ... 2002, Turundustegu 1999 ja 2000 alusel.

Nagu tabdist 10 vdib ndha, on nn. modifitseeritud taastamiskulude meetodil leitud
rahaline vaartus kdige suurem maiustustetootjal Kalev, kes on vorreldes 2000. aastaga
suurendanud ettevotte rahalist vaartust 2002. aastal ligi 1,6 korda. A. le Coqg on kahe
aasta jooksul suurendanud tarbijavédrtuskoefitsienti ja seega ka rahalist vaartust
modifitseeritud taastamiskulude meetodil ca 2,3 korda (vorreldes 2000.a algusega isegi
4,6 korda). Uldisalt vdibki valja tuua, et vordiusalustest brandidest on kdikide
tarbijavaartus ja seega ka rahaline véaartus gja jooksul suurenenud. Loomulikult on antud
meetodi korral tegemist siski vaga lihtsustatud |éhenemisega, kuna arvesse e voeta
ettevotte ja toostusharu eriparasid, rahavoogude gjavaartust, brandi tulevikupotentsiaali
jne. Samuti e ole toestatud taoline Uks-Uhene seos bréndi tarbija ja rahalise vaértuse
vahel. Samas vdib vélja tuua, et ettevitete poolt on toodud I&henemine leidnud pigem
positiivset vastukga.

Moningatel juhtudel leitakse brandide rahaine véartus véga lihtsustatud meetodit

kasutades, baseerudes ettevétte bilansivaartusdle® voi turuvaartuselel®. Vottes naiteks

® Bilansiline véértus = varad — vodrkapital.
1 Tyruvartus = aktsiate arv ~ aktsiahind.
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aluseks borsiettevitete 2001. ja 2002. aasta aastaaruannete bilansid, aktsiate arvu ning
sulgemishinna vastava aasta 31. detsembril ning eelduse, et (tuginedes Euroopa riikide
kogemusel€) toidukaupade sfaaris moodustab brandi vaartus ettevotte koguvaartusest ca
50%, vGib vélja tuua naiteks jargmiste korporatiivbrandide vaartused (vt. tabel 11):

Tabel 11. Valitud brandide véartus bilans ja turukapitalisatsiooni pdhjal, 2001-2002
(min EEK)

Bilansilise vaartuse pohjal Turukapitalisatsiooni pohjal

2002 2001 muutus 2002 2001 muutus
Kaev 120 102 +18% 126 92 +37%
Rakvere 228 191 +19% 251 141 +78%
Saku 176 178 -1% 260 240 +8%

Allikas: autori arvutused ettevbtete aastaaruannete ja Tallinna Borsi aktsiatehingute
gaoo ausdl.

Kuna enamasti peegeldab ettevotete turukapitalisatsioon infot ka investorite ootuste
kohta ettevOtte suhtes, turupotentsiaali ning muid ettevottest vdhem vOi rohkem
Sltuvaid néitgaid, bilanss kajastab aga puhtat ettevotte hetkesituatsiooni
kvantitatiivses véljenduses, on brandide vaartuse hindamisel 6igem léhtuda ettevotte
turupdhisest vaartusest. Eespoolnimetatud pohjusel on ka enamike brandide turuvaértus
koérgem bilansilisest vaartusest (nGrgemate ja kahjumis olevate brandide puhul voib
situatsioon olla loomulikult ka vastupidine). Vorreldes 2001. aastaga on 2002. aasta
I6pu seisuga kdikide kéasitletavate bréndide vaartus kasvanud. Samas vOib méargata, et
nii Saku kui Rakvere korporatiivbrandide véartus on nii bilansilise kui turuvaértuse
pbhjal suurem Kalevi brandi vaartusest. Seega baseerub eelmises néites toodud Kalevi

kdrgem vaartus suures osas vorreldes teiste ettevitetega tugevamal tarbijavaartusel.

Loomulikult on sellised lihtsustatud 18henemised bréndide rahalise véartuse hindamisele
suures osas spekulatiivsed, vottes arvesse vaid moned olulised tegurid ning jattes
arvesse votmata hulga muid védrtuse seisukohat téhtsaid faktoreid. Tegemist on
kallaltki ligikaudsete proovihindamistega, pohjalikum ja tgpsem arvutus nduaks palju
enam andmeid, kui ettevotted senini avalikkusele kéttesaadavaks on teinud. Sageli ei
oma aga ka ettevotted ise killaldast informatsiooni oma bréandide ja nende positsiooni
kohta turul vbi e oska seda turul konkurentsieelise saavutamiseks piisavalt ara
kasutada. Kas ja kuidas ettevétted informatsiooni oma brandide ja nende vééartuse kohta

erinevatel e huvigruppidele kommunikeerivad, on kasitletud jargnevas al apeatiikis.
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2.2. Brandide kajastamine ettevOtete aastaaruannetes: Eesti ja
Saksamaa borsiettevotted

Nagu selgus to6 teoreetilises osas, mangivad brandid ettevétte vaartuse kujunemisel
enamasti vaga olulist rolli. Seega oleks ettevotete jaoks tuleviku seisukohalt kasulik
infot oma brandide positsiooni kohta potentsiaal setele investoritele ka kommunikeerida.
Uheks vBimaluseks seda teha on ettevotete iga-aastased finantsaruanded. Milline on
tegelik situatsioon brandidealase informatsiooni kommunikeerimisel huvigruppidele
Eestis, on anauisitud Tallinna Vaartpaberiborsil noteeritud ettevotete 2002. aasta
aastaaruannete pohjal.'* Vérdluseks on toodud olukorraanaliiis Saksamaa DAX30
ettevotete seas, et teha jareldusi selle kohta, millises suunas situatsioon Eestis edasi

vOiks areneda.

Aastaaruandeid on anal lusitud eelkdige l8htudes jargmistest val dkondadest:

1. Tekst, mis kas otseselt voi kaudselt késitleb brénde vdi nendega seotud
infformatsiooni  (nt. brandispetsiifilised turundustegevused). Kuna taoline
informatsioon e ole Uheselt defineeritav, on tegemist autori subjektiivsete
hinnangutega brande puudutava teksti osakaal ule kogutekstist.

2. Brandide rahalise vaartuse esitamine aastaaruandes (kui bilansis on lubatud
kajastada vaid ettevotte poolt sisseostetud brénde, siis aastaaruannetes on lubatud
ka ettevottesiseselt loodud brandide rahalise véartuse véljatoomine).

3. Info olemasolu viie pohilise brandi v&artust kujundava indikaatori kohta — bréndi
tuntus, maine, turuosa, tarbijate kéitumine, tulevikupotentsiaal (tulevikuarengud).
Nimetatud néitajad on valitud baseeruvana Eesti ettevotete seas |18bi viidud uuringu
tulemustele, kus selgub, et just nimetatud kriteeriumid avaldavad ettevitete
turundusjuhtide arvates kdige olulisemat m&ju brandi vaartusele (vt. alapunkt 2.3.).
Segiuures e ole arvesse vOetud mitte ainult otseseid ja tépseid protsendilisi
andmeid nt. turuosa kohta, vaid ka kaudseid viiteid (nt. “vorreldes eelmise aastaga
turuosa kahekordistus’). Tuntuse analtiisimisel on lahtutud eelkdige konkreetsetest
andmetest tuntuse suuruse voi tuntuses toimunud muutuste kohta. Maine osas on
vaadeldud eelkdige juhte, kus on kirjeldatud eelkdige tarbijatepoolset ndgemust
brandist (mitte seda, mida ettevéte ise oma brandi(de)st arvab ja kuidas seda (neid)

1 K gesoleva téd valmimise gja e olnud ettevotete 2003. aasta aruanded ved avalikustatud.
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positsioneerib). Tulevikuperspektiivide kasitlemisel on anallilsitud eelkdige seda,
kuivord on edasiste arengusuundade ja -perspektiivide kirjeldamisel liigutud
kvantitatiivsetest eesmérkidest (nt. kaive, kasumimarginaal) kaugemale ning

anallilsitud ka bréandi(de) arendustegevust.

Aastaaruannete analliiisil leitud tulemused on kajagtatud kokkuvétlikult tabelis 12. Voib
mérgata, et brandid mangivad borsiettevotete aastaaruannetes suhteliselt keskmist rolli,
haarates enda alla keskmiselt 89% aastaaruannete tekstiosast. Arvesse on siinkohal
voetud tekst, mis puudutab eelkBige bréndide juhtimisalast informatsiooni (mitte
niivord konkreetset numbirilist finantsinformatsiooni ettevétte kohta).

Tabel 12. Brande puudutava info kajastamine borsi ettevtete aastaaruannetes, 2002

Brande Info Vaértust kujundavad faktorid
puudutava | brandi " 5 o o
Ettevote info rahalise | 3 2 g B30 =
osakaal |vadrtuse| § g g g T E =
(%) kohta . = i =
Batika 6-7% - - - - _ /-
Eesti Telekom 10 % - - - - - -
EStI kO <1 0/0 - - - + - +
Hansapank 20% - - + + - +
Harju Elekter 8% - - + + - +
Kalev 10-12 % - + + + + -
Klementi 20 % - + + - - T
Merko Ehitus 1-2% - - - + - +/-
Norma 1-2% - - - - - +
Rakvere 5o ] i ] ] ] _
Lihakombinaat | 27
Saku Olletehas 35% - - + + + +
Talinna o
Farmaatsiatehas <1% +
Tallinna ' 20 % ] ] N N N R
Kaubamga
Viisnurk <1% - - - - - -
Keskvaartus/ 90 0 0 0 ) 0 0
“ 4 osakaal % 8-9 % 0% 14% | 43% 50% 21% 50-60%

Allikas: autori analtiis Tallinna Borsil noteeritud ettevitete 2002. aasta aastaaruannete
pohjal (mérkus. +/- téhistab ettevotteid, kus on tulevikusuundi késitletud vaga Uldiselt
puudutamata konkreetsete brandide arenguperspektiive). (Borsiettevotete ... 2004)

Brénde puudutava info osakaal erinevates sektorites ja tOOstusharudes opereerivate

ettevotete aruannetes varieerub suuresti olles kérgem toidu ja tarbekaupade sektoris

(Saku Olletehas, Kalev, Klementi) ning teenuste vadkonnas (Hansapank, Tallinna
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Kaubamaja, Eesti Telekom). Erandiks on siinkohal Rakvere Lihakombinaat, kelle aasta-
aruandes on bréndi puudutav info praktiliselt olematu. Samas on Rakvere puhul
tegemist Eesti Uht kdrgeimat tarbijavéartust omava brandiga ning selle kgastamine
ettevOtte aruandluses oleks Uheks vOimaluseks anda investoritele parem Ulevaade
ettevotte tegelikust positsioonist turul. Selgelt madalam on brande puudutava info
osakaal tOostuskaupade sektoris (nt. Viisnurk, Tallinna Farmaatsiatehas, Norma,
Estiko), kus on ka brandi olulisus suhteliselt madalam, kuna sageli on tegemist
ariturgudega ning puudub otsene kontakt |Gpptarbijatega. Kui votta arvesse, et
keskmiselt moodustavad bréndid ettevotete koguvaartusest Eestis 42% (vt. alapeatiikk
2.3.), vOib véita, et brandid on ettevitete aastaaruannetes siiski alakasitletud.

Uheski analiilisitus aruandes ei ole kajastatud brandi(de) rahalist vértust. See on ka
mdistetav, kuna brandide rahalise vaartuse temaatika on Uhelt poolt ettevotete jaoks uus
ja tundmatu, teiselt poolt puudub ka sobiv ja aktsepteeritav meetod rahalise vaartuse
hindamiseks. Samas on moned ettevotted ettevottesiseselt brandide vaartust hinnanud,
saadud infot peetakse aga eelkdige salastatuks.

Brandide véartust kujundavate tegurite anallils néitab, et kdige rohkem leiab
aruannetest infot brandi turuosa ja tulevikuperspektiivide ning arengusuundade kohta.
Viimasel juhul on enamasti siiski tegemist liiga Uldise infoga ning enam ké&sitletakse
ettevotte kui terviku kui konkreetse brandiga seotud muutusi ja plaane. Kui tegemist on
korporatiivbrandiga, on see muidugi maistetav. Konkreetne turuosa suurus kaastus
poolte ettevOtete aruannetes, Ulegjdanutes oli ettevOtet enamasti kirjeldatud kui
“Baltimaade suurimat” (nt. Rakvere Lihakombinaat) voi “riigis juhtivat” (nt. Norma).
Tarbijate katumine ja hoiakud/arvamused brandi suhtes kajastusid vaid kolmes
aruandes, samas méadrab brandi staatuse just tema positsioon tarbijate peades. Viis
ettevOtet vaatlusalustest el kajastanud aastaaruandes praktiliselt Ghtki brandi véartuse
indikaatorit. Ka see annab aluse véita, et info hulk, mida ettevbtted investoritele
brandide kohta edastavad, e ole proportsioonis brandidele tegelikult omistatava

vaartusega.

Vorreldes leitud tulemus Saksamaa DAX 30 ettevotete aastaaruannetega (vt. lisa 6 ja
lisa 7), vdib jouda sisuliselt sarnastele jareldustele. Kuna tegemist on erinevate autorite
poolt erinevatel gaperioodidel koostatud tabelitega, e ole neld omavahel Uhendatud.
Vordlusvdimause sdilitamiseks DAX 30 ettevltete 1999. aasta andmetega on
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vaadeldud brénde puudutava teksti osatéhtsust kogu aruandest (mitte ainult tekstiosast).
VOttes arvesse, et finantsaruanne (s.t. bilanss, kasumi- ja rahavoogude aruanded rning
nende lisad) moodustab Saksamaa borsiettevotete aruannetest keskmiselt ca 50%, voib
0elda, et brande puudutava info maksimaalseks osakaaluks koguaruandest on ca 30-
35%.

Kui vaadata brénde puudutava info osakaalu vaid tekstiosast, selgub, et keskmiselt
moodustas see Saksamaa DAX 30 ettevitete aastaaruannetes 16-20% (12% 1999.a),
mis on mdnevdrra suurem Eesti borsiettevitete sama perioodi néitgjast. Samas baseerub
kdrgem keskmine vaid Ukskute autotdostus- ja kiire kéibega tarbekaupade sektori
ettevotete (BMW, DamlerChryser, Metro, Henkel, Adidas-Salomon) korgetel
nditajatel. Erinevalt Eesti turust on teenindussfédri sektori ettevotete aruannetes
brandide kasitlemine teisgargulisem, kuigi Saksamaa ettevotete hulgas 18bi viidud
uuringute tulemuste poha voiks eeldada vastupidist situatsiooni. 1999. aasta
andmetega vorreldes ei ole ettevdtete |Gikes suuri muutusi toimunud. Nagu selgub lisast
7, e ole brénde kagastava info hulk aruandes ja ettevitte korporatiivborandi vértus

omavahelises soltuvuses.

Peaaegu koigi ettevOtete aastaaruannetes on vdhemalt mingil kujul kajastatud info
keskse vaartusindikaatori - turuosa - kohta. Brandi tuntuse véljatoomine on monevorra
vahenenud (Uhelt poolt viitab see ettevitete seisukohale, et ollakse juba piisavalt tuntud
ega peeta vaalikuks seda veelgi rohutada; teiselt poolt voib olla tegemist ka aruannete
anallisimisel erinenud |ahtekohtadega). Samas on enamik ettevotetest réhutanud, et
ollakse “juhtiv’ mingis regioonis vOi téostusharus. Tarbijapoolseid seisukohti brandi
maine kohta on kirjeldatud veidi véahem kui pooltes ettevitete aruannetest, tarbijate
lojaalsust (ja tarbijate olulisust Uldse bréndi edukuse kujunemisel) on vahemalt mingil
kujul vaadelnud aga vaid kolmandik ettevotetest, mis viitab tarbijate kui brandi ja selle

vaartuse tegelike kujundajate alavéartustamisele.

Sarnaselt Eesti borsiettevotetega on ka DAX 30 ettevitete aruandluses kgastuvad
tulevikuplaanid ja eesmargid sageli liiga UldsOnalised ega anna infot konkreetsete
brandiarenduskavade ega -suundade kohta. Samas on see investoritele vaga oluliseks
infoks ettevotte pikagjaliste voimalike tulude prognoosimisel.
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Bréndide rahaine vaartus e kajastu thegi ettevitte aasta-aruandes. Kull aga on mdned
ettevotted véja toonud moningate nende kasutuses olevate sisseostetud kaubaméarkide
vaartused (nt. ThyssenKrupp, E.on, Allianz). Finantsseadusandluse arenedes voib
tulevikus siiski oodata suuremat huvi brandide v8artuse kajastamise vastu ettevotete

finantsaruannetes.

Uldiselt vib eeltoodud analiilisile tuginedes teha jarelduse, et kuigi brandid méngivad
ettevotete majanduslikus edus vaga olulist rolli, on informatsioon nende kohta ettevotete
aastaaruannetes nii Eestis kui Saksamaal siiski pigem alavédartustatud. Ettevotte
erinevatele huvigruppidele adekvaatse info edastamiseks ettevotte tegeliku olukorra
kohta oleks aga ettevottest véljapoole suunatud aruandlus vaga oluliseks voimaluseks.
Siiski vOib oodata, et brande puudutava info kajastamine jargnevate aastate jooksul iha
suureneb (seda on néidanud ka Saksamea DA X 30 ettevitete praktika).

Kuigi ettevottest valjapoole suunatud informatsioon on pigem tagasihoidlik, e pruugi
ettevotted ise seda nii tajuda. Millisena néevad brandide ja nende vaartuse alast tegevust
nii tanapdeval kui tulevikus ettevotted ise, on vaatluse all kéesoleva magistritoo

jargmises alapeatiikis.

2.3. Margitoodete vaartuse hindamise praktika: Eesti ja

Saksamaa ettevotete vordlevanalluis
2.3.1. Uuringu labiviimise metoodika ning valimi struktuur

Pidev  vditlus konkurentsiedliste  saavutamiseks Uha  kiiremini  muutuvas
majanduskeskkonnas seab ettevotetele eelduseks koikide ettevotte varade efektiivse ja
eduka kasutamise. Kui minevikus pdorati pohitahelepanu ettevotte materiaal sete varade
optimaal sele kasutamisele, siis tdnapdeval on keskpunktis Uha enam mittemateriaal sete
varade erinevad liigid. Juba 1997. aastal PricewaterhouseCoopersi poolt 18bi viidud
ettevotte osanikele loodava vértuse (Shareholder Value) analtiiis 500 maailma suurima
ettevOtte seas nditas, et enam kui 80% vaatlusaluste ettevitete osanikele loodavast
vaartusest baseerub ettevOtte immateriaalsetel varadel (Industriestudie ... 2001: 7).
Brandide vaértuse voib siinkoha identifitseerida kui Uhe olulissima véartusosa.

Selgitamaks vélja, kui olulisel kohal on brandindus ja bréandide vaartuse hindamine
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Eesti suuremates ettevitetes ning milliseid arengusuundi vaib siin ndha, viis kaesoleva
t60 autor 2001., 2002. ja 2004. aasta alguses labi kusitlused Eestis tuntud brande

omavate suuremate ettevétete hulgas.*?

Koikidel perioodidel viidi uuring ldbi e-maili teel. Uuringu ankeedid erinevatel
perioodidel olid oma uldstruktuurilt sarnased, kuid sisaldasid kiisimuste osas méningaid
erinevus (sellest tulenevad ka moned lUngad tulemus kirjeldavatel joonistel). 2004.
aastal kasutatud ankeet on toodud lisas 8. Ankeedis on kaetud jargmised t66
teoreetilises osas kaetud teemad: Uldine arusaamine brandi olemusest, brandi ja selle
vaartuse hindamise olulisus, bréndi tarbijavdértuse ja rahaise véartuse hindamise
téhtsustamine ettevltetes ning erinevate hindamismeetodite kasutamine, po&hilised
hindamisajendid praegu ja potentsiaalsed pdhjused tulevikus ning brandide véértuse
hindamisel olulised kriteeriumid, mille kaudu on vdimalik teha jareldusi ka selle kohta,
millises suunas brandide véartuse hindamine Eestis edasi voiks liikuda. Vaimi
struktuuri analtiisimiseks paluti vastgjatelt andmeid ka ettevitte tOotajate arvu, kéibe,
kasumi ning vastgja positsiooni kohta ettevfttes. Kuna uuringu sihtgruppi kuulusid
ettevotetes turunduse ja milgi eest vastutavad isikud, kelle gjalised ressursid on
enamasti piiratud, kujunes ankeedi pikkuseks 3,5 lehekiilge.

Ettevtete valiku aluseks uuringusse oli Uhest kiiljest majandusajalehe Aripaev poolt
igal aastal avalikustatud Eesti edukamate ettevotete kaibe TOP, teisest killjest tingimus,
et ettevotte poolt turustatav(ad) brand(id) peavad olema Uldtuntud. 2001. aastal saadeti
ankeedid vastamiseks kokku 50-le ettevittele; taidetud ankeedid tagastati 22 ettevétte
poolt (s.t. tagastusmadr 44%). 2002. aastal saadeti ankeedid 114- |e ettevittel e (tagastus:
39 ankeseti e. 34%) ja 2004. aastal 132- e ettevottele (tagastus: 30 ankeeti e. 23%).

Arenenud magandustes, kus teenindussektoril on Uha olulisem roll, on immateriaal sete
varade (nt. brandid, patendid, suhted tarbijatega, teadmistebaas, infojuhtimine) téhtsus
Kiirelt kasvav. Seetdttu viiakse kéesoleva magistritéd empiirilises osas muuhulgas |abi
situatsioonivordlus Eestis ja Saksamaal, kus bréndide vaartuse hindamise temaatika on

just viimaste aastate jooksul muutunud keskseks nii turundus- kui finantscontrollingu

12 Uuringud viis kéesoleva magistritdo autor 18bi téétades uuringute projektijuhina TNS Emoris.
Seega kuulub uuringute omandidigus TNS Emorile. Autor vastutas ainuisikuliselt uuringu
ankeedi koostamise, laialisaatmise, andmete kogumise ja analilis ning tagasiside eest.
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valdkonnas. Saksamaa brandindusspetsialistide panus viimaste aastate jooksul
késitletava temaatika arendamisse on olnud oluline. Seda Uhelt poolt esmajoones |&bi
uute hindamismeetodite véljaarendamise ja labi arendustegevuse, mis puudutab Uldiselt
aktsepteeritava hindamismudeli leidmist, ning teiselt poolt |dbi turundus- ja
finantsekspertide koost6o tugevdamise just brandinduse sfééris. Kuna Saksamaa on
Inglismaa korval oluliseimaks riigiks Euroopas, kus bréndide vaartuse temaatika on
saanud nii laialdaseks uurimisobjektiks, on kéesolevas t60s podhitahelepanu pooratud
just vordlustele Saksamaaga. Voib eeldada, et selles riigis toimunud muutused ja voetud
arengusuunad voimaldavad teha jareldus ka Eesti edaspidiste arenguvdimaluste kohta

brandide vaartuse hindamise valdkonnas.

Vordlevanallus labiviimiseks Saksamaaga on autor kasutanud nii sekundaarseid
infoallikaid olemasolevate uuringutulemuste ndol kui autori poolt Saksamaa
brandindusspetsialistidega 18bi  viidud ekspertintervjuude andmeid. Vordlusaluste
Saksamaa ettevotete seas 18bi viidud uuringute kirjeldused on toodud alljargnevalt.

“Praxis von Markenbewertung und Markenmanagement in deutschen
Unternehmen” (“ Brandide vaartuse hindamise ja margitoodete juhtimise praktika
Saksamaa ettevitetes’) (Industriestudie ... 2001). Uuring viidi posti teel 1dbi 1998.
aasta suvel PricewaterhouseCoopers Deutsche Revision ja Hamburgi  Ulikooli
turundusprofessori dr. Henrik Sattleri poolt. Ankeedid saadeti kokku 403 ettevdttele,
s.h. 100 Saksamaa suurimale ettevottele ja Deutsche Markenverband liikmetele
(tagastus: 126 ankeeti, e. 31%), kuguures Uleesindatud oli tarbekaupade sféér. Ankeet
hdlmas kolme suuremat teemadevaldkonda: bréndide Uldine téhtsus, vahendid bréandide

vaartuse hindamiseks ja hindamiseesmérgid.

“Brand Valuation and Control: An Empirical Study” (“Brandide vaartuse
hindamine ja kontroll: empiiriline uuring™) (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001). Uuring
viidi posti teel labi 1999. aasta suvel Dresdeni Tehnikallikooli majandusarvestuse
professori dr. Thomas Guntheri ja dr. Catharina Kriegbaum-Klingi poolt. Uuringu
eesmérgiks oli selgitada vélja, kuidas ja kas Uldse Saksamaa ettevétted kasutavad
brandide vaartuse hindamist ning kuidas ettevotted juhivad ja kontrollivad brande.
Vorreldes PwC ja Sattleri poolt 18bi viidud uuringuga oli suurem tdhelepanu
finantsarvestusel ja bréandide controllingul, kuid mélemas uuringus oli siiski kaetud suur

hulk Ghiseid aspekte. Uuring kaasas vaid ettevotteid kaibega Ule 15 min DEM, kelle
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omanduses on vahemalt Uks patenteeritud brand. Kokku saadeti vélja 1016 ankeeti,
téidetud ankeete saadi tagasi 132 (13%).

“Markenbewertung und Markenberatung in Deutschland - Ergebnisse einer
empirischen Studie’” (“Brandide vaartuse hindamine ja brandidealane ndustamine
Saksamaal- empiirilise uuringu tulemused”) (Drees 1999). Uuring viidi posti teel 18bi
Erfurdi Ulikooli poolt 1999.a. aprillis ettevdtete juhtivtodtajate (s.h. turundusjuhtide)
sees.

“Markenbewertungsverfahren auf dem Prifstand der deutschen Marketing-
Praxis’ (“Brandide vaartuse hindamismeetodid saksa turunduspraktikas’)
(Schimansky 2003). Uuring viidi 18bi 2003. aasta juulis-augustis uuringufirma TNS
Emnid ja prof. Alexander Schimansky koost6os TNS Emnidi online-paneelis. Uuringu
eesmérgiks oli kaardistada, kuidas Saksamaa brandindusspetsialistid tajuvad bréndide
vaartuse hindamise olulisust, milliseid kriteeriume peetakse segjuures oluliseks ning
milline on Seksamaa kasutusel olevate hindamismudelite (nii rahalise Kkui
tarbijavéartuse hindamiseks) tuntus, tajutud kvaliteet ja tegelik rakendamine. Uuringus
osaleda palutud enam kui 2000-st eksperdist vastas 344 (ca 17%); vastgate jaotus
erinevate harude (tarbe-, tootmis-, investitsioonikaubad, teenused) oli suhteliselt vordne,
ligi pooltes ettevOtetes (46%) tOGtas emam kui 500 tOGtgjat, 2/3 vastajatest omas

pikagjalis kogemus brandide juhtimise vallas.

“Markenbewertung” (“Brandide vaartuse hindamine”) (Joachimsthaler, Pfeiffer
2004). Uuring viidi 18bi 2004.a. aguses gakirja Absatzwirtschaft ning turw
uuringutefirma Innofact AG ja konsultatsioonifirma Vivaldi Partners koostoos
Saksamaa turundusotsustgjate online-paneelis (Marketing-Entscheider-Panel). Paneeli

kuuluvad enam kui 100 Saksamaa turundus- ja mulgispetsiaisti.

Autori ekspertintervjuud Saksamaa brandindusspetsialistidega. Et sligavamalt
anallilisida ettevotetes 18bi viidud uuringute tulemusi, viis kéesoleva t66 autor 2004.
aasta martds  e-malli teel |&bi intervjuud  Seksamaa  olulisemate
brandindusspetsiaistidega nii praktikast kui teaduspoolelt (valiku aluseks olid autorite
poolt viimaste aastate jooksul ilmunud vastavateemalised publikatsioonid). 36-st
intervjuupalvest vastas 15 spetsialisti; esitatud kiisimustele vastas 10 (vt. lisa 4).
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Loetletud uuringute alusel on vorreldud brandindus- ja brandide véartuse hindamise
adlast dituatsiooni Eestis ja Saksamaal, et teha jareldused selle kohta, millised
arneguvdimalused on késitletaval temaatikal Eestis ning millest peaks léhtuma brandide
vaartuse hindamise temaatika edasiarendamisel.

Alljargnevad joonised (vt. joonised 10-12) iseloomustavad erinevatel aastatel Eestis |&bi
viidud uuringute valimite struktuure. Jooniste analtilisimisel tuleks arvestada valimite

vaiksusega kaasneva veavoimalusega

2004, n=30 2002, n=39 2001, n=22
20, _10% % 27%80/ 13% % 3% o 5% 14%
—.
53% 41% 55%

B kuni 100 t66tajat T 101-500 to6tajat
[ 501-1000 tédtaat O dile 1000 Hotga
B vastamata

Joonis 10. Vaimi jaotus tootgate arvu jargi, 2001-2004 (autori arvutused).

2004, n=30 2002, n=39 2001, n=22

% %  10% . 28% 505 % 14%
@ @/a
% 4% 73%
M tippjuht O turundug uht
O midgijuht O tootguht
H muu

Joonis 11. Vaimi jaotus vastagjate positsiooni jargi, 2001-2004 (autori arvutused).

2004, n=30 2002, n=39 2001, n=22
179% 37% 159 8% 6% 14% % %
10%
8%

23% 13% 2% 14%
H toiduainetodstus E muu FMCG
O teenused O meedia
B autotHostus H muu

Joonis 12. Valimi jaotus téostusharu jérgi, 2001-2004 (autori arvutused).

Enamiku kisitluses osalenud ettevitetest voib todtgjate arvu jargi klassifitseerida
suurettevotete hulka (s.t. enam kui 100 to6tajat). Koikidel perioodidel moodustasid
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kdige suurema osakaalu vastgjatest ettevitete turundusjuhid. Seega annab kéesolev
uuring suhteliselt hea Ulevaate sellest, kuidas suhtuvad brandide vaartuse hindamise
alasesse probleemistikku need spetsiaistid, kes brandidega ettevtetes kdige otsesemalt
kokku puutuvad. To6stusharu jargi on uuringuetappide valimid monevorra erinevad -
2002. aasta valimis on teiste perioodide valimitega vorreldes tleesindatud toidukaupade
sfaari ettevotted. Kuna Eesti tingimustes on toiduainetoostusettevotete puhul sageli
tegemist kdll tuntud brande omavate, kuid tootgate arvult pigem véiksemate
ettevotetega, on see avaldanud mdju ka valimi struktuurile nii tootajate arvust kui

vastgja positsioonist 1&htudes.

Uuringu tulemusi on anallilisitud erinevate uuirnguetappide 16ikes. Kus vaimalik, on
toodud sisse ka seosed tulemuste ja erinevate valimit kirjeldavate kriteeriumite
(t6Ostusharu, ettevotte suurus) vahel. Valimite vaiksuse tottu ei ole voimalik anallilisida

kdiki andmeid nt. toostusharude 16ikes.

2.3.2. Uuringu tulemuste analtiis vordluses Saksamaaga
Moiste “brand” dldine kasitlemine

Nagu selgus kadesoleva to0 teoreetilises osas, e ole siiani voimalik véja tuua Uhtset
definitsooni mdistele “brand”. Et tuua selgust, kuidas Eesti ettevotete
turundusspetsidistid kasitletavasse mdistesse suhtuvad, pdorati esimeses uuringuetapis
2001. aastal hilisemate perioodidega vorreldes sellele temaatikale enam tahel epanu.

Enamik 2001.a. ankeedile vastanud ettevitetest defineeris moistet “brand” omamoodi;
siiski vOib vastustest vélja tuua teatud Uhiseid jooni: 13 ettevotet 20-st (St. ettevOtetest,
kes ankeeti omapoolse definitsiooni kirjutasid) on oma definitsioonides seostanud
brandi eelkdige tarbijatega, nende emotsioonide ning assotsiatsioonidega bréandi suhtes,
Ulgdanud vaatlevad margitooteid pohiliselt tootekeskselt. POhiaspektid, millele
definitsioonides segjuures tahelepanu podratakse (ehk milliseid termineid réhutatakse),
on kujutatud joonisel 13.
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15%

359 M tarbijate emotsioonid, assotsatsioonid

O brand kui infokogum, lisavéartuste kogum
B siimbol, mérk, logo jne

O tarbijate vaartushinnangud, vaartused

40%

10%

Joonis 13. Pohiaspektid/pohiterminid moiste “brand” definitsioonides, 2001 (n=20)

(autori arvutused).

Ligi pooled vastanud spetsialistidest (seda nii 2001. kui 2004. aastal) on arvamusel, et
maiste “brand” hdlmab endas nii fulsilist toodet kui sellega seotud brandinime, tahist,
logo, mérki jne (vt. joonis 14). Taolise ldhenemise néditena vOiks tuua jargmise
definitsiooni Uhelt uuringule vastanud turundugjuhilt: “Brand on toote omaduste kogum,
mis tarbija arvates eristab Uht toodet teistest samalaadsetest, tuues esile selle eripéra;
eksisteerib tarbija teadvuses’ (turundusiuht toidutostusettevottes). Uhegi  ettevitte
arvates @ hdlma “brand” vaid fudslist toodet; monevdrra on suurenenud nende
vastajate osakaal, kes peavad “brandi” olemuseks eelkdige narginime, tahist, marki,
logo eristatuna fldsilisest tootest (nt: “Brand on imagoloogiline kujund” (mudgidirektor
roivatoostusettevottes)). Mitmed ettevOtted on  aga arvamusel, et lisaks
eel poolnimetatutele hdlmab moiste “brand” ka muid atribuute, esmajoones vaimset ja
emotsionaalset tasandit, tarbijate hoiakuid ja hinnanguid, bréndi lubadust tarbijatele,
kuvandit. Uldiselt valitseb arvamus, et kaubamark (ks e ole brand, vaid

kombineerituna tei ste tooteomadustega saab kaubaméargist brand.

2004, n=30 2001, n=22
17 - 27 5 __ 18
O vastamata
B edkdige fulslist toodet
O edkdige nime, téhigt, logo
47 0J mdlema eel pool nimetatu kombinatsioon 5
H muu

Joonis 14. Mida hélmab vastajate arvates mdiste “brand” (%) (autori arvutused).

Uldine mdiste “brand” kasitlemine on oluline eelkdige seetdttu, et see, kas brandi
olemust mdistetakse fllslisest tootest eraldiseisvana voi mitte, omab olulist mdju
brandi hindamisele ja edukuse kontrollile. Saksamaal brande omavate ettevitete seas
labi viidud uurimus néitas, et ka Saksamaa ettevotete arvates hdlmab maiste “brand”
samaaegselt nii materiaalset kui immateriaalset tasandit (vt. joonis 15). Ullatavalt suur
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osakaal vastanutest |dhenevad margindusele tootekeskselt kasitledes “brandi”
esmaoones kui markeeritud toodet. Brandi eelkdige kui tahisesse vOi logosse suhtuvad
12,4% vastanutest. Kuigi antud néitajate baasil e ole voimalik teha otsest vordlust Eesti
ja Saksamaa vahel (etteantud vastusevariandid on Uksteisest monevdrra erinevad), saab

moningaid paralleele siiski tommata

1999, n=129
markeeritud
(labelled)
molemad toode
51,9% 36%
méark
12,4%

Joonis 15. Mida hdlmab vastgate arvates mdiste “brand” (Gunther, Kriegbaum-Kling
2001: 270).

Vaatamata eelpooltoodule ndustub enam kui % Saksamaa ettevOtetest véitega, et
“brandid omavad vaartust ka ilma konkreetse fluslise tooteta’ (Eestis on samdl
arvamusel olevate turundusspetsialistide arv pidevalt suurenenud ulatudes 2004. aastal
samuti juba 73%-ni), ning 63% on ndus, et “brandi vaartus e sdltu markeeritud toote
poolt genereeritud kasumist”. Seega aktsepteeritakse brénde kull kui immateriaalseid
varasid, kuid selleks, et muuta bréndiga kaasnev véartus tarbijatele kattesaadavaks, on
tarvis ka objekti, mis kannaks brandi nime. Uhe pdhjusena, miks brénde turuosaliste
poolt erinevalt defineeritakse, toovad Gunther ja Kriegbaum-Kling (2001: 270) ka
asaolu, et ettevotete kogemused brandide ostmisel/muimisel fldsilisest tootest
eraldiseisvana on véga véaikesed: enam kui pooled uurimisalustest ettevitetest ei olnud

kunagi taolist tehingut sooritanud.
Brandide positsioon ettevottes

Sellega, et brandid méangivad ettevotete maandustulemustes Uha olulisemat ralli,
ndustub enamik ettevotlusega tegelevaid spetsialiste. Sattleri uuringu tulemuste kohaselt
(Industriestudie ... 2001: 11) arvas juba 1998. aastal 78% ettevitetest, et brandid
kuuluvad oluliseimate ettevotte edukust méératlevate tegurite hulka (hinnang 67 palli
7-pallisel skadla).
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Eesti borsiettevotete seas 2001. aastal 18bi viidud uuring (Sirk 2001) néitas samuti
brandide olulist mdju ettevotte aktsia hinnale - 63% bdrsiettevotetest pidas brandi
téhtsust aktsia hindade kujunemisel Eesti ettevOtetes Uldiselt kas vaga oluliseks voi
pigem oluliseks. Nende vastgate kullaltki suurt osakaalu, kes hindasid krandi mdju
aktsa hinna kujunemisele pigem ebaoluliseks, voib selgitada eelkdige ldbi nii
branditeaduse kui investeeringute alase teadlikkuse madala arengutaseme. Erinevalt
arenenumatest turgudest, kus investeerijad on pohjalikult kursis ettevGtte ning samulti
selle konkurentide majandustegevusega, puudub Eesti investoritel sageli sellekohane
aktiivne huvi. Brandi hinnanguliselt suure moju taga aktsia hindade kujundamisele voib
aga ndha seoseid eduka brandiarendust6d, mutgimahtude ning tulude suurenemise ning
paremate majandustulemuste vahel. Brandi mdju ettevotte Uldiste finantseesmérkide
saavutamisele hindab aga (sama uuringu tulemustel e tuginedes) enamik ettevotetest kas
oluliseks (56%) voi vaga oluliseks (38%).

Riikides, kus brandindusega seotud probleemidega on tegeldud juba aastakimneid, on
levinud arusaam, et brandid peaks olema juhtkonna otsustuspadevuses. Mis puudutab
margitoodete juhtimisalaseid otsuseid Eestis, siis 2001. aastal 18bi viidud uuringuetapi
tulemuste kohaselt voetakse otsused enamasti \astu just tippjuhtkonna tasandil ning
vaid Uksikutel juhtudel ainult turundus- véi mudgijuhi poolt. Antud juhul on tegemist
siiski suurte ja oluliste otsuste vastuvétmisega, igapaevase jooksva to6 korraldamine
kuulub ikkagi otsese (enamasti madalama taseme) juhi (turundusuht, tootejuht,
mudgijuht jne) vastutusalasse. Vastus oleneb loomulikult ka sellest, kuidas ettevottes eri
tasandi juhid defineeritud on (nt. vOib “turundusdirektor” olla Uhes ettevéttes
defineeritud kui tippjuht, teises kui turundugjuht). Eesti tingimustes omavad tuntud
brande sageli ka kullaltki véaikese suurusega ettevotted, kus turundusjuht sageli tldse
puudub.

Saksamaa ettevitete seas 1998.a. labi viidud uuring kinnitas hlpoteesi, et brénde
puudutavate otsuste tegemisel on tippjuhtkonna roll moétdap&dsmatu - 92% vastgjatest
ndustus véitega, et “olulised brénde puudutavad otsused voetakse vastu ettevotte
juhatuse/tippjuhtkonna tasandil” (6-7 palli 7-pallisel skaalal) (Industriestudie ... 2001:
13). Siiski tegeleb funktsionaalselt brandide juhtimisega siiski kdige sagedamini
ettevotete turundusmeeskond.
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1999.a. uuringu kohaselt omas 70% ettevotetest osakonda, mille vastutusalasse kuulus
ka bréndide juhtimine (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 273). Seguures kinnitas
uuring ka hipoteesi, et suurema téendosusega on selline osakond olemas tarbekaupade
sfééris tegutsevates ettevotetes, kus brandide véartus ja seeldbi ka ettevotte edu sdltub
just otseselt brandide tgjumisest tarbijate poolt turul. Ka nimetatud uuring réhutab
jalegi tippjuhtkonna rolli brénde puudutavate otsuste vastuvotmisel - 53% juhtudel
vastutab bréndide juhtimisega tegelev ettevotte osakond otseselt tippjuhtkonna ees.
50%-s ettevotetest vastutas brandide eest tootedivision roduct management), mis
viitab jallegi tihedal e seosele brandi ja toote vahel. Nagu eelpoolgi vélja toodud, piirdub
eriosakondade t66 taktikalise tasandiga, investeeringuotsused jms voetakse ikkagi vastu
juhtkonna tasandil. Seega, vaatamata faktile, et brandid nduavad suuri
arendusinvesteeringuid, e vastuta brandide juhtimise eest vastutavad osakonnad
enamasti tehtud investeeringute tasuvuse (ROI, return on investments) eest (vt. ka
joonis 16) . (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 276)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Joonis 16. Bréandide eest vastutava tksuse pohillesanded, 1999 (%, n=91) (Gunther,
Kriegbaum-Kling 2001: 276).

Siit omakorda tuleneb kasumile orienteeritud Uksuste plid saavutada edu 1&bi
[Uhigalise orienteeritusega tegevuste, mis pikagjalises perspektiivis voivad brandi
pigem kahjustada. See ldheb aga lahku seisukohast, et 2/3 ettevltetest ndeb brénde
eelkdige kui investeeringut tulevikku (4% kui praegusi kulusid ja 30% kui mdlema
kombinatsiooni) (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 272). Seega nahakse brande
teoresetiliselt kull kui tulevikuperspektiivis vaartuslikku vara, kuid praktilises t60s

72



kasitletakse neid kui voimalust kiireks tuluteenimiseks. Seda kinnitab ka tulemus, et
vaid véahem kui kolmandik ettevotetest nOustub véitega, et bréndidesse tehtud
investeeringuid peaks mddtma ka rahaliselt (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 272).

Kui anallisida seda, millistele ettevotte Uksustele/arivaldkondadele brandide véartuse
hindamine kasu vOib tuua, siis Saksa turundusotsustgjate arvates (2004.a. uuringule
tuginedes) on bréandide vaartuse mddtmine turunduse (84%) korval oluline ka
kommunikatsiooni- (53%), muugi- (40%) ja controllinguosakonnale (33%).Véksema
olulisusega peetakse antud temaatikat finants- (18%), maksundus- (4%), hanke- (3%) ja
arendusvaldkonnas (2%). (Joachimsthaler, Pfeiffer 2004: 135)

Erinevate Ulesannete olulisust margitoodete juhtimisalases tegevuses Eestis kirjeldab
joonis 17. Vastgatel paluti anda hinnang 5-palli stisteemis, kus 1 - “lesanne on taesti
ebaoluling” ja 5 - “lUlesanne on véaga oluling”. Andmete anallilisil tuleb arvestada
valimite véaiksust.

l

ebaoluline M thedti ebaoluline  Keskmine
oluline B vigaoluline hinnang
iihtse turundusstrateegiajargimine 2004 13 4,73
ettevotte kaikides osakondades o1 9 o1 4,91
2004 20 23 %
brandide rahalise vagrtuse pidev jdgimine I : 3,03
2001 55 2 H 3.45
brandide tarbijavaartuse/ tugevuse pidev 2004 3 4,45
jdgimine 2001 27 4,73
brandi/ brande puudutavate aspektide 2004 7 3,93
Kasitlemi i

asitlemine turu-uuringutes 501 301
erinevate koostoopartnerite too 2004 7 4,23
integreerimine ja kooskdlastamine 501 473
) o ) 2004 20 3.54

pidev Brand Auditi teostamine '
2001 4,00
andmebaas Ioc_)mipe l_Jréndi_de vaartuse g4 13 366

galise muutuse jalgimiseksjavordiuste '
véljatoomiseks 2001 5 4,00

Joonis 17. Erinevate Ulesannete olulisus margitoodete juhtimisel, 2001 ja 2004 (%,
n=22,30) (autori arvutused).

Tulemus anallilsides selgub, et vorreldes 2001.a. e ole tulemustes olulis muutusi

toimunud. Nagu varasemalgi perioodil peetakse brandide juhtimisel kdige olulisemaks
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Uhtse turundusstrateegia jargimist ettevotte kdikides struktuuritksustes. Peaaegu
samavorra olulised on vastgate arvates brandide tarbijavéértuse pidev seire ning
erinevate koosttopartnerite (s.h. esmajoones reklaamiagentuur, turu-uuringuid teostav
firma jne) too integreerimine ja kooskdlastamine Uhiste eesmarkide saavutamiseks.
Kdige vahemoluliseks hinnatakse brandide rahalise vaartuse pidevat jalgimist. See on
ka Usna loogiline, kuna margitoodete juhtimise seisukohalt osutuvad oluliseks eelkbige

tarbijatega seonduvad aspektid ning kvalitatiivsed tegurid.

Ullatavalt vaheoluliseks peetakse aga brande puudutavate kisimuste kasitlemist
ettevotte poolt teostatavates/tellitavates turu-uuringutes. Vaadeldes hinnanguid sellele
Ulesandele ettevotete tegevusvaldkondade 16ikes e ole voimalik Uheseid jéareldus teha
Pigem sOltub selle véitega ndustumine mitte niivord téostusharust, kuivord ettevotte
Uldistest hoiakutest turu-uuringute vajalikkuse suhtes. Siiski voib vélja tuua, et molemal
uurimisalusel perioodil on brénde puudutavate kiisimuste kasitlemist turu uuringutes
kdige vahemolulisemaks pidanud meediaettevotted, kelle uuringuhuvide suund on ka

erinev taveettevotete omast.

Olemasolevatele andmetele tuginedes voib véita, et Eestis peetakse néiteks brandide
tarbijavédrtuse  pidevat jalgimist margitoodete juhtimisel ning erinevate
koosttOpartnerite t60 integreerimist turundustegevuses palju olulisemaks kui
Saksamaal, kus antud Ulesannetele 4-5 punkti andnute osakaal koikidest
juhtivtootajatest (Erfurdi Ulikooli poolt 18bi viidud uuringule tuginedes) oli vastavalt
74% ja 62%. Samas peeti brénde puudutavate aspektide kasitlemist turu uuringutes
Saksamaal juba 1999. aastal kullaltki oluliseks (4-5 punkti andnute osakaal 73%).
(Drees 1999: 6)

Brandide vaartuse hindamise olulisus ettevotetes

Kéesoleva t00 teoeetilises osas selgus, et Uldise arusaama kohaselt suhtutakse
ettevotetes braéndidesse kui Uhte olulisse ossa ettevitte netovdartusest. See tuleneb
otseselt tarbijate tavast kanda bréndi maine Ule ettevotte tgjutud kuvandisse. Seega, kui
brandid loovad konkurentsieelise ja suurendavad ettevotte vaartust, garanteerivad
brandidesse tehtud investeeringud ettevotte pikagjalise vaartuse. Vaatamata sellele e
poora ettevotete juhtkond sageli brandide juhtimisele piisavalt tdhelepanu ega vota
arvesse nende tegelikku olulisust ettevitte varade kujunemisel. Brandide véartuse

74



hindamine vdiks dinkohal olla Uheks vdimauseks brandide controllingu
parandamiseks. Kui olulisel kohal on Eesti ettevotetes brandide vaértuse hindamine ja

milliseks hinnatakse brandide vaartuse hindamise olulisust tulevikus, kajastab joonis 18.

vastamata M1 2 3 4 W5 KESKMINE
1-taiesti mitteoluline

Brandide vaartuse hindamise olulisus Eesti ettevotetes tldisalt

5-végaoluline
20047720 43 27
200210 44 33
2001 27 41 220V R 3,14
Bréandide vaartuse hindamise olulisus konkr eetses ettevottes
2004 17 27 20 3,77

20020800 23 33
200151114 27 32 3,67
andide v hindami uli levik 1-kindlasti véhemolulisem
Brandide vaartuse hindamise olulisus tulevikus 5-kindlasti olulisem
2004 7 33 60 453

o] SRR S—cR—
2001 5 27 -

1-vaheneb kindlasti
5-suureneb kindlasti

Ettevotte brandide vaartustulevikus

2004 a7
20028 15 (1028
2001 5 %

Joonis 18. Hinnangud brandide vaartuse hindamise olulisusele ja ettevotte brandide
vaartuse muutustel e tulevikus, 2001-2004 (%, n=30, 39, 22) (autori arvutused).

Mis puudutab brandide vaartuse (s.t. nii tarbija- kui rahalise vaartuse) hindamist Eestis
praegu, Siis seda peavad kas vaga oluliseks voi pigem oluliseks 37% vastanutest
(keskmine hinnang 3,27). Enamik ankeedi taitjatest on aga kindlad, et tulevikus muutub

brandide vaartuse hindamine kindlasti olulisemaks (keskmine hinnang 4,53).

Tegevusvaldkondade 16ikes vOib vélja tuua, et vorreldes teiste harudega on brandide
vaartuse hindamise olulisuse suhtes tanapaeval veidi positiivsemalt meelestatud
teenindussektori  ettevOtted, kOige vahemolulisemaks hindavad seda aga
meediaettevotted. Tuleviku osas on kdige positiivsemaid hinnanguid andnud auto- ning
samuti toiduainettostusettevotted. Kui 2001. aastal vois 6elda, et vaiksema tootajate

arvuga ettevotted olid brandide véaartuse hindamise olulisuse suhtes negatiivsemalt
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meelestatud kui suurema tbotgate arvuga ettevotted, sis nildseks on olukord
muutunud - ka véiksemad ettevOtted ndevad brandide véartuse hindamist olulisena.
Sama voib jareldada 2002. aasta tulemustele tuginedes, kus valimist moodustasid suure
osa suhteliselt vaiksema suurusega toiduttostusettevotted ning kus hinnangud brandide

vaartuse hindamisele on vaatlusalustest perioodidest kdige kdrgemad.

Kuigi vaid veidi Ule kolmandiku ettevotetest peab brandide vaartuse hindamist Eestis
Uldiselt kas véga oluliseks vOi oluliseks, ollakse enda ettevdtte suhtes tunduvalt
positiivsemalt meelestatud - 57% ettevltetest on arvamusel, et nende ettevottes peetakse
brandide vaartuse hindamist kas véga oluliseks voi oluliseks (keskmine hinnang 3,8).
M®onevorra kérgema hinnangu pdhjuseks vaib loomulikult olla agaolu, et vaatluse all

on ettevotted, kes omavad tuntud margitooteid ning kellel sellest tulenevalt peaks olema
ka suurem huvi brénde puuduava temaatika vastu. Vaadeldes samal ga kogu Eesti

ettevotlusmaastikku, voib brandide véartuse (eriti just rahalise vaartuse) hindamist
pidada siiski killaltki vaheoluliseks ja madalalthinnatuks. Tuleviku suhtes on enamik
ettevotetest suhteliselt optimistlikud ning jagavad veendumust, et nende ettevotte poolt
turustatava(te) brandi(de) rahaline vaartus tulevikus kas kindlasti voi pigem suureneb.

Saksamaal 2003.a. labi viidud uuring jouab suhteliselt sarnastele tulemustele: 72%
koikidest brandindusekspertidest peab bréndide vaartuse hindamist oluliseks, 42%
peavad késitletavat temaatikat isegi suure vOi vaga suure tahtsusega olevaks. Veidi
enam kui 2/3 ekspertidest on veendunud, et jargneva viie aasta jooksul suureneb
brandide anallilis ja vaartuse mddtmise tahtsustamine veelgi. Vorreldes 1999.a. Drees
poolt todstusettevitete seas |dbi viidud uuringuga on temaatikat oluliseks voi véaga
oluliseks pidavate ettevitete osakaal monevdrra vahenenud (54% vs. 42%). Uhest
kiljest vOib see olla tingitud valimite erinevustest, teisest kiljest aga sellest, et
temaatika e ole ettevotete jaoks enam nii uudne ja tundmatu, kui ta oli seda viis aastat
tagasi.

Kui eespool oli véja toodud, et taktikalis brandindusotsuseid tehakse Saksamaal
eelkdige turundusosakonna tasandil, siis otsus brandide vaartuse hindamise |dbiviimise
kohta tehakse kas turundusosakonna (45%) vOi ettevGtte ndukogu/juhatuse tasandil

(43%), suuremates ettevotetes voib otsuse vastu votta ka turu-uuringute osakond (7%).
(Schimansky 2003)
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Brandide vaartuse hindamise praktika

Mis puudutab konkreetselt brandide véartuse hindamise praktikat Eesti ettevotetes, siis
selles osas on vorreldes 2001.a. toimunud mdningad muutused. Kui 2001. aastal oli
brandide véartust kas ise vOi teiste ettevOtete kaudu (hindamisfirmad,
reklaamiagentuurid, turuuuringu-ettevotted) hinnanud ¥4 ettevotetest, siis 2004. aastal
ligi pool (vt. joonis 19). Uheks pBhjuseks siinkohal on kindlasti suurem teadlikkus
antud valdkonna suhtes ning sellega kaasnev voimalik arusaam “bréndi vaartusest” kui
vaid rahalisest suurusest. Vaatamata sellele on ettevotete osakaal, kes brandide vaartust
hinnanud on, siiski suhteliselt korge.

Kas brandidevaartust Plaan hinnata brandide

on hinnatud vaartus tulevikus
(n=30,39,22) (n=15,11,5)*
L . - 30 = 7
jah, ainult ettevdttesiseselt 3% 06 4
9% 3
jah, mdne hindamis-, M 13% il
konsultatsi oonifirma poolt 27%
jah, nii ettevottesisesalt kui teiste /N 23%36% I g
firmade kaudu 41% 1
| 50% 1
el 28%
23% w2004 1
_ ) 2002 * 6
el oska delda 2001 * ettevotete arv

Joonis 19. Brandide vaartuse hindamise l&biviimise praktika ja plaan hinnata brandide

vaartust tulevikus (juhul, kui e ole senini hinnatud), 2001-2004 (autori arvutused).

Need ettevétted, kes brandide véaartust on hinnanud voi hinnata lasknud, on p&hiliselt
mootnud vaid bréandi tuntust ning mainet, veidi vahem tarbijavaartust (vt. joonis 20;
vaikestest valimitest tulenevalt on joonisel kujutatud ettevotete arv, kes vastavat
vaartuskomponenti on hinnanud). Tegeikult kuuluvad tuntus ning maine bréndi
tarbijavaartuse oluliste komponentide hulka ning seet6ttu tuleks neid vaadelda hoopi ski
tervikuna. Kuigi tegemist on kullatki vaikeste valimitega, voib siiski téhele panna, et
suurenenenud on nende ettevotete arv, kes on pultdnud hinnata ka brandi(de) rahalist
vaartust (2001.a. kaks ettevotet 17-st, 2004.a. viis ettevotet 15-st); vOib eeldada, et
tegemist on ettevottesiseste katsetega, kuhu ettevottevottevaliseid konsultatsiooni-
firmasid kaasatud pole (seda kinnitab ka hindamisel kasutatud |éahenemiste kirjeldus,
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mida on kasitletud edaspidi). Kuna tha enam ilmub vastavateemalisi publikatsioone,
voib huvi suurenemist rahalise vaartuse hindamise vastu prognoosida ka edaspidi. Siiski
tuleb olemasolevate andmete pdhjal tddeda, et kuigi tuntud brande omavad ettevotted
on juba harjunud modtma brandide tarbijavértust, on margitoodete rahalise véartuse
hindamine veel véhestele tuttav.

2004, n=15* 2002, n=28* 2001, n=17*
rahalist vaartust 4 1
tarbijavaartust 14 11
molemat 2 1
brandi tuntust 25 16
bréndi mainet 21 15
* gttevotete arv

Joonis 20. Vaartuskomponendid, mida on ettevtete poolt hinnatud, 2001-2004 (autori
arvutused).

Saksamaal on ettevotete osakaal, kes on brandide vaartust (nii rahalist kui
tarbijav&artust) hinnanud, pidevalt suurenenud. 1998.a. Sattleri poolt 18bi viidud uuring
néditas suhteliselt madalat huvi vaértuse mootmise vastu - vaid 26% ettevotetest oli
brandide véartust hinnanud (sealjuures vaid ligi pooled neist kasutasd meetodit, mis
vOimaldaks hinnata ka brandi rahalist vaartust) ning vaid 25% ettevotetest hindas
adekvaatse brandi vaartuse hindamise olulisust 7-pallisel skaalal 6-7 palli vaariliseks.
Pohilise pOhjusena toodi vdja asaolu, et v&drtuse hindamine e ole olemasolevate
meetodite abil usaldusvéérselt |abiviidav, ales segjérel viidati liiga kbrgele kaasnevale
finants ja gakulule. Siiski tddes enamik ettevotetest, et plaanivad tulevikus brandide
vaartust hinnata. (Industriestudie ... 2001: 14)

1999.a. Guntheri ja Kriegbaum-Klingi poolt |&bi viidud uuring bréande omavate
ettevOtete seas nditas kill veidi positiivsemaid tulemus (brandide rahalist ja/voi
tarbijavéartust oli hinnanud 37% ettevitetest) (vt. joonis 21), kuid siski on tegemist
killalt madala huviga. Rahalist vaartust oli hinnanud 18% ettevitetest (vt. joonis 22).

Pohiliste pdhjuste osas, miks brandide véaartust hinnatud e ole, jéudsid Gunther ja
Kriegbaum-Kling Sattleriga sarnastele jareldustele: enam kui kolmandik hindamist
mitteteostanud  ettevotetest leidsid, et selleks puudub sobiv meetod (Gunther,
Kriegbaum-Kling 2001: 278-279). Huvitav on tGdeda, et vaid 19% ettevitetest toob
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pdhjuseks sobiva pohjuse puudumise - seega peetakse brandide vaartuse hindamist kall
vaalikuks, kuid selle labiviimisel on teatud piirangud.

- puudub sobiv meetod (36,7%),

1999, n=129 - véértuse hindamine on kil kasulik, kuid
liigaga jakuluintensiivne (20,3%),
el - puudub sobiv pdhjus (19%),
62,8% - vaartuse hindamine on kull kasulik, kuid
liiga suure gjakuluga (10,3%),

- vaartuse hindamine on kuill kasulik, kuid
rahalisdlt liiga kulukas (1,3%),
- muu pdhjus (12,7%).

Joonis 21. Ettevotete osakaal, kes brandide véartust on hinnanud ja pdhjused, miks
vaartust e ole hinnatud, 1999 (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 278-279).

ei ole hinnanud ega plaani e rahalist egamitterahalist vaartust
ei ole hinnanud, kuid see teema on olnud arutlusel

ainult mitterahalise vaértuse hindamin

nii rahalise kui mitterahalise vaértuse hindamin

ainult rahalise véartuse hindamin

ei ole hinnanud, kuid plaanis on mitterahalise vaartuse hindamin
i ole hinnanud, kuid plaanis on rahalise vaartuse hindamin
hinnanud rahalist vaértust, plaanis hinnata ka mitterahalistj 0.8

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 22. Brandide véartuse hindamine Saksamaa ettevotetes, 1999 (n=129). (Gunther,
Kriegbaum-Kling 2001: 278-279)

Enamik ettevotetest (62%) viis 1999.a. hindamist 18bi ettevottesiseselt. Juhul, Kkui
hindamisse kaasati ka ettevottevdliseid ndustgjaid, oli 63%-| juhtudest tegemist
konsultatsioonifirmadega, mis on spetsialiseerunud just brandide véartuse hindamisele.
Samas t6des 60% ettevOtetest, kes teostavad védrtuse hindamist, et e tee seda
regulaarselt. (Gunther, KriegbaumKling 2001: 283) See on dllatav, kuna
hindamiseesmarke analllisides selgub, et hindamist viiakse |dbi eelkbige

ettevottes seseks brandide juhtimiseks ja kontrolliks ja pikagjaliseks planeerimiseks.

Kui 1998-1999.a. tulemused néitasid suhteliselt vahest huvi brandide vé&artuse
hindamise vastu, siis 2003. aastal |8bi viidud uuringu tulemused néitavad selgelt, et

ettevotete huvi antud temaatika ja selle efektiivse rakendamise vastu on tunduvalt
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kasvanud - 64% ettevitetest on vahemalt korra brandide véartust (vaatluse al on nii
rahaline kui tarbijavéértus) hinnanud. Samas on ettevotete osakaal, kes hindamist
regulaarselt 18bi viivad, jdanud suhteliselt madalale tasemele. Need, ettevotted, kes
hindamist regulaarselt 1&bi viivad, teevad seda enamasti kord aastas. (Schimansky 2003:
2)

POhjuste osas, miks hindamist osades ettevotetes 18bi pole viidud, on viimaste aastate
jooksul toimunud olulised muutused. Kuna viimasel ga on Saksamaal
konsultatsioonifirmade ja teadusasutuste koosttds vélja arendatud mitmeid uusi Uha
enam téiuslikkuse poole puidlevaid hindamismudeleid ning asutatud on mitmeid brandi
vaartuse temaatikaga tegelevaid organisatsioone, on ettevltted erinevatest
hindamismeetoditest ja -mudelitest enam teadlikud ning hindamise mittel&biviimise
pohjusena nimetatakse eelkbige sellega kaasnevaid kallalki suuri  vajaminevaid
ressursse (nii ga kui rahakulu) (2003.a. uuringule tuginedes 18ks 41%-le brandide
vaartust hinnanud Saksamaa ettevotetest hindamine maksma kuni 50 000 EUR,;
neljandik maksis hindamise eest isegi tunduvalt enam (Schimansky 2003: 2)).

Uldiselt voib eeldada, et tulevikus liiguvad Eesti ettevitted Saksamaa ettevotetega
samas suunas, s.t. teadlikkuse arenedes suureneb brandide vaértuse hindamise vajaduse
tunnetamine ja seega ka hindamise 18biviimine. Kuigi hindamisest loobumise pdhjusi
Eestis uuringute kéigus e analUlsitud, voib eeldada, et need on sarnased Saksamaal
mdned aastad tagasi |&bi viidud uuringute tulemustega.

Uha suurenevat huvi brandide rahalise vaartuse hindamise vastu Eestis néitab ka see, et
Uha enam ettevotteid julgevad anda hinnangu oma ettevotte omanduses olevate bréndide
vaartuse osakaalu kohta ettevotte koguvaartusest - kui 2001.a. andis hinnangu vaid 41%
ettevotetest, siis 2002.a. oli see nditga juba 62% ning 2004.a. 70%. Joonisel 23 on
toodud keskmised hinnangud bréndide véértuse osakaalu kohta téostusharude kaupa.
Ko8ige korgemaks hindavad bréandide véartuse osakaalu ettevltte koguvaartusest
autot0ostusettevotted, mis mojutavad kokkuvottes oluliselt ka 2004.a. keskmist néitajat.
Vorreldes 2002. aastaga on suurenenud hinnangud toidukaupade, samuti meedia
sektoris. Kuna tegemist on suhteliselt vaikeste valimitega t6dstusharude osas, on siiski
korrektsem vaadelda keskmisi hinnanguid (2001: 43,3%; 2002: 30,6%; 2004: 42,1%).
2002.a. keskmist mgjutab kindlasti vaiksemate toidutdostusettevotete suur osakaal

valimis, mis on nihutanud keskmist hinnangut allapoole.

80



I 2002 83
80 W 2004

40 2004
2323 2002
n
: l |

toiduainee muu FMCG  teenused meedia  autotdostus
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Joonis 23. Brandide véartuse hinnanguline osakaal ettevOtte koguvadrtusest
toostusharude kaupa, 2001-2004 (%) (autori arvutused).

Saksakeelses kirjanduses kasutatakse brandide véartuse osakaalu iseloomustamiseks
ettevotte koguvaartusest enamasti Sattleri ja PricewaterhouseCoopersi poolt 1998.a. 18bi

viidud uuringu tulemusi, mille kohaselt moodustavad bréndid ettevotte koguvaartusest
keskmiselt 56% ( vt. joonis 24).

100
80 ]
62
60 ]
40 -]
, l
Ithigjalise pikagjalise teenused t60stuskaubad

kestvusega kestvusega
tarbekaubad tarbekaubad

Joonis 24. Brandide vé&drtuse hinnanguline osakaal ettevOtte koguvaartusest
toOstusharude kaupa Saksamaal, 1998 (%) (Industriestudie ... 2001: 12).

Seega ndevad Saksamaa ettevotted oma brande tunduvalt vaartuslikumana kui Eesti

ettevotted. Suured erinevused tbusevad esile nt. teenuste valdkonnas, kus Eestis
hinnatakse brandide osakaaluks keskmiselt kdigest 23%, Saksamaal aga ligi kaks korda
enam. Samuti kinnitab Sattleri ja PwC uuring Uldist seisukohta, et kdige olulisemat rolli
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mangivad brandid kiiresti kéibivate tarbekaupade valdkonnas (mida Eestis l&bi viidud
kusitlused e kinnitanud).

Pohilised hindamisajendid brandide vaartuse hindamisel

Alapeatikis 1.2 kadtleti pohiliss pdhjusi, miks bréndide vé&artuse hindamine
teoreetiliselt vajalik oleks. Kisitluse kéigus paluti aga ettevotetel, kes praktiliselt on
hindamist ldbi viinud, méaratleda pOhjused, miks seda tehti, ning ettevotetel, kes
brandide rahaist voi tarbijavdartust seni hinnanud pole, anda hinnang selle kohta, mis

pdhjustel nende arvates hindamine vajalik oleks. Tulemused on toodud joonisel 25.

. . Teoreetiline
Hindamispohjused hindamisvajadus
(n=15,28,17) (n=15,115)*
turundustegevuse tulemusxe_71§/0% — 11
hindamiseks 829% 4
tulevikupotentsiaali m 73% q 9
kindlaksméaaramiseks 53% 3
P . . | 3% q 13
brandide juhtimiseks ja arendamiseks 71%
88% 4
e 53% 9
eelarveotsuste vastuvotmiseky 25%
29% 3
sisemiste juhtimisotsuste I 47% q 9
. 50%
vastuvotmiseky 59% 2
N : I /0% I
ettevotte jalvai brandi(de) ost-miiik 2403/2% 4 6
0
. I 33% I
ettevotte koguvaartuse hindamiseky ™% 9
12% 4
kahjutasude kindlaksmaéramiseksfll 76 |l
. . 2
tootepiraatiuse jms korral 1
: . M™% |l
juhtkonna tasustamiseky 4% 1
6%
litsentsitasude kindlaksmaaramisekd' 4%
krediiditagatise tdendamiseks/ mL,
naitamisekg B 2004 1
| 7% 2002
i 486% 2001 L catevdtete arv

Joonis 25. Pohjused brandide vaartuse kindlaksmaéramiseks (% ettevotetest, kes on
brandide vaartust hinnanud; arv ettevotetest, kes el ole hindamist l1&bi viinud) (autori
arvutused).

82



Nagu eelnevalt selgus, on ettevotete poolt pohiliselt hinnatud brandide tuntust ja mainet
ning tarbijavdartust tervikuna. Sellega on ka pbhjendatav, et pohiliste
hindamispdhjustena on sagedamini nimetatud turundustegevuse tulemuste hindamist
ning brandide juhtimis- ja arendamisotsuste tegemist. Nimetatud eesmérgid eeldavad

esmajoones tarbijatele orienteeritud lahenemist margitoodete hindamisele.

Samas on vorreldes varasemate perioodidega ndha moningad < muutus
hindamiseesmérkide olulisuses. Varasemast tunduvalt olulisemale kohale on téusnud
brandide ja ettevbtte kui terviku tulevikupotentsiaali kindlaksmédramine ja
analiiisimine, mis viitab ka bréndide véartuse hindamise kui pikagjalise suunitlusega
tegevuse tahtsustamisele. Tulevikupotentsiaali tahtsustamine kajastub selgelt ka brandi
vaartust mojutavate kriteeriumite analtiisil (késitletud hiljem kéesolevas alapeatiikis),
kus brandi tulevikupotentsiaal on téusnud kdige olulisemale kohale. Suurenenud on ka
brandide rahalise véartuse moédtmisega seotud hindamiseesmarkide olulisus - ettevotte

jalvdi brandi ost- miik, ettevotte koguvaartuse hindamine.

Sarnaselt Eestiga on ka Saksamaa 2003.a uuringule tuginedes enam levinud pigem
brandi tarbijavaartusele orienteeritud hindamiseesméargid (vt. joonis 26). Seega nahakse
brandide védrtuse hindamist eelkdige kui vahendit info kogumiseks
turunduskommunikatsiooniks. Puhtalt rahalise v&artuse hindamine on hindamisajendiks

vaid vahestel juhtudel, pigem on see kombineeritud tarbijavaartuse leidmisega.

Arvestades agaoluga, et Saksamaa seadusandluses kaal utakse bréandide v&artuse bilanssi
kandmise legaliseerimist, vOiks oodata suuremat tdhelepanu just bréandide rahalise
vaartuse vastu. Samas vOib véita, et sdlesuunaline huvi on ettevitetes juba ammu
olemas. Vaidet kinnitab Sattleri 1998.a. uuring, kus anallisiti aktuaalsete
hindamispdhjuste kbrval ka erinevate eesmérkide potentsiaalset olulisust tulevikus (vt.

joonis 27).
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28 Eon hinnanud, n=214
B M e ole hinnanud, n=90

0 20 40 60 80 100

Joonis 26. POhjused brandide vaartuse kindlaksmaddramiseks Saksamaal, 2003 (%
ettevotetest, kes on bréndide vaartust hinnanud, ja ettevOtetest, kes el ole bréndide
vaartust hinnanud) (Schimansky 2003, autori arvutused).

Potentsiaalne
Aktuaalsed p6hjused olulisus*
bréande omavate ettevdtete ost/muik/Ghinemine 52 6,2
litsenseerimistehingud 6,0
brandide juhtimine ja kontrol| 50 54
kahjutasude kindlaksméiramine| 51
ettevéttesisene aruandlug 61 44
eclarve jaotus 27 44
ettevottevaline aruandlus (aastaaruande valing 21 4,2
ettevéttevaline aruandlus (aastaaruande raames, 4,0
juhkonnat6o juhtimine ja kontroll 6 38
laenude tagamine brandide kaud 3.2
laenude votmine} , 3.2

0% 20% 40% 60% 80%
* hinnatuna 7-pallisel skaalal

Joonis 27. POhjused brandide vaartuse kindlaksmaddramiseks Saksamaal, 1998 (%
ettevotetest, kes on bréndide vaartust hinnanud; hindamiseesmérkide potentsiaalne
olulisus tulevikus) (Industriestudie ... 2001: 15-16).
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Tulevikuperspektiivis peetakse olulisemateks just rahalise véartuse hindamisele
suunatud  pdhjus: M&A ja litsentseerimistehingud ning  kahjutasude
kindlaksmaéaramine. Selgub ka, et ettevitete jaoks muutub Uha olulisemaks brandide
vaartuse kajastamine ettevottest véljapoole suunatud aruandluses, mis siiani ei ole olnud
vaaikul mairal  vdimaik. Koige ebaolulisemaks  peetakse  tulevikus
krediidikindlustusega seotud eesmarke; Uheks pohjuseks voib siinkohal olla teadmatus
vOimaluse kohta brande Ulgd8nud é&ritegevusest isoleerida. VOib Gelda, et kuigi
ettevotted peavad brandide rahalise véartuse hindamist olevat olulise potentsiaaliga, e

ole see potentsiaal tegelikkuseks saanud.
Hindamisel kasutatud hindamismeetodid ja -mudelid

Uldisdlt kinnitasid Eestis labi viidud uuringud autori oletust, et Eesti ettevitete seas on
brandide véartuse hindamiseks kasutuselolevad meetodid ja mudelid veel suhteliselt
tundmatud. Samas vdib jallegi 6elda, et huvi temaatika vastu on tha suurenev. Seda
kinnitab néiteks seegi, et kui 2001. ja 2002.a. uuringutes e nimetanud Ukski ettevote,
kes brandide vé&artuse hindamist 18bi viinud oli, millise meetodi abil seda tehti voi
millest 18htuti, siis 2004.a nimetas juba seitse ettevOtet 15-st pohildhtekohad, millest
bréndide v&artuse hindamisel l&htuti:

1) tarbijate arvamused, kulud, rahavood, turuareng, miigimahud, turupositsioon ja

turuosa;

2) tarbijate arvamused;

3) tulevaste rahavoogude prognaoos,

4) tarbijate arvamused, investeeringud;

5) tarbijate arvamused, tuntus, vaartuseline turuosa, investeeringud;

6) tulevaste rahavoogude prognoos,

7) mudginumbrid.

Kuna hinnati eelkdige tarbijavéartust ja selle erinevaid komponente, siis on ka loogiline,
et suures osas lahtuti vaartuse hindamisel tarbijate arvamustest. Samas on tarbijate
hoiakud ja seisukohad ka rahalise védrtuse hindamisel moéddapdasmatud. Lisaks
tarbijapdhisele 18henemisele on kasutusel olnud veel lihtsamad Ghedimensioonilised

meetodid - kulup&hine ja diskonteeritud rahavoogudel p&hinev [dhenemine.
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Saksamaa ettevotetes on olukord brandide véartuse hindamise mudelite ja meetosite
seisukohast veidi teistsugune. Kui 1998.a. uuringu tulemusel selgus, et Ukski erinevate
hindamisfirmade poolt véljaarendatud mudel e leidnud kasutamist enam kui kahe
uuringule vastanud ettevotte poolt, siis 2003.a. uuringu tulemused on juba tunduvalt
positiivsemad (vt. joonis 28). Siiski puudub turul siiani domineeriv ja Uldiselt

aktsepteeritud hindamismudel.

% TUNTUS (n=344) % KASUTAMINE (n=344)

Brand Navigator, j@&maemudel 34,0
Brandi genestiline kood 23,0
Interbrandi mudel 230
Brand Performancer 192
WISA 18,9
Brand Equity Evaluator 18,6
Markenwertbarometer 184
Brand Signal 17,6
MarkenMonopole 16,8
Brand Profiler 154
Brand Assessment System 15,2
Brand Wheel 14,2
Semion Brand€Vauation 14,0
Advanced Brand Valuation 123
Brand Asset Valuator 11,7
Roadmap to Effective Comm, 11,4
Brand Ambassador 9,9
IMP/SYS 98
Equity Builder 9.8
CAPQ 96
MarkenWesen 96
MarkenMatik 93
Conversion Model 91
Brand Value Creatiol 90
Brand Stewardship 8,7
Brand Dynami 8,7
Message Tuning Concep 85
GIM Vaues 82
Brand Faces/ Brand Scan 7.3
Brand Foundatio 7.3
Brand Stoc 7.3
Market Route 6,4
Fmat/ Qual 4,1 T T T T T T T
10 20 30 400 10 20 30 40

Joonis 28. Brandide véartuse hindamismudelite tuntus ja kasutamine Saksamaal, 2003
(%) (Schimansky 2003: 3).

Kuna joonisel 28 on tegemist aidatud tuntusega (s.t. vastgjatele loeti mudelite nimekiri
ette) ja vastgjatelt eeldati vaid mudelite nime teadmist, vGib erinevate mudelite tuntuse
taset pidada siiski suhteliselt madalaks. Vaid kolm mudelit 33-st on tuntud enam Kui
viiendiku vastajate hulgas, enam kui pooli mudelitest teavad vahem kui kimnendik
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vastgjatest. Seega oleks vajalik erinevaid brandide védrtuse hindamise meetodeid ja
nendega kaasnevaid plusse enam kommunikeerida, et viia mudelid vOimalikele
kasutgjatele |ahemale. Oluline on, et ettevotetel oleks voimalik valida [ahenemine, mis
annab koige efektiivsemalt hinnangu brandi véértusele vastavalt ettevotte

hindamiseesmargile.

Prof. Schimansky ja TNS Emnidi poolt l1&bi viidud uuring kasitles ka erinevate mudelite
tajutud kvaliteeti (Schimansky 2003: 4). Enamikke mudeleid iseloomustatakse |8bi
laialdase kasutusala, aktsepteeritavuse praktikas, teadusliku baasi, bréndi vaartuse
suhtes oluliste kriteeriumite kaasamise ja selle, et mudel aitab kaasa kommunikatsi ooni-
ja brandi juhtimisotsuste tegemisele. Samas e ole Ukski nimetatud kvaliteeditegur
hinnatud korgel tasemel olevaks. Kokkuvottes iseloomustab turunduspraktikat vaid
keskparane rahulolu olemasolevate meetodite ja mudelite kvaliteediga. Ka siin oleks
Uheks voimaluseks laidldasem  kommunikatsioon  mudelite  |&bipaistvuse
suurendamiseks ning Ulevaate andmiseks mudelite praktikasse rakendatavusest,
mudelitega kaasnevatest voimalustest ja ohtudest. Uheks esimeseks sammuks siinkohal
oli 2004.a. veebruaris gakirja Absatzwirtschaft poolt koordineeritud ja hiljem
raamatuna vaja antud fiktiivse brandi “Tank AG” hindamine seitsme hindami settevotte
poolt Saksamaal kasutades seitset enamlevinud hindamismudelit. (Markenbewertung.
Die Tank AG ... 2004)

Kui Schimansky ja TNS Emnidi uuringus olid vaatluse al peamiselt tarbijavaartusele
suunatud mudelid ja nimekiri kajastas vaid nelja mudelit, mis sisaldavad endas ka
brandi rahalise vaartuse hindamise moodulit, siis Guntheri ja Kriegbaum-Klingi uuring
vaatles suures osas rahaise vaartuse hindamisega seotud meetodeid (vt. ponis 29).
Huvitava tulemusena toi Guntheri ja Kriegbaum-Klingi uurimus vdlja, et vaid vahesed
ettevotted, kes on brandide véartuse hindamist Iabi viinud, kasutavad selleks vaid Uht
meetodit, 63% ettevitetest kasutavad kaht voi enamat meetodit (Gunther, Kriegbaum-
Kling 2001: 281).

Koéige levinuma lahenemisena kasutatakse Saksamaa ettevOtetes brandide vaartuse
anallusmisel brandispetsiifilise kasumi kindlaksmé&aramist, mis viitab jallegi brandide
juhtimise lUhigjalisele orientatsioonile. Seega voib arvata, et ettevotted siiski e kasitle
brandi vaartust kui tuleviku edutegurit, vaid kui bréndi (6igemini kaubamérgiga

tahistatud toote) mitigist tulenevat kasumit praegusel aruandlusperioodil.
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brandipohiste tulude ja kulude kindlaksmééramine (vaartu
bréndipdhine kasum vaatlusalusel perioodil)

hinnalisaja brandipdhise netomiitigi kindlaksmééramine|
(vaértus= brandipohised tulud vaatlusalusel perioodil
brandipdhiste kulude kindlaksmadramine
(vé&rtus=omandamiskulud

bréndi hinnalisa kindlaksmadramin

(vé@rtus=hinnalisa

40,3

vordlemine sarnaste ettevitete brandide vaartusteg

GfK hindamismeeto

brandi vaartus kui tulevaste brandipdhiste tulude| 134
niitidi spuhasvaartu '
bréndi vaartus kui tulevaste brandipdhi ste kasumite 104
niitidi spuhasvaartu '
AC Nidlseni Brand Performanc 10,4
conjoint -analtitis alusel valmisoleku méératlemine brandi eest
lisakulutuste tegemisek
conjoint -anallilisi alusel bréandi kasulikkuse (benefit) 45
méératlemin ’
hindamine analtitisides aktsiaturu reageeringut brancijiill , -
puudutavaleinfol '
Interbrandi mudel
brandi taastuskulude kindlaksmagraminglill 3
(védrtus=taastuskulu
hedooniliste meetodite rakendamingl 1.5
muu meeto 104

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 29. Brandide vé&artuse hindamisel rakendatud meetodid Saksamaal, 1999 (%,
n=46) (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 280).

Olulised brandi vaartust kujundavad kriteeriumid

Kuna erinevad meetodid ja mudelid votavad arvesse vaga paju erinevaid tegureid, oli
Eestis ldbiviidud uuringu Uks Ulesannetest anallilisida ka seda, milliste kriteeriumite
mdju bréndi vaartusele on turundusekspertide arvates oluline. Vastajatel paluti hinnata
5-palli skaalal erinevate tegurite olulisust bréndide vaartuse hindamisel (vt. joonis 30);
kriteeriumid on jarjestatud keskmise hinnangu jargi 2004. aastal.
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ebaoluline W tiiesti ebaoluline  Keéskmine hinnang

oluline W vagaoluline 2004 2002 2001
462 453 468
453 470 473
443 449 464
432 411 44
429 421 436
427 443 445

brandi tulevikupotentsiaal
tarbijate |ojaal sus
turuosa

brandiga seotud assotsiatsioonid
eclistajate osakaal tarbijaskonnast
spontaanne tuntus

bréndi poolt pakutav hinnalisa 4,21
potentsiaal se sihtgrupi suurus 417 419 414
tulevikus saadavad tulud bréndist 4,11

unikaalsus 403 4,19 427

390 3,72 3,76
366 392 4,00
361 365 362
359 425 367
reklaamikulutuste suurus  §717 33 3,38 333 327
jubatehtud investeeringud  [l@l10] 33 3,10

turuosa gjaline areng
bréndi diguslik kaitstus
jaotussiisteemi kvaliteet
kasum

Joonis 30. Erinevate kriteeriumite olulisus brandide vaartuse hindamisal, 2001-2004
(%, keskmine hinnang 5-pallisel skaalal) (autori arvutused).

Kuigi kolm kdige enam téhtsustatavat kriteeriumi on aja jooksul jd8nud muutumatuks,
voib giiski ndha, et kui 2001. ja 2002.a. uuringutes téhtsustati selgelt kdige enam
tarbijate lojaalsuse moju brandi vaartusele, siis nuidseks on kdige olulisemale kohale
tbusnud brandi tulevikupotentsiaal. See viitab turundusspetsialistide suundumusele
hakata brande kéasitlema pigem kui pikagjalist vara ja mitte niivord kui lUhigjalist
kasumiteenimise vOimalust. Kdige vahemolulisemad on Eesti ettevotete arvates
kvantitatiivsed néitgjad: brandi tehtud investeeringud, reklaamikulutuste suurus ning
kasum. Vorreldes varasemate perioodidega on kasumi olulisus tunduvalt vahenenud.
Ullatavalt vaheoluliseks teguriks peetakse jaotussiisteemi kvaliteeti. Ometi on just
puudulik jaotussiisteem (ks teguritest, mis oluliselt méjutab bréndi tajumist tarbijate

poolt turul.

Véga pohjalikult késitlesid brandi véartuse seisukohalt olulisi kriteeriume oma uuringus
GUnther ja Kriegbaum-Kling anallilisides paralleelselt kriteeriume, mille potentsiaalne
moju brandi vaartusele on korge, ja kriteeriume, mida tegelikult brandide edukuse

mdbtmisel enim kasutatakse. Tulemused on toodud joonisel 31.
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mdju bréndi véartusele Il M tegelik rakendamine

bréndi maine 88, M 53,7
toote kvaliteet 80,2 NG 39,7
turuosaareng 76,0 NG 496
tarbijate rahulolu 76,9 I 38,8
brandi tuntus 76,9 I 421
absoluutneturuosa 75,2 (NG 53,7
tarbijatelojaalsus 73,6 NN 322
brandiga seotud assostiatsioonid 69,4 I 322
avalikustatud andmetel e tuginevad teadmised 67,5 I 438
turumaht 66,9 NG 38,0
eelnenud perioodide reklaamikulutused 66,9 NG 355
suhteline turuosa 66,1 I 46,3
ettevotte maine 64,5 I 339
bréndi idenfikatsioon rey 29,8
bréandi kaitstus 2 I 322
toote hind 61,2 I 40,5
jaotusulatus v 36,4
tarbijate kéttesaadavus 57,0 I 23,1
areng markeeritud toote kasumis 57 I 3838
jaotusstisteemi kvaliteet 56,2 NG 339
reklaami mérkamine 56,2 I 298
praegused reklaamikul utused 55,4 I 40,5
toote imiteeritavus Y| 20,7
hinna positsioneerimine konkurentsiga vorreldes 53,7 I 339
tarbijaskonnaul atus 52,0 I 28,1
edistus 50,4 NN 24,0
tulud 49,c I 438
teenuste ulatus ery 215
hiljutised kulutused miitigiedustusele 47,1 I 23,1
taastel limuste mé&ar 47,1 I 26,4
elutsiikli faas 46,3 I 22,3
praegused kulutused miitigiedustusele 46,3 NN 29,8
toote marginaalid 46,3 I 388
néudluse potentsiaal edasimiitjate poolt 438 I 231
positsioon jaemiiiigiettevottes 38,5 IS 165
jaemiilijate lojaalsus 38,c IS 14,9
hinna ristel astsus 35,5 I 13,2
toodete hulk 35,5 I 20,7
hinnakujundus vastavalt soovitustele 33, IS 198
brandi hinnalisa 32,2 I 14,9
brandi vanus 32,2 I 165
pakkumise kasumipotentsiaal 29,8 NN 165
kasumimarginaal 26,4 I 22,3
ostukavatsus 25,6 I 20,7
hinna positsi oneerimine promotsiooni kaigus 25,6 I 174
tootekategooria 23,1 I 14,9
tootmiskulud 21,5 24,0
tarbijate bréndi vahetusega seotud kulud 165 M 8,3
muu 1,70117

Joonis 31. Brandi véartusele kdige suuremat moju omavad kriteeriumid vorrelduna
kriteeriumite tegeliku rakendamisega bréandi edukuse hindamisel Saksamaal, 1999 (%,
n=121) (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 288).

Enamik ettevotetest (88,4%) usub, et brandi mainel on oluline mdju brandi véartusele,
kuid vaid ligi pooled neist kasutavad maine anallilis tegelikkuses bréndi edukuse
méaaratlemisel. Maine liialt madalale tdhtsustamisele viitab ka alapeatiikis 2.2. kasitletud
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erinevate brandi vaartuse seisukohast oluliste kriteeriumite kaasamine borsiettevotete
aastaaruannetesse, mis peaks andma infot nii olemasolevatele kui potentsiaasetele
investoritele bréndi positsiooni kohta turul. Sama puudutab brandi kvaliteeti, mida
peetakse olulisuselt teisel kohal olevaks.

Praktikas kasutatakse enam kriteeriume, mida on suhteliselt lihtsam mddta (absoluutne
ja suhteline turuosa, turuosa areng, bréndiga seotud tulud, reklaamikulutused, hind ja
marginaalid), kuid mille mdju bréndi vé&artusdle voib olla ebaoluline. Sarnastele
tulemustele on joutud ka Schimansky ja TNS Emnidi uuringus 2003. aastal.

Saksa brandindusprofessionaalide arvamused jaotuvad selles osas, millest tdpsemalt
pikagjaline brandi vaartus sdltub, kaheks. Uhelt poolt on esindatud koolkond, kes peab
oluliseks just brandi tulupotentsiaali tulevikus (I&htumine finantsnaitgjatest, suunatud
brandi rahalisele vaartusele) (nt. Hammann (2004): “Brandi kui ettevtte vara Uhe osa
pikagaine vaartus sOltub pohiliselt marginimega téhistatud toote diskonteeritud
sissetulekutest. Need peegeldavad tarbijate usaldust brandi kui kvaliteedisimboli
voimekusse.”) ning teiselt poolt pitakse brandi pikagjalist vaartust defineerida tarbijate
kaudu (nt. Rutenberg (2004): “Pikagjaline brandi vaartus on kindlasti sOltuvuses sellest,
kui suure hoolega brandi eest hoolt kantakse. Ainult 1&bi pikagjaliste brandistrateegiate,
seega véltides lUhigjalis taktikalisi votteid nt. kdibe suurendamiseks on voimalik bramdi
vaartust stabiliseerida ja suurendada. Bréndi vaartus on minu arvates otseses soltuvuses
teadmistest bréndi kohta, mida tarbijad omavad. Teadmised haaravad eelkdige tuntust
(vajaik tingimus) ja mainet (piisav tingimus). Pikagjalise brandi juhtimiseeesméark
peaks seega olema tuntuse pidev suurendamine ja integreeritud kommunikatsiooni abil
tarbijatele olulise maine Ulesehitamine.”). Vaatamata sellele, et e ole voimalik Uheselt
O0elda, millised on kindlasti kdige olulisemad tegurid brandi pikagalise véaartuse
suurendamise ja séilitamise suhtes, voib siiski eeldada, et kdige parema tulemuse annab

kvalitatiivsete ja kvantitatiivsete naitgjate omavaheline kombineerimine.
Noustumine erinevate br andide vaartuse hindamist puudutavate vaidetega

Uldine seisukoht on, et brandid on oluline osa ettevitte koguvaradest. Sageli
alahinnatakse aga brandide rolli ettevotte juhtkonna poolt ning peetakse pidevat
brandide juhtimist kui Uht turunduse juhtimise osa ebaoluliseks. Brandide véaartuse

hindamine peaks andma juhtkonnale vBimaluse néha brandide rolli ettevotte edukuse
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tagamisel ning tegeleda senisest enam brandide controllinguga. Kuigi vaid ligi pooled
Eesti ettevOtetest on senini brandide vaartuse hindamisega tegelenud, ndustuvad
praktiliselt kdik véitega, et brandide védrtuse hindamine aitab kaasa efektiivsemale
margitoodete juhtimisele (vt. joonis 32).

H ndustun e noustu vastamata/ ei oska 6elda

Brandi vaartuse hindamine aitab kaasa efektiivsemale mar gitoote juhtimisee.
2004 3
200 | A —3
2001 | T 5
Tulevikus hakkavad Giha enam ettevdtteid oma br andide vaartust hindama.
2004 3
2002 8
200 [ s

Bréndid omavad vaartust ka ilma futislise tooteta.

2004 27
2002 28

2001 | E—— 23 9

On aluline, et ettevotte poolt sisseostetud brandid kantaks ettevétte bilanss.
2004 | — 43 7
2002 38 5
2001 [N —— 32 18

On oluling, et bilanss oleks véimalik kanda ettevottesiseselt loodud brandid.
2004 I 37 13
2002 4 5
2001 32 A

Brandide vaartus peaks kajastuma ettevitte aastaar uandes.

2004 27 3

K &rgema vaartusega bréndidega kaasneb kdérgem mar gitruudus.
2004 23
Brandid moodustavad suure osa ettevotte koguvasr tusest.

2004 | -V — 23 17

Joonis 32. Noustumine erinevate bréndide véartust ja selle hindamist puudutavate
vaidetega, 2001-2004 (%) (autori arvutused).

Seega naevad ka ettevotted, kus siiani antud temaatikaga tegeldud pole, et
tulevikuperspektiivis voimaldab brandide vaartuse hindamine nende edu suunata. Seda
kinnitab ka agjaolu, et enamik ettevGtetest ndustub samuti vaitega, et tulevikus hakkab
Uha enam ettevotteid brandide vaartuse hindamisega tegelema. Bréndide vaartuse
pideva jdlgimise ja parandamise vgadust kaastab ka 77% ettevotete ndustumine
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vaitega, et kOrgema véartusega brandidega kaasneb kdrgem margitruudus, mis
omakorda on eelduseks suuremate brandispetsiifiliste tulude ja kasumi saavutamisele.

Saksamaal ndustub ligi 70% ettevotetest vaitega, et brandi vaartuse hindamine on
sobivaks meetodiks hindamaks brandi eest vastutava Uksuse t66 edukust (vt. joonis 33).
Samas naeb vaid vdhem kui pool ettevotetest brandide vaartuse hindamises vahendit

kommunikatsiooni parandamiseks turundus- ja finants-/controllinguosakonna vahel.

W nbustun M e nbustu e oska 6elda

Brandi vaartus kui edukuse hindamise vahend hindab

. . . ~ 11 ) tl
pikagjalist vaartust tdstvat tegevust. 819 63 118

Brandi vaartuse hindamine on sobivaks meetodiks 197 110
hindamaks brandi eest vastutava Ulksuse t60 edukust. ' '
Ettevéttesisesdlt loodud brandide vaartuse
kapitaliseerimine finantsaruannetes suurendaks brandi
arendamiseks eraldatavaid ressursse, kuna brande
kohel daks ettevbtte varadena.

20,8 28,0

Brandile orienteeritud eelarvestamisprotsess viib

- S 30,7 18,9
efektiivsemal e ressursside juhtimisele.

Bréndide v&artuse hindamine aitab kaasa
kommunikatsiooni parandamisele turundus- ja finants- 488 29,4 22,2
[/controllinguosakonna vahel.

Bréndide véé'\rt.use hi ndgmi ne :’:\itab parqndada 48,0 26,0 26,0
kommunikatsiooni ettevdtte omanikega.

Joonis 33. Nustumine erinevate brandide vaartuse hindamist puudutavate véidetega
Saksamaal, 1999 (%, n=128) (Gunther, Kriegbaum-Kling 2001: 277).

Vaatlusalustest véidetest pohjustavad kbige suuremat ebakindlust nii Eestis kui
Saksamaal bréndide bilanssi kandmise ehk kapitaliseerimisega seonduvad probleemid.
Vaatamata sellele, et brandide olulisust hinnatakse ettevotte jaoks vaga korgelt ja
leitakse, et tulevikus suureneb bréndide olulisus veelgi, j&8b ndustumine vaidetega “on
oluline, et ettevotte poolt sisseostetud brandid kantaks ettevtte bilanss” ja “on oluline,
et bilanss oleks voimalik kanda ka ettevottesiseselt loodud brandid” siiski vaid ca 50%
tasemele koikidest ettevOtetest. Samas ndustub 70% ettevotetest véitega, et bréndide
vaartus peaks kagastuma  ettevltte  aastaaruandes, mis  sSisuliselt  on

93



kommunikatsioonivahendiks ettevotte ja tema omanike vahel. Vaadeldes Eesti
borsiettevotteid, vOib diski tédhele panna, et suur osa ettevotteid e kgasta
aastaaruannetes isegi elementaarseid bréndi tarbijavaartuse seisukohalt olulisi tegureid,
réékimata veel rahaliselt vaartusest (vt. 2.2.).

Investoritele annab ettevotete finantsaruannetesse kantud info brandide ja nende
vaartuse kohta kahtlemata olulist infot ettevotte tulevikuperspektiivide kohta. 1998.
aasta |6pus Brand Finance'i poolt Inglismaal kapitalituru analGittikute hulgas I&bi viidud
uuringu tulemused néiteks néitasid, et ca 70% anallitikutest pidas nii sisseostetud Kui
ettevottesiseselt loodud brandide vaartuse iga-aastase rekalkuleerimise esitamist bilansi
lisana vaga vaalikuks. 80% anallltikutest oli aga kindel, et brandide vaartus
baseerudes vaid ettevotte juhtkonna hinnangutele ning jéttes audiitorid vaid n.o.
Ulevaatgja rolli viib “loomingulise raamatupidamiseni” (“creative” accounting) ning
seetOttu peaks brandi vaartust hindama alati vaid sdltumatu professionaalne hindga.
(McCulloch 1998: 26)

Sama arvamusel on ka mitmed Saksamaa brandinduseksperdid (autori intervjuude
pohjal), kes peavad ka agaolu, et brandide vaértuse hindamine bilanss kandmise
eesmargil peaks olema ldbi viidud ettevéttevaliste sbltumatute osapoolte poolt ja on
seega ettevotte jaoks seotud suurte kulutustega, just Uheks pdhjuseks, miks brandide
kapitaliseerimise pooldajate hulk on veel suhteliselt madal. Muud p&hjused tulenevad
otseselt juba eepooltoodud pdhjustest, miks ettevotted oma brandide vaartust hinnanud
e ole - puudub Uldiselt aktsepteeritav hindamismeetod, mis muudab ettevotted
suhteliselt ebakindlaks, suur ebakindlus kaasneb ka prognoosidega tulevikuarengute
suhtes. Uhe olulise pdhjusena vdib vélja tuua ka turundus- ja finantsspetsialistide
mottemaailmade erinevust (“Minu arvates on tegemist mentaliteedi- ja kogemuste
erinevusega. Turunduse tagapOhjaga juhid motlevad véhem finantsnéitgjate VO
bilansikategooriate kaudu. Nende fookuses on pigem see, kuidas brandi tugevus
kujuneb. Klassikalis finantsinimes huvitavad ainult arvulised suurused ja muutused
nendes, ilma, et stivenetaks, kuidas need kujunevad” (Gunther 2004)).

Samas ndhakse tulevikus dgiiski situatsiooni muutumist just eelkdige seoses
muudatustega seadusandluses: “Nii IAS kui US GAAP eeskirjad ndevad ette, et
sisseostetud bréandid (ka M&A tehingute kdigus omandatud) kajastatakse nende
omandamisvaartuses bilansis. Jargnevatel aastatel on kohustuslik pidevalt hinnata
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vaartuses toimunud muutusi. Sama kehtib ka ettevotete kohta, kes koostavad oma
aastaaruanded IFRS standardite jargi, adates 2005.a muutub nimetatud reegel
kohustuslikuks koikide EL borsiettevotete jaoks. VOib juhtuda, et tulevikus muutub
selline kapitaliseerimine oluliseks ka ettevottesiseselt loodud brandide osas. Nimelt on
arutlusel Saksamaa Ariseadustiku (HGB, Handelsgesetzbuch) §248 1g.2 muutmine,
millega loobutakse mitterahaliselt omandatud immateriaalsete varade bilanssi kandmise
keelust. Minu arvates muutub selle muutusega seoses Uiha olulisemaks leppida kokku
Uhtses hindamismeetodis, isegi kui 100% &iget meetodit e eksisteeri. Erinevate
hindamisfirmade meetodid peaksid olema véhemalt vorreldavad, mida nad praegu el
ole.” (Kohler 2004)

Ka praktikute arvates on olemas selge suund brandide (nii ettevottesiseselt loodud Kui
omandatud) kapitaliseerimisele ettevotete finantsaruannetes (nt. Granz (2004): “Kasvav
huvi k&esoleva temaatika vastu nii Saksa kui rahvusvahelises finantssfééris ja temaatika
kasitlemise kasvav dinaamika lubavad eeldada, et tulevikus kajastatakse bilansis ka
kbikide brandide vaartused (sh. ettevottesiseselt loodud).”; Biesalski (2004): “Meie
hinnangute kohaselt areneb bréndide vaartuse hindamine niSitarbimisest mitmekuilgselt

rakendatavaks brandide juhtimise ja strateegia vahendiks.”).

2.3.3. Kokkuvote brandide ja nende vaartuse hindamise alasest

situatsioonist Eestis ja Saksamaal

Edmises alapeatiikis kasitletud uuringutele tuginedes vdib teha jargmised
pohijéreldused brandide vaartuse hindamise aase situatsooni kohta Eesti ettevotetes
vordlusena Saksamaa ettevOtetega. Kuna Eesti turul on margitoodete teadliku
arendamise ja turul positsioneerimisega tegeldud alles suhteliselt |ihikese perioodi
jooksul, on tisna mdistetav, et puudub Uhtne 18henemine bréndide kontseptsioonile ning
enamikes ettevitetes defineeritakse brandi omamoodi. Eestis 2001., 2002. ja 2004. a
[&bi viidud uuringutele tuginedes vOib véita, et Eesti ettevotetes ndhakse brandi eelkdige
kui fudsilise toote ja visuaalse kujundi (marginime/logo/téhise) kombinatsiooni. Siiski
suhtub kallaltki suur osa ettevotetest brandi kui puhtalt marginimesse. VOib Gelda, et
tegelikkuses e tgjuta brénde kui iseseisvaid, mittemateriaalseid varasid, kuna suurel
osal ettevotetest puudub ka kogemus brandi kui fllsilisest tootest eraldiseisva objekti

ostmise- miimisega.
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Brdnd on ettevOtte varade oluline osa, millel on téhtis koht ka aktsia hinna
kujundamisel. Selle taga vOib eelkdige ndha seoseld eduka bréndiarendustoo,
mudgimahtude ning tulude suurenemise ning paremate majandustulemuste vahel.
Brandide juhtimisel peetakse kdige olulisemaks Uhtse turundusstrateegia jargimist
ettevotte kdikides struktuuriiiksustes, peaaegu samavorra olulised on Eesti ettevotete
jaoks brandide tarbijavéértuse pidev seire ning erinevate koostOOpartnerite t6o

integreerimine ja kooskdl astamine uhiste eesmérkide saavutamiseks.

Uldise arusaama kohaselt suhtutakse ettevétetes brandidesse kui Uhte olulisse ossa
ettevOtte netovadrtusest. See tuleneb otseselt tarbijate tavast kanda brandi maine Ule
ettevotte tgjutud kuvandisse. Seega, kui bréndid loovad konkurentsieglise ja
suurendavad ettevOtte vaartust, garanteerivad brandidesse tehtud investeeringud
ettevotte pikagalise véartuse. Vaatamata sellele e pddra ettevotete juhtkond sageli
brandide juhtimisele piisavalt téhelepanu ega vota arvesse nende tegelikku olulisust
ettevotte varade kujunemisel. Brandide vaartuse hindamine voiks siinkohal olla tiheks
voimaluseks brandide controllingu parandamiseks. Situatsioonianaltilis Eesti ettevotetes
néitab, et kui praegu peetakse brandide véartuse (st. nii tarbija kui rahalise vaértuse)
hindamist Eestis keskmiselt oluliseks (vaga oluliseks voi pigem oluliseks peavad seda
37% vastanutest), siis enamik ankeedi tatjatest on kindlad, et tulevikus muutub
bréndide vaartuse hindamine kindlasti olulisemaks. Koik ettevotted on veendumusel, et

nende poolt turustatava(te) bréndi(de) ralaline vaartus tulevikus suureneb.

Enamike Eesti ettevOtete jaoks on brandide rahalise véaartuse kontseptsioon alles
suhteliselt uueks ja tundmatuks valdkonnaks ning valitseb teatud intuitiivne ja
spekulatiivne 18henemine margitoodete vaartuse modtmisele. Seevastu tarbijavaartust
voi selle Uksikuid komponente on hinnanud vai lasknud hinnata juba kullaltki suur osa
Eestis tuntud bréande omavatest ettevotetest. Eelkdige sellealase info puudulikkuse ja
Uldise teadmatuse tottu ollakse rahalise vadrtuse suhtes enamasti araootaval seisukohal;
samas vOib téheldada Uha suurenevat huvi selle teema vastu. Seda néitab ka agaolu, et
Uha enam ettevdtteid julgevad anda hinnangu oma ettevdtte omanduses ol evate brandide
vaartuse osakaalu kohta ettevotte koguvaartusest. Turundusinimeste arvamuse kohaselt
moodustavad brandid ettevdtte koguvaartusest hinnanguliselt keskmiselt 42%.

Pohiliste  hindamiseesmérkidena domineerivad tarbijavéértusele  orienteeritud

eesmérgid- turundustegevuse tulemuste hindamine, brandide juhtimine ja arendamine
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ning vorreldes varasemate perioodidega esile tdusnud tulevikupotentsiaali
kindlaksmaaramine. Teadlikkus erinevatest vOimalustest ja meetoditest bréndide
vaartuse kindlaksmédramiseks on suhteliselt madal. Siiski v6ib seoses uldise huvi
kasvuga antud temaatika vastu margata enam tahelepanu pdoramist ka sellele, mis

alustel brandide vaartuse hindamist 18bi viia

Kui 2001. ja 2002. a uuringutes tahtsustati selgelt kdige enam tarbijate |ojaal suse moju
brandi véartusele, siis nliddseks on koige olulisemale kohale tdusnud brandi
tulevikupotentsiaal. See viitab turundusspetsialistide suundumusele hakata brénde
kasitlema kui pikagjalist vara mitte niivord kui lUhigjalist kasumiteenimise voimalust.
Koéige vahemolulisemad on Eesti ettevotete arvates kvantitatiivsed néitgjad: brandi

tehtud investeeringud, reklaamikulutuste suurus ning kasum.

Enamik ettevOtetest on kindlad, et brandide véaartuse hindamine aitab kaasa
margitoodete efektiivsemale juhtimisele ning tulevikus tahab Uha enam ettevotteid teada
on brandide tegelikku véartust. Segjuures on aga eelduseks mingi Uldiselt
aktsepteeritava hindamismeetodi valjaarendamine ning teadlikkuse suurendamine nii

brandide rahalise véartuse kontseptsiooni kui selle mddtmise voimaluste kohta.

Vaatamata sellele, et brandide olulisust hinnatakse ettevétte jaoks véaga korgelt, ja
leitakse, et tulevikus suureneb brandide olulisus veelgi, jaéb ndustumine vaidetega “on
oluline, et ettevotte poolt sisseostetud brandid kantaks ettevétte bilanss” ja “on oluline,
et bilanss oleks voimalik kanda ka ettevottesiseselt loodud bréndid” siiski vaid ligi 50%
tasemel e kbikidest ettevotetest. Samas voib eeldada, et keskpikas perspektiivis (eelkdige
seoses EL vastava seadusandluse arengutega) on olemas selge suund bréndide (nii

ettevottesiseselt loodud kui omandatud) kapitaliseerimisele ettevtete finantsaruannetes.
Senini on ettevOtte praktiliselt ainsaks vOimaluseks bréndide vaartust ettevottest
vajapoole kommunikeerida mérkida see @ra aastaaruandes. Borsiettevitete aruandeid
analliisides saab aga selgeks, et vorreldes brandidele omistatava tahtsusega on see
voimalus selgelt alakasutatud.

Saksamaal on brandide véartuse hindamise temaatika olnud pidevalt paevakorral juba
1990ndate aastate keskpaigast ning Saksamaa panus antud valdkonna arengusse on
olnud véga oluline. Erinevatele empiirilistele uuringutele tuginedes voib viita, et ka

Saksamaa ettevitete turundusspetsialistide arvates hdlmab maiste “brand” samaaegselt
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nii materiaalset kui immateriaalset tasandit. Seega aktsepteeritakse brande kil kui
immateriaalseld varasid, kuid selleks, et muuta brandiga kaasnev véaartus tarbijatele
kéttesaadavaks, on tarvis ka objekti, mis kannaks brandi nime. Seguures ndhakse
brande puudutavate otsuste tegemisel tippjuhtkonna rolli moétdapdasmatuna. Vorreldes
erinevate Ulesannete olulisust margitoodete juhtimisel vdib mérgata, et Eestis peetakse
naiteks brandide tarbijavéartuse pidevat jalgimist ning erinevate koostotpartnerite t66
integreerimist turundustegevuses palju olulisemaks kui Saksamaal; samas peetakse
brande puudutavate aspektide kasitlemist turu- uuringutes Saksamaal veidi olulisemaks
kui Eedtis.

Sarnaselt Eesti ettevOtetega peab suur osa brandindusekspertidest bréandide véartuse
hindamist oluliseks; veidi enam kui 2/3 ekspertidest on veendunud, et jargnevate aastate
jooksul suureneb bréndide analils ja vaartuse modtmise téhtsustamine veelgi.
Nimetatud suunda kinnitab ka agaolu, et ettevitete osakaal, kes brandide vaartust on
hinnanud, on pidevalt suurenenud ulatudes 64%-ni. Samas on ettevotete osakaal, kes
hindamist regulaarselt |dbi viivad, jédnud suhteliselt madalale tasemele. Pohiliseks
pohjuseks, miks véaartust hinnatud e ole, on see, et véaartuse hindamine e ole
olemasolevate meetodite abil usaldusvaarselt labiviidav; alles segdrel on pdhjusteks
liiga kdrge kaasnev finants- ja gjakulu. Siiski plaanib enamik ettevitetest sarnaselt Eesti
ettevotetega tulevikus bréndide véartust hinnata. Hinnangute kohaselt moodustavad
brandid ettevotte koguvaartusest Saksamaal keskmiselt 56%, mis on oluliselt kdrgem
Eesti ettevotete poolt antud hinnangust.

Sarnaselt Eestiga on ka Saksamaal enam levinud pigem brandi tarbijavértusele
orienteeritud hindamiseesmérgid. Arvestades agaoluga, et Saksamaa seadusandluses
kaalutakse brandide vaartuse bilanss kandmise legaliseerimist, voiks tulevikus oodata
suuremat tdhelepanu just bréndide rahalise vaartuse vastu. Problemaatiline on aga
seguures agaolu, et kuigi erinevate hindamismeetodite ja -mudelite tuntus ning
kasutamine on Saksamaal tunduvalt enam levinud, puudub siiski domineeriv ja Uldiselt
aktsepteeritud hindamismudel. Ténapadeval kasutatakse k8ige levinuma |dhenemisena
Saksamaa ettevotetes brandide véartuse analtusimisel brandispetsiifilise  kasumi

kindlaksmaéramist/prognoosimist ja selle diskonteerimist nlitidi svaartusesse.

Uldiselt peetakse Eesti ja Saksamaa ettevotetes brandide vaartuse kindlaksméasramisel
teoreetiliselt oluliseks sarnaseid kriteeriume (nt. maine, kvaliteet jne). Praktikas
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kasutatakse aga enam kriteeriume, mida on suhteliselt lihtsam md6ta (nt. asoluutne ja
suhteline turuosa, turuosa areng, bréndiga seotud tulud, reklaamikulutused, hind ja
marginaalid), kuid mille mdju bréndi vaartusele voib olla ebaoluline. Sarnaselt Eesti
ettevotetega nbustub ka enamik Saksamaa ettevOtetest, et brandide vértus peaks
kajastuma ettevotte aastaaruandes, kuid praktikas kagastuvad véartust mojutavad

pohikriteeriumid aruannetes vaid vaga kaootiliselt.

VOib 6elda, et pohierinevused Eesti ja Saksamaa ettevitete vahel seisnevad brandide
vaartuse hindamise senise labiviimise praktika ulatuses ja erinevate hindamismeetodite
tuntuses ning kasutamises. Samuti hindavad Saksamaa ettevotted oma bréndide vaartust
ettevotte jaoks oluliselt kdrgemaks kui Eesti ettevltted. Siiski tuleb tBdeda, et
erinevused Eesti ja Saksamaa ettevOtete vahel on kéesoleva magistritod autori poolt
oodatust véiksemad. Arvestades agaoluga, et Saksamaal on antud temaatikaga tegel etud
suuremal voi vaiksema mééra juba kimneid aastaid, Eestis on antud temaatika aga
suhteliselt uus, oleks voinud eeldada siuremaid erinevusi. Samas on Eesti ettevotete
puhul antud valdkonnas veel palju arenguruumi. Kuidas ja millises suunas brandide
vaartuse hindamise aane tegevus Eestis edas peaks minema, on anallisitud ja

prognoositud tdo jargmises al apeatiikis.

2.4. Brandide vaartuse hindamise edasised arengusuunad
Eestis

Kéesoleva magistritod eelnevates osades kasitleti erinevaid |dhenemis brandide
vaartuse hindamisele, pohilis pdhjuseid brandide vaértuse hindamiseks, teoreetilis
meetodeid hindamise labiviimiseks ning brandide véartuse hindamise alase situatsiooni
arengut Eestis vordluses Saksamaaga. Eelneva alusel on kaesolevas alapeatiikis tehtud
jareldus ja ettepanekuid selle kohta, millised on brandide véaartuse hindamise
arenguperspektiivid Eestis ning millises suunas nimetatud temaatikaga Eestis edas
peaks tegelema. Pohitdhelepanu on segjuures konkreetsetel vBimalustel, kuidas turu

uuringufirmas TNS Emor oleks voimalik brandide vértuse temaatikat edasi arendada.

Eestis |&bi viidud uuringutele tuginedes vaib védja tuua, et Eesti ettevitete huvi brandide
vaartuse hindamise temaatika vastu on pidevalt kasvav. Seetdttu on nimetatud temaatika

kasitlemine muutunud Uha olulisemaks ka turu-uuringute valdkonnas, mis on ettevotete
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jaoks Uheks olulisemaks allikaks info hankimisel oma bréndide positsiooni ja nende
vaartuse kohta. Samas selgus alapeatiikis 2.2, et ka juhul, kui ettevotetel on olemas
informatsioon oma brandide véartust kujundavate tegurite kohta, e osata seda véartuse
edaspidiseks suurendamiseks siiski piisavalt ettevotte huvigruppidele kommunikeerida.
Selles osas peaksid turu-uuringufirmad vdimaldama anda informatsiooni selle kohta,
millised kriteeriumid on brandide v&artuse kujunemisel (esmaoones tarbijavértuse
kujunemisel, mis avaldab otsest m&ju rahalise védrtuse suurusele) olulised ja kuidas

neid moota

Bréndide vaartuse kujunemise suhtes oluliste kriteeriumite vaatlemisel tuleks alustada
olemasolevate mudelite anallilsist. Nagu selgus eelmistest alapeatiikkidest, on Eestis
levinud vaid tarbijav&értuse hindamine, rahalise véartuse hindamisega on tegeldud
suhteliselt vahe. Uhtse l&henemisena, mis vdimaldab omavahel erinevaid brande
vorrelda, on  TNS Emoris tarbijavédrtuse hindamiseks kasutusel  olnud
tarbijavéartuskoefitsient. Tarbijavaértuskoefitsiendi ja taastamiskulude meetodi alusel
vélja arendatud modifitseeritud taastamiskulude meetod véimaldab hinnata ka brandide
rahalist vaartust. Siiski selgus juba eelnevast anallusist, et on tegemist kullaltki
lihtsustatud l&henemisega, mis votab kill arvesse nii tarbijavéértuse erinevaid
komponente (5 komponenti) kui rahalise véértuse hindamisel identse margitugevusega
brandi loomiseks vaaikke kulutusi, kuid jétab arvesse votmata suure hulga brandi
vaartuse seisukohalt olulis tegureid. Kbige suuremaks puuduseks voib pidada seda, et
meetod e ole tulevikkusuunatud. Seega sobib see kasutamiseks vaid piiratud hulga
hindamisgendite (nt. tekitatud kahjutasude kindlaksméaéramine margipiraatiuse puhul)
korral. Tuleviku seisukohalt on aga oluline vdja arendada |&henemine, mis votaks

kindlasti arvesse ka brandi potentsiaali ja strateegilisi voimalusi tulevikus.

Olemasolevates maailmas enam kasutamist leidvate brandi vaartuse hindamismudelite
analltisil selgus, et TNS Emori tarbijavaartuskoefitsendis arvesse voetavad kriteeriumid
el kata koiki véartuse seisukohalt olulisi valdkondi. Alljargnevalt (vt. tabel 13) on
toodud vordiuses hindamiskriteeriumid, mis voetakse praktikas arvesse TNS Emori
modifitseeritud taastamiskulude meetodis, mis lelavad enam kasutamist erinevates
hindamismudelites ja mis on olulised Eesti ja Saksamaa ettevtete turundusspetialistide
arvates.
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Tabd 13. Brandide vaartuse hindamisel olulised kriteeriumid vordluses

Kriteeriumite Kriteeriumid Oluliseimad Oluliseimad
pohivaldkonnad TNS Emori Kriteeriumid Kriteeriumid Eesti
enamlevinud modifitseeritud Saksamaa ettevOtete arvates*
hindamismudelites taastamiskulude | ettevotete arvates*
meetodis

- margitugevus (s.h. - potentsiaalse - bréndi maine ja - brandi

tuntus, tarbijaskond, sihtgrupi osakaal, bréndiga tulevikupotentsiaal
olulisustarbijale, - margitoote téhtsus |  seonduvad - tarbijate lojaa sus
puhendumus, kaubagrupis, assotsiatsioonid, jaedistus,
lojaalsus - spontaanne tuntus, | - toote kvaliteet, - turuosa,

- maine anal s, - hoiakuliselt - turuosa néitgjad - bréndiga seotud

- brandi lojaalse ostjas-/ (absoluutne ja assotsiatsioonid,
finantsnaitajad, kasutajaskonna suhtelineturuosa, | - tuntus,

- turu néitgjad, suurus, areng) jaturumaht, | . prandi poolt

- brandi - edlistgate osakadl. | - tuntus, pakutav hinnalisa,
rahvusvahelisus (s.h. - tarbijate rahulolu ja | . potentsiaalse
juriidiline kaitstus), lojaalsus, sihtgrupi suurus.

- strateegilised - bréndi kohta

voimalused (s.h. avaikustatud

tulevikuprognoosid), andmed,

- kulutused - tehtud

edustuseks. reklaamikul utused.

Allikas: autori koostatud tabel (*mérkus: Seksamaal ja Eestis 18bi viidud uuringutes

kasutatud kriteeriumite nimekiri e olnud ks Uhene).

Nagu tabelist 13 selgub, peaks TNS Emori poolt kasutatavat |8henemist téiustama nii, et
see vOtaks arvesse ka brandi tulevikupotentsiaali ja strateegilisi véimalusi, mainet, turgu
iseloomustavaid néitgjaid, brandi rahvusvahelisust. Nagu selgub, e ole enamikku neist
néitaj atest hinnata otseselt ja kvantitatiivselt
tarbijauuringutele. Seega voib Gelda, et lisaks tarbijauuringutele on brandi véartuse

voimalik baseerudes  vaid
hindamisel vaaikud ka eksperthinnangud ja turuuuringufirma pidev koost6o
ettevottega, et saada infot naiteks turumahtude jms kohta. Bréandiuuringute areng peaks
liilkuma aga selles suunas, et kgastada koiki brandi (tarbija)védrtuse seisukohalt

olulisemaid tegureid.

Eelpooltoodu puudutas eelkdige brandide tarbijavédrtuse hindamist. Kui anallidsida

pohilis brandide vaartuse hindamise gjendeid (vt. tabel 14), siis on ka mdistetav, et

brandide tarbijavdartuse analtilisimine on ettevotete jaoks olulisemal kohal kui rahalise

vaartuse hindamine. Siinkohal muutub TNS Emori jaoks motdapadsmatuks ka

erinevate kaalude véaljat6tamine eespooltoodud olulisematel e kriteeriumitele erinevate

hindamiseesmérkide korral. Uuemates brandide vaartuse hindamiseks véljatootatud
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mudelites on levinud just arusaam, et erinevate ajendite korral peaks olema téhtsustatud

ka erinevad kriteeriumid.

Tabel 14. Brandide vaartuse hindamise pdhjused Eestis ja Saksamaal ning teoreetiline

vajadus®® bréandide vaértuse hindamiseks

Hindamispbhjused | Teoreetiline vajadus| Hindamispdhjused Teoreetiline
Saksamaal Saksamaal Eedtis vajadus Eedtis
- maine analils - maine analils - turundustegevuse | - turundustegevuse
- kommunikatsiooni- | - konkurentsianaltitis | tulemuste tulemuste
vahendite . kommunikatsiooni- | hindamine hindamine
planeerimine vahendite - tulevikupotentsiaali | - brandide juhtimine
- konkurentsianal tilis planeerimine kindlaksmé&ramine | jaarendamine
- brandide - brandide - bréndide juhtimine | - tulevikupotentsiaali
positsioneerimine positsioneerimine jaarendamine kindlaksmééramine
- bréndi - juhtimistegevuse - eelarveotsuste - eelarveotsuste
juhtimistegevus kvditeedi vastuvétmine vastuvGtmine
- juhtimistegevuse hindamine - Sisemised - sisemised
kvaliteedi - SWOT-and s juhtimisotsused juhtimisotsused
hindamine - bréndi - ettevotete jalvoi - ettevotte
- SWOT-analliis juhtimistegevus bréndide ost-mitk koguvéartuse
- benchmarking - controlling - ettevotte hindamine
- contralling koguvaartuse - ettevOtete ja/voi
hindamine bréndide ost-miiik
Teorestilise vgjaduse | Rahalisele
osas rahalisele vaartusel e suunatud
vaartuse suunatud gendite olulisuse
gjendid tunduvalt pidev kasv.
enam esiletoodud kui
tegelikes
hindami spdhjustes.

Allikas: autori koostatud tabel (méarkus: Saksamaal ja Eestis 18bi viidud uuringutes

kasutatud kriteeriumite nimekiri e olnud ik s-Uhene).

Eestis ja Saksamaal 18bi viidud uuringute pohjal voib véita, et tarbijavadrtuse hindamise
korval ndhakse Uha enam ka sellest tuleneva rahalise vaartuse hindamise olulisust (s.t.
hindamisgjendite osas on ndha rahalisele vaartusdle suunatud pdhjuste suuremat
levikut). Suunda rahalise vaartuse tahtsustamisele Eesti ettevOtete hulgas néitab ka
agaolu, et Uha enam ettevotteid on rahalist vaartust hinnata proovinud, tGha enam

ettevotteid julgevad anda hinnangu oma bréandide véartuse osakaalule ettevdtte

3 Teoreetiline vajadus néitab hindamisgjendeid, mille t6id valja ettevétted, kes ved brandide
vaartust hinnanud ei ole.
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koguvéartusest ja tuua vélja ligikaudse ldhenemise, mille alusel brandide véaartust

hinnatud on.

Mis puudutab praegu olemasolevaid meetodeid, siis nagu selgus alapeatiikist 2.1 ei sobi
erinevatel pohjustel suur osa olemasolevatest 1&henemistest Eestis brandide vaartuse
hindamisel rakendamiseks (voib 6elda, et sama kehtib ka enamike teiste riikide kohta).
TNS Emor on brandide rahalise véartuse kalkuleerimisel siiani piiratult kasutanud juba
eespool mainitud tarbijavaartuskoefitsiendil pohinevat modifitseeritud taastamiskulude
meetodit, millega kaasnevad jargmised pOhilised probleemid: meetod e ole
tulevikkusuunatud, on staetiline, votab arvesse suhteliselt vahe véartuse seisukohalt
olulis tegureid, kdik tegurid samavdrra tahtsad ning meetod e arvesta téostusharu
eriparadega. Just tulevikkusuunatus on aga véaartuse hindamise seisukohalt enamike
hindamisgjendite korral Uks po&hikriteeriumitest. Seega peaks ka Eestis bréndide
hindamisal tulevikus kasutuselevbetav |8henemine olema just selline, mille rahalise
vaartuse hindamise moodul baseerub tulevikuprognoosidel. Kui vaadata Eesti ettevotete
endi poolt nimetatud |8henemisi, mida nad on brandide v&artuse hindamisel kasutanud,
siis tarbijate hinnangute kdrval on tulevaste rahavoogude prognoos olulisuselt teisel
kohal. Seega on selge, et seni kasutuselolnud ldhenemine el ole rahuldav.

Kdige olulisemaks tulevikuprognoosidel baseeruvaks Idhenemiseks bréndide rahalise
vaartuse hindamisel on nii aapeatikkidele 1.3 kui 2.3 tuginedes diskonteeritud
rahavoogude meetod, mis on aluseks ka sellistele Euroopas enamkasutatavatele
hindamismudelitele nagu Interbrandi ja Brand Finance'i mudel, AC Nielseni Brand
Performancer ja Sattleri psthholoogilise brandipotentsiaali mudel, mis osutusid
sobivaimateks ka mudelite kvaliteedihind amise kriteeriumite alusel (vt. alapeatiikk 1.5).
Saksamaal on diskonteeritud rahavoogudel (diskonteeritud brandipdhine kasum voi
tulud) pohinev hindamine kulup&hise ja hinnalisapdhise hindamise ees kindlalt kdige
enam kasutatav. Samuti on kéasitletav l&henemine ainuke, mis on tunnustatud ka
Accounting Standards Board (ASB) poolt sisseostetavate brandide rahalise vaartuse
hindamisel. Agaolu, et alates 2005. aastast on kdikide EL liikmesriikide borsiettevotete
jaoks finantsaruannetes sisseostetud bréandide kapitaliseerimine kohustuslik, viitab
jdlegi vaadusele lahtuda brandide rahalise vaartuse hindamisel just diskonteeritud
rahavoogude pohisest |dhenemisest. Eesti ettevOtete seas 18bi viidud uuringute
tulemused néitavad praegu kll tulevikus saadavate brarditulude vaid keskmist olulisust
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brandi vaartuse hindamisel (tegemist otsese vastusega kisimusele), samas kajastub
tulevikupotentsiaali arvessevotmise olulisus kaudselt nii  hindamiseesmérkides kui
nende ettevOtete hinnangutes, kes brandide vaartuse hindamist tegelikkuses 18bi on

viinud.

Eespool kasitleti eraldi, millised tegurid peaks olema ka Eestis edaspidi aluseks
brandide tarbijavéartuse hindamisel ning millest peaks l&htuma rahalise vértuse
kindlaksm&aramisal. Alljérgnevalt on toodud aga kokkuvotlikult, milliseid ndudeid (mis
katavad esmajoones mudeli sisu, praktilisust ja formaalsuskriteeriumeid) brandide
integreeritud hindamismudel kéesoleva magistritoo autori arvates peaks arvesse votma.
Sisulise kilje pealt peaks mudel (nagu eespool vélja toodud) ldigepealt voimaldama
brandi va&artuse hindamist lahtudes hindamissituatsioonist. Siinkohal tdstatub veel
lisanBue - olukorraspetsiifiline brandi vaartuse hindamise mudel peab véimaldama
arvesse votta nii brandi puudutavaid rahalis kui mitterahalisi aspekte. Lisaks peaks
mudel vdimaldama eristada tootespetsiifilised ja brandispetsiifilised tulemused.
Nimetatud nbue tuleneb faktist, et toode voib olla méargistatud ilma, et ta oleks
brandistatud (nt. kategooriatoode). Mudel peab olema nii laialdaselt rakendatav kui
voimalik; seega garanteerima, et erinevates sektorites olevad brandid, samuti erinevat
tidpi brandid (toote-, teenuse-, korporatiivbrandid; samuti mono-, katusbréndid ja
bréandiperekonnad) oleks tihtviisi edukalt hinnatavad. Uks kdige olulisemaid ndudeid on

loomulikult mudeli orienteeritus tulevikku.

Mudeli kuluefektiivsus ja teostatavus (s.t. vgalik ga, t66- ja rahaline kulu) peaksid
olema  proportsonaalsed tulemuste  kasutusvbimalustega. Seega  peaksid
hindamismudelis kasutatavad andmed olema vordlemisi kergesti hangitavad, mudel
lihtsalt moistetav ja kasutatav (esmagoones juhtimistasandi tootgjatele) ja pakkuma
tulemusi, mida on voimalik ka praktikas rakendada (seega olema relevantsed igapéevas

brandi juhtimistegevuses ja otsustusprotsessis).

Lisaks eelpooltoodule peab hindamismudel téitma ka formaalseid ndudeid, mis on
seotud eelkdige mudeli valiidsuse, usaldusvadrsuse ja objektiivsusega. Mudel peaks
vatima juhuslikke vigu ja selle tulemusena pakkuma stabiilseid tulemus olenemata
hindgja isikust. Kuigi saksa bréndindusprofessionaalide arvamuse kohaselt peaks nn.
“ideaalne” hindamismudel olema rakendatav olenemata majanduskeskkonna eripérast,
vOiks siiski kaaluda, millised on konkreetse keskkonna eriparad, mida tuleks mudeli
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rakendamisel arvesse votta (nt. raamatupidamisseadusandius, maksuseadustik,

intressiméarad jne).

Suhteliselt raske on vélja tootada l&henemist, mis suudaks vastata kdikidele toodud
tingimustele ja korvaldada kdik hindamismeetodite ja -mudelitega kaasnevad
pohiprobleemid. Siiski peaks Eestis kasutuselevOetava mudeli loomisel pulldiema
taiuslikkusele ja seega voimalikult paljude punktide téitmisele. Turu-uuringufirma jaoks
eeldab see aga kindlasti pidevat ja efektiivset bréndide vaartuse hindamise suunalist
koost6od kohalike ettevotetega.

Sobiva hindamismeetodi véljaarendamine Eesti ettevhtete bréandide véartuse
hindamiseks on TNS Emori jaoks loomulikult kdige suuremaks valjakutseks. Nagu
selgus, on suund tarbijavaartuskriteeriumite suhtes téiustatuma ja rahalise véértuse
seisukohalt tulevikkusuunatud léhenemise otsimisele. Lisaks sellele vaib véja tuua veel
mitmeid Uldisemaid arengusuundi brandide vaartuse hindamisel:
Tanapaeval samastavad veel pajud Eesti ettevotted brandi  spontaanselt
kaubamargiga (s.t. brandi defineerides vaadeldakse teda esmajoones kui logo, tahist
vOi mérki). Paludes méaératleda aga brandi olemust otsese kiissmuse abil, ndevad
suur osa eftevotetest brandi  gsiski  fllsllise toote ja visuaalse maérgi
kombinatsioonina. Teadlikkuse suurenedes voib eeldada, et brandi hakatakse Uha
enam kasitlema kui immateriaal set kéegakatsutamatut vara. Sellele trendile viitab ka
agaolu, et Uha enam turundusgjuhtidest (nii Eestis kui Saksamaal) ndustub, et
brandid omavad vaartust ka ilma flilsilise tooteta. Seega vaib tulevikus prognoosida
brandide v&artuse hindamise keerukamaks muutumist, kuna Uha olulisemaks
muutuvad tegurid, mis e ole Uheselt kvantitatiivselt modddetavad. Turu
uuringufirma jaoks eeldab see keerukamate uuringulahenduste vajat6otamist ja
tihedamat koost6dd ettevottega.
Sarnaselt Saksamaaga voib ka Eestis eeldada juhtkonna rolli suurenemist brandide
ja nende véaartuse hindamise aaste otsuste vastuvotmisel. Turu-uuringufirma jaoks
téhendab see turundus- ja muugijuhtide korval suhtlemist ka ettevétte kdrgema
taseme juhtidega ning see omakorda soodustab turunduse kui ettevotte Uhe
aritksuse positsiooni paranemist ettevottesi seselt.
Saksamaa praktika on ndidanud, et viimaste aastate jooksul on tiha enam ettevétteid

oma brandide vaartust hinnanud voi hinnata lasknud. Oluline muutus on segjuures
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toimunud pohjuste olemuses, miks ettevotted brandide vaartust ei hinda. Kui algselt
toodi kdige sagedamini pdhjenduseks sobiva |dhenemise puudumist ning alles
segjdrel hindamisega kaasnevaid korgeid kulutusi, siis teadlikkuse suurenedes on
esimene nimetatud pohjustest hakanud mangima Uha véheolulisemat rolli. Vaib
eeldada, et Eesti ettevdtted on alles ggjargus, kus Uldise teadmatuse tingimustes on
pohipdhjuseks, miks brandide v&artuse hindamise praktika ei ole vaga levinud,
samuti sobiva meetodi ja selle kasutamisoskuste puudumine. Turu-uuringufirma
jaoks on dginkohal Uheks v@imaluseks ettevotete teadlikkuse toéstmisel nt.
teabepaevade korraldamine jms infolevikanalite kasutamine.

Kui senini on Eestis pohitéhelepanu poodratud korporatiivbrandide vaartusele, siis
tulevikus voib kindlasti oodata ka vajadust nn. “madalama astme” brandide vaartuse
hindamiseks. Kuigi ettevotte kui brandi arendamine on Eestis mitmetes
valdkondades (nt. toidutotstus) vaga olulise tahtsusega, el tohi siiski unustada, et
majandustehinguid on vdimalik teha ka Uksikute ettevotte omanduses olevate
brandidega ning enamike hindamiseesmérkide korral osutubki oluliseks just

Uksikute bréndide vaartuse moéotmine.

Levinud on seisukoht, et brandide vaartuse hindamine aitab kaasa kommunikatsiooni
parandamisele ettevbtte turundus- ja finantsosakonna vahel ning muudab
efektiivsemaks ka kommunikatsiooni ettevotte omanikega. Bréandi vaartus kui vahend
ettevotte edukuse hindamiseks hindab just ettevotte pikagjalist vaartust tostvat tegevust.
Bréandi vaartuse hindamine peaks toimuma aga pidevalt ning véimalikult efektiivse
tulemuse tagamiseks peaks see olema integreeritud ettevotte thtsesse brandijuhtimise
ststeemi. Turwuuringufirmadel on brandide véartuse hindamisel téita oluline roll
informatsiooni pakkujana. Eesti vdikese maandusturu tingimustes, kus puuduvad
spetsialiseerunud hindamisfirmad brandide positsiooni analiiisimiseks ja véaartuse
hindamiseks, jaéb turu-uuringufirmade téaita ka ndustagja ja hindamise l8biviija roll. Seda
olulisem on jagida turul toimuvad muutusi ning arengusuundi ning neid bréndide
vaartuse anal lilisimise al ases tegevuses arvesse votta. Voib 6elda, et Eestis on esmasteks
Ulesanneteks sobiva ldhenemise vdjatd6tamine brandide védrtuse hindamiseks
baseerudes teiste riikide kogemusele ning teadlikkuse suurendamine nii erinevate
hindamisagjendite puhul sobivaimate |dhenemiste kui nendega kaasnevate plusside ja
miinuste kohta.
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KOKKUVOTE

Alates 1988. aastast, mis kuulutati gakirja “The Economist” poolt “margitoodete
aastaks’, on brandindus tbusnud kesksele kohale nii kogu maailma turundus- ja
finantspraktikas kui -teaduses. Kuigi esimesed margitooteid puudutavad t66d avaldati
juba 1920-1930ndatel aastatel, hakati brandide ning nende véartuse temaatikat
laialdasemalt kasitlema alles 1980ndatel aastatel arvukate M&A- tehingute raames.
Seega seisis finantsteoreetiline |&henemine brandide véartuse temaatikale esiplaanil juba
enne seda, kui hakati diskuteerima brandide rolli Ule turundusvaldkonnas. Eesti
majandusmaastikul on bréndid tdsisema tahelepanu alla sattunud alles viimaste aastate
jooksul. Seega on Usna loomulik, et suhtumine brandide rahalise vaartuse mootmisse
kui suhteliselt keerukasse ja problemaatilisse valdkonda, on pigem ebalev. Samas voib

maérgata pidevalt suurenevat huvi.

Uhtsele seisukohale selles, mis brandid sisuliselt on ning kuidas oleks méistet “brand”
kdige digem defineerida, e ole tanini ved joutud. Kdige Uldisemalt voib brandi ehk
margitoodet defineerida jargmiselt: brand on nimi, termin, simbol, kujundus voi
nimetatud tegurite kombinatsoon, mis haarab endasse nii materiaalseid kui
mittemateriaalseid atribuute eesmérgiga identifitseerida ja eristada Uhe tootja voi
pakkuja toodet konkurentidest. Sarnaselt “brandi” kontseptsiooniga valitseb arvamuste
mitmekesisus ka “brandi véartust” puudutavates kisimustes. Kuigi esimesed katsed
brandi vaartuse olemust selgitada tehti juba 50ndatel aastatel, e ole siani selles
Uksmeelele joutud. Segadust suurendab veelgi erinevate terminite (nt. “margitugevus’,
“margijoud”’, ‘brand equity” jne) kasutamine samatahenduslikena. Siiski vOib eristada
kaht erinevat l&henemist brandi védrtuse definitsioonile - finantsorienteeritud
l&henemine, mille korra defineeritakse brandi vaartus rahalise suurusena, ning
turundusele/tarbijatele  orienteeritud 18henemine, mis mdddab margitoote nn.
tarbijavaértust. Uks kdige tidpilissmaid ja levinuimaid finantsorienteeritud

definitsioone brandi rahalisele véartusele lahtub investeeringuarvutluses tuntud
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diskonteeritud rahavoogude kontseptsioonist ning méaératleb margitoote vaartuse Kkui

koikide tulevikus saadavate brandipdhiste rahavoogude nltdispuhasvéértuse.

POhjuseid, miks brandide véartuse (nii rahalise, kui mitterahalise) hindamine voib
osutuda ettevotete jaoks kasulikuks ja isegi vaalikuks, on mitmeid: p&hilisemateks neist
on kas kogu ettevotte voi Uksikute brandide ost/muidk, margitoodete hindamine
juhtimisotsuste vastuvotmiseks, brandide kajastamine ettevotte bilansis, litsenseerimis-
jafrantsiisitehingud, kahjutasude kindlaksmaéramine tootepiraatiuse korral jne. Kokku
voib loetleda ligi 15 erinevat gendit brandide vaartuse hindamiseks. Uuringutele
tuginedes vOib Oelda, et praktikas on neist enamrakendatud siiski brandi tarbijavaartuse
hindamisega seotud eesmérgid. Sames voib oletada, et tulevikus hakkavad ka rahalise
vaartuse leidmisele tuginevad hindamiseesmérgid mangima tha olulisemat rolli. Seda
eelkdige seoses raamatupi damisseadusandluse arenemisega selles suunas, et voimaldada
ettevitte maandusliku olukorra paremeks peegeldamiseks bilanssi kanda ka
ettevottesiseselt loodud brandid.

Brandide vaartuse hindamiseks vdlja tootatud meetodite ja mudelite arv kasvab pidevalt
ning on praktikute arvates tanapaevaks Uletanud juba 500 piiri. Neist vaid ca 25-30 abil,
mis enamjaolt on vélja arendatud viimase paarikimne aasta jooksul, on véimalik mdéta
ka margitoodete rahalist vaartust. Kuigi lahenemiste koguarv on suur, on need oma
pohiolemuselt siiski killalt sarnased, erinedes vaid nlianssides. Samas puudub Uhtne
lahenemine, mis oleks aktsepteeritav kdikide turuosaliste (aga samas ka ettevottes seselt
erinevate Uksuste) poolt. Tegemist on Uhe suurima bréndindusalase lahendamist vajava
probleemiga, et brandide vaartuse hindamine saaks Uheks regulaarselt rakendatavaks
osaks ettevbtete brandide juhtimise alases tegevuses. Probleemi |ahendamise olulisust
néitab ka fakt, et Bostonis asuv USA Marketing Science Ingtitut on bréndide vaartuse
hindamisstandardite véljaarendamise kuulutanud 2004. aastal oma pohiliseks
uuringuvaldkonnaks. Saksamaal asutati 2003. aasta oktoobris organisatsioon Institut fur
Markenwert, mille eesmérgiks on aastaks 2005 vélja arendada Uldiselt aktsepteeritav
voimalikult taiuslik hindmismeetod bréandide vaartuse médtmiseks. (Grindung des ...
2004; Rétzelhafter ... 2004)

Enamasti jaotatakse brandide rahalise véadrtuse hindamise meetodid kolme suurde
gruppi: kuludele orienteeritud, tuludele orienteeritud ning turuvdartusele orienteeritud
meetodid. Igasse gruppi kuulub omakorda 3-4 alammeetodit. Nimetatud alammeetodeid
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voib sisuliselt kasitleda Uhedimensionaalsetena, s.t. brandide véartuse hindamine on
keskendunud mingile Uhele atribuudile. Kdige levinumaks ja ka finantssfééris kdige
aktsepteeritumaks on diskonteeritud rahavoogudel p&hinev tulevikkuorienteeritud
hindamine. Uhedimensionaalsetele meetoditele lisanduvad mitmedimensionaal sed
mudelid, mis on enamasti vélja arendatud hindamis-/ uuringufirmade voi Ulikoolides
juures asuvate uurimisgruppide poolt ja mis haaravad endasse juba suuremal arvul
erinevaid brandi vaartust mojutavaid kriteeriume. Olulisemad mitmedimensionaal sed
mudelid on nt. UK hindamis- ja uuringufirmade Interbrand ja Brand Finance, Saksamaa
ettevotete Semion®brand-broker, Brand Rating ja BBDO, AC Nielseni jne mudelid.
Kuigi kbikides nimetatud mudelites on bréndide véartuse hindamisel piitud omavahel
kombineerida ettevotte finantsnéitajad ja tarbijakéitumisel pohinevad néitgjad, voetakse
siiski igas mudelis arvesse erinev hulk kriteeriume ja selle tulemusena annab erinevate
meetodite kasutamine mingi brandi hindamisel dldjuhul tulemusi, mis voivad
mitmekordselt erineda. Seetdttu el ole tanapéaeval eri meetodi alusel leitud tulemused
omavahel vorreldavad. Lisandub veel mudelite salastatusega kaasnev probleem, s.t. suur
osa mudelitest on rakendatavad vaid need véjat66tanud organisatsioonide poolt.

Pohilisteks probleemideks, mis hindamisprotsessis esile voivad kerkida ning mille
kdrvaldamine seniloodud meetoditega vOib osutuda voimatuks on subjektiivsus,
ligikaudsus, lthigjaline suunitlus, sdltuvus keskkonnatingimustest ning andmete raske
kéttesaadavus. Analllsides konkreetsemalt kdige enam aktsepteeritavat |8henemist-
diskonteeritud rahavoogude meetodit, tdusevad esile veel jargmised probleemid:
brandispetsiifiliste tulude isoleerimine, brandispetsiifiliste tulude pikagjaline
prognoosimine, bréndispetsiifiliste tulude diskonteerimine nidispuhasvédrtusesse.
Lisaks eelpoolnimetatule on brandi vaartuse leidmiseks oluline adekvaatselt hinnata
brandi potentsiaali nii, nagu seda ndeks tarbijad, ja votta bréndi potentsiaali arvesse
brandi strateegiliste véimaluste analtilsil.

Erinevate |&henemiste kvaliteeti ja sobivust brandide vaartuse hindamisel tuleks hinnata
eelkdige lahtudes kahest aspektist: mudeli teoreetiline alus (sisuline taiuslikkus,
selgitamisvGime, valiidsus, kriteeriumite sOltumatus, mudeli objektiivsus) ja praktiline
rakendatavus (paindlikkus, andmete kattesaadavus, lihtsus, sobilikkus juhtimisotsuste
vastuvotmiseks, kasutuskulud). Nende tegurite pdhjal osutuvad kdige sobivamateks
mitmedimensionaalseteks ldhenemisteks just BEES, Brand Performancer, Brand
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Rating’'u, Sattleri, Interbrandi ja Brand Finance'i mudelid. Tuginedes nimetatud
mudelites arvesse voetavatele kriteeriumitele voib véja tuua valdkonnad, mis peaksid
olema hindamismudelis kindlasti kaetud: margitugevus (tarbijapdhistele kriteeriumitele
tuginedes), maine anallils, brandi finantsnaitgad, turg, brandi rahvusvahelisus (s.h.
oigudlik kaitstus), strateegilised voimalused (s.h. tulevikuprognoosid). NO. ideaal set
hindamismudelit isdloomustab veel edteks, Kkaditumidike ja finantsnéitgjate
integreerimine, kuna brandi vdime lisavaértust teenida méératakse kindlaks esmajoones
“shtgrupi peas ja sidames’, ja teiseks, brandi lisavaartusoome finantsmajanduslik

mootmine baseerudes brandispetsiifilisele lisavédrtusele turul.

Eesti majandusmaastikul on brandide vaartuse temaatikaga tdsisemalt tegelema hakatud
alles viimaste aastate jooksul. Esimesed sammud selles suunas tegi TNS Emor siiski
juba 1993. aastal, kui alustati margitoodete seire uuringutega erbijaturul, 1997. aastal
téienes tooteportfell Brand Metrics uuringutega ning alates 2001. aastast, kui ettevote
omandati uuringuteketi TNS poolt on TNS Emori k&sutuses mitmed bréndide
juhtimisele kaasa aitavad uuringutooted. Pohitdhelepanu on suunatud siiski brandide
tarbijavdartusele leides véaljundi muuhulgas naiteks tarbijavaértuse koefitsiendis. 2001.a
alguses tehti katset ka brandide rahalise véartuse hindamisega kasutades selleks
tarbijavaartuskoefitsendil baseeruvat modifitseeritud taastamiskulude neetodit. Samas
selgus, et mitmed olemasolevad meetodid ja mudelid el ole Eesti ettevotete (nagu ka
paljude teiste riikide ettevotete) puhul rakendatavad, sobides vaid tsna stabiilse arengu
japika gjaloogaturgudele.

Eestis 2001., 2002. ja 2004. a ldbi viidud uuringutele tuginedes vdib véita, et Eesti
ettevotetes ndhakse brandi eelkbige kui fllslise toote ja visuaalse kujundi
(marginime/logo/ tahise) kombinatsiooni. Siiski suhtub kullaltki suur osa ettevotetest
bréandi kui puhtalt marginimesse. VOib Oelda, et tegelikkuses e tajuta brande kui
iseseisvaid, mittemateriaalseid varasid, kuna suurel osa ettevotetest puudub ka
kogemus brandi kui fllsilisest tootest eraldiseisva objekti ostmise-miimisega. Seega
pole Ullatav, et praegu peetakse brandide védrtuse hindamist Eestis vaid keskmiselt
oluline; samas on enamik ettevotetest kindlad, et tulevikus muutub bréndide véartuse
hindamine kindlasti olulisemaks. K&ik ettevotted on veendumusel, et nende poolt

turustatava(te) brandi(de) rahaline vaartus tulevikus suureneb.
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Enamike Eesti ettevitete jaoks on brandide rahalise vaartuse kontseptsioon alles
suhteliselt uueks ja tundmatuks valdkonnaks ning valitseb teatud intuitiivne ja
spekulatiivne 18henemine margitoodete vaartuse modtmisele. Seevastu tarbijavéartust
vOi selle Uksikuid komponente on hinnanud vai lasknud hinnata juba kullaltki suur osa
Eestis tuntud brande omavatest ettevotetest. Eelkdige sellealase info puudulikkuse ja
Uldise teadmatuse tottu ollakse rahalise v8artuse suhtes enamasti araootaval seisukohal;
samas VvOib téheldada Uha suurenevat huvi selle teema vastu. Ka pohiliste
hindamiseesmérkidena domineerivad tarbijavaértusele orienteeritud eesmargid -
turundustegevuse tulemuste hindamine, brandide juhtimine ja arendamine ning
vorreldes varasemate perioodidega esile tbusnud brandi  tulevikupotentsiaali
kindlaksmaéramine. Teadlikkus erinevatest vOimalustest ja meetoditest bréndide
vaartuse kindlaksmédramiseks on suhteliselt madal. Siiski v6ib seoses uldise huvi
kasvuga antud temaatika vastu mérgata enam tahelepanu pooramist ka sellele, mis

alustel brandide vaartuse hindamist 18bi viia

Kui 2001. ja 2002. a uuringutes tahtsustati erinevatest vaartust mojutavatest teguritest
selgelt kdige enam tarbijate lojaalsuse moju bréndi vaértusele, siis nitdseks on kdige
olulisemale kohale tbusnud bréndi tulevikupotentsiaal. See viitab turundusspetsialistide
suundumusele hakata brande kasitlema kui pikagjalist vara mitte niivord kui [Ghigjalist
kasumiteenimise vOimalust. Kdige vahemolulisemad on Eesti ettevotete arvates
kvantitatiivsed néitajad: brandi tehtud investeeringud, reklaamikulutuste suurus, ning

kasum.

Vaatamata sellele, et brandide olulisust hinnatakse ettevdtte jaoks korgelt, ja leitakse, et
tulevikus suureneb brandide olulisus veelgi, jadb nBustumine véidetega, “on oluline, et
ettevOtte poolt sisseostetud brandid kantaks ettevotte bilanss” ja “on oluline, et bilanssi
oleks viimalik kanda ka ettevottesiseselt loodud brandid” siiski vaid ligi 50% tasemele
kdikidest ettevotetest. Samas vOib eeldada, et keskpikas perspektiivis (eelkBige seoses
EL vastava seadusandluse arengutega) on olemas selge suund brandide (nii
ettevottesisesalt loodud kui omandatud) kapitaliseerimisel e ettevitete finantsaruannetes.
Senini on ettevotte praktiliselt ainsaks vOimaluseks bréndide véértust ettevottest
valjapoole kommunikeerida mérkida see &ra aastaaruandes. Borsiettevotete aruandeid
anallilsides saab aga selgeks, et vorreldes brandidele omistatava téhtsusega on see
voimalus selgelt alakasutatud.

111



Saksamaal on brandide vaartuse hindamise temaatika olnud pidevalt pdevakorral juba
1990ndate aastate keskpaigast ning Saksamaa panus antud valdkonna arengusse on
olnud oluline. VGib eeldadal, et Saksamaa toimuvad arengud annavad suuna ka
brandide vaartuse hindamise alasele tegevusele Eestis. Juba praegu liigub Eesti praktika
Saksamaaga samas suunas ning kahe riigi vahel el ole véimalik vélja tuua kardinaalseid

erinevus brandide vaartuse hindamisal.

Sarnaselt Eesti ettevOtetega peab suur osa brandindusekspertidest brandide véartuse
hindamist oluliseks ning veidi enam kui 2/3 ekspertidest on veendunud, et jérgnevate
aastate jooksul suureneb brandide anallils ja vaartuse mddtmise tahtsustamine veelgi.
Nimetatud suunda kinnitab ka agaolu, et ettevitete osakaal, kes brandide vaartust on
hinnanud, on pidevalt suurenenud ulatudes 64%-ni. Samas on ettevotete osakaal, kes
hindamist regulaarselt |abi viivad, jédnud suhteliselt madalale tasemele. Pohiliseks
pohjuseks, miks vé&artust hinnatud e ole, on see, et vadrtuse hindamine e ole
olemasolevate meetodite abil usaldusvaarselt ldbiviidav; ales segjarel on pdhjusteks
liiga kdrge kaasnev finants- ja gjakulu. Siiski plaanib enamik ettevotetest sarnaselt Eesti
ettevOtetega tulevikus bréndide vaértust hinnata. Praeguste hinnangute kohaselt
moodustavad brandid ettevbtte koguvadrtusest Saksamaal keskmiselt 56% (mis on
oluliselt kdrgem Eesti ettevotete poolt antud hinnangust).

Sarnaselt Eestiga on ka Saksamaal enam levinud pigem brandi tarbijavaartusele
orienteeritud hindamiseesmérgid. Arvestades agaoluga, et Saksamaa seadusandluses
kaalutakse brandide véartuse bilanss kandmise legaliseerimist, vOiks oodata suuremat
téhelepanu just brandide rahalise véértuse vastu. Kuigi erinevate hindamismeetodite ja—
mudelite tuntus ja kasutamine on Saksamaal tunduvalt enam levinud, puudub siiski ka
siin domineeriv ja Uldiselt aktsepteeritud hindamismudel. Kdige levinuma l&henemisena
kasutatakse Saksamaa ettevOtetes brandide védrtuse analtiisimisel brandispetsiifilise

kasumi kindlaksméairamist.

Uldiselt peetakse Eesti ja Saksamaa ettevitetes brandide vaartuse kindlaksmasramisel
teoreetiliselt oluliseks sarnaseid kriteeriume (nt. maine, kvaliteet jne). Praktikas
kasutatakse enam kriteeriume, mida on suhteliselt lihtsam mddta (absoluutne ja
suhteline turuosa, turuosa areng, bréndiga seotud tulud, reklaamikulutused, hind ja
marginaalid), kuid mille mgju brandi véartusele vaib olla ebaoluline. Sarnaselt Eesti
ettevotetega nbustub ka enamik Saksamaa ettevotetest, et brandide véartus peaks
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kajastuma ettevitte aastaaruandes, kuid praktikas kagastuvad véartust mdjutavad
pohikriteeriumid aruannetes vaid vaga kaootiliselt.

Voib 6elda, et pdhierinevused Eesti ja Saksamaa ettevitete vahel seisnevad brandide
vaartuse hindamise senises ldbiviimises ja erinevate hindamismeetodite tuntuses ja
kasutamises. Samuti hindavad Saksamaa ettevftted oma brandide vaartust ettevotte
jaoks oluliselt kdrgemaks kui Eesti ettevotted.

Turu-uuringufirmadel on brandide vaartuse hindamisel téita oluline roll informatsiooni
pakkujana. Eesti vdikese majandusturu tingimustes, kus puuduvad spetsialiseerunud
hindamisfirmad brandide positsiooni anal titisimiseks ja vaartuse hindamiseks, j&&b turu-
uuringufirmade téita ka ndustaja ja hindamise l&biviija roll. Seda olulisem on jalgida
turul toimuvad muutusi ning arengusuundi ning neid bréndide véartuse analliisimise
alases tegevuses arvesse votta. VOib Oelda, et Eestis on esmasteks Ulesanneteks sobiva
l&henemise vdjatdbtamine brandide vadrtuse hindamiseks baseerudes teiste riikide
kogemusele ning teadlikkuse suurendamine nii erinevate hindamisagjendite puhul
sobivaimate ldhenemiste kui nendega kaasnevate plusside ja miinuste kohta
Kokkuvatlikult voib pohilised arengusuunad TNS Emori jaoks vélja tuua jargmiselt:
téiustatud hindamismeetodi véljaarendamine baseerudes levinuimates mudelites
aluseks voetud ja ettevitete poolt oluliseimateks peetud tarbijavadrtuskriteeriumitele
ja tulevikkuorienteeritud |ahenenemisele (nt. diskonteeritud rahavoogude meetod)
rahalise vaartuse hindamisel ning ptldes kérvaldada olemasolevate meetodite ja
mudelitega kaasevaid puudusi;
brandiuuringute téiustamine, et pakkuda ettevotetele koiki brandi  vaartuse
seisukohalt olulis andmeid, mida oleks voimalik kommunkeerida ka ettevottest
véljapoole;
keerukamate uuringulahenduste véjat6otamine brandide véaartuse hindamise
muutumisel  komplitseeritumaks (seoses teadlikkuse kasvuga brandist kui
immateriaalsest varast);
teadlikkuses suurendamine olemasolevate |dhenemiste ja nendega kaasnevate
puuduste ja e€liste osas;
korporatiivbrandide korval tahelepanu potramine ka toote ja teenusbrandide
hindamisele;
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pidev ja efektiivne koostoo ettevltetega hindamiseks vaamineva tdiustatuma
infobaasi hankimisal.

Bréndide rahalise vaartuse hindamise kontseptsioon on kogu maailmas suhteliselt uus —
esimesed pohjalikud hindamised viidi 18bi ales 80ndatel aastatel. Seetbttu on mitmed
sellealased probleemid veel lahenduseta. Kdige olulisemaks ja seni lahenduseta
kisimuseks jadb ikkagi: milline on nn. ideaalne mudel brandide vaartuse hindamiseks,
mis vBimaldaks kdrvaldada hindamisega seonduvad pdhiprobleemid? Ké&esoleva t66
edasiarendus peaks suunama pohitdhelepanu just taolise Eesti maganduskeskkonnas
sobiva mudeli véljaarendamisele. Edaspidi pakub juba ka huvi, kuidas rakendada
margitoodete vaartuse hindamist véimalikult efektiivselt margitoodete juhtimise alases
tegevuses, millist lisavéartust voOiks see pakkuda ettevitte erinevatele Uksustele ja

kuidas seda kdige paremini kommunikeerida ettevottest valjapoole.
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Baseerub hedooniliste hindade teoorial, kus Sander 1995;
eeldatakse, et on olemas funktsionaalne seos | Brand Equity...
toote hinnajaerinevate karakteristikute vahel. | 2001
K Brandi hedooniline hind mazratletakse
g regressioonanal ilisi kaudu.
p BV = bréandi osa tuludes - bréandi osa kuludes
c |
£ 1995. a Saksamaal _ 9
& | Konstarz Ulikool Tulu =8, +bx, + a b
= | prof. M. Sander BV - bréndi vézrtus,
5 ag - vabaliige,
B x, - brand,
T X; - muud karakteristkud,
b, - bréndi hedooniline koefitsent,
b; - muude karakteristikute hedoonilised
koefitsendid.
Baseerub DCF meetodil. Brandi vaértus Hupp 2002;
ﬁ = o) |2_|001' aSgIg_sa'\maal' hinnatakse viie erineva mooduli abil: Hupp 2001
S @ | Hamburgi Ulikooli prof. |5y .0 i o) eerimismoodul Sattler et al
© B 3| H. Sattler koosttds a ey ' i '
O a & yurinqutefi Gfk | Ybrandi riskimoodul, 2002;
E S = uuringuterirmaga 3)strateegiliste optsioonide moodul, Brand Equity...
< £ | Marktforschung ja A)bréndi probnoosimoodul 2001;
‘7 = ‘m| konsultatsoonifirmaga 5)simul atsioonimoodul , Sattlér 2001
o < PricewaterhouseCoopers ) '
PShitéhel epanu bréndi litsentseerimisele, Brand Equity...
kalkuleerides brandi vaartuse kui rahalise 2001;
< summa, mida teine ettevote oleks ndus Lou, Anson
T maksma kas bréndi véljaostmise korral voi 2000
— USA-s Californias asuv | brandi litsentseerimise korral.
<§‘: konsultatsioonifirma BV= (keskmine litsentsitasumaar protsendina
5 Consor brandi hulgimiugihinnast) x (brandi ootatav
<>‘: kasulik eluiga) x (brandip&histe tulude

aastane kasvumaar protsendina) x (praegune
aastakdive diskonteerituna Ule oodatava eluea
turul kehtiva diskontomééraga)

Allikas: autori koostatud tabel loetletud allikate alusdl
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Naidishindamised tuginedes erinevatele tulupdhistele meetoditele

1. Diskonteeritud rahavoogude meetod
Eeldused:

- netomiuk valjendatakse aasta 0 hindades,

Lisa3

- netomidki e ole arvestatud margita toodete ja lihtméargistatud (private label)

toodete mudigist saadud tulusid,

- kaasatud materiaalne vara sisaldab pohi- ja kébevara hetkevaartuses,

- kapitali hinnaks on 5%,

- bréndipdhised tulud moodustavad 75% kogu immateriaalsete varadega seotud

tuludest,
- diskonteerimismaaraks on 15%,
- kasvuméér peale aastat 5 vordub 0-ga.

aasta

B -1 0 1 2 3 4 5
Netomiitik 440 480 500 520 550 580 620 650
Tegevuskasum 66,0 72,0 75,0 78,0 82,5 87,0 93,0 97,5
Kaasatud kapital 220 240 250 260 275 290 310 325
Kapitali hind 5% 11,0 12,0 12,5 13,0 13,8 14,5 15,5 16,3
Tulud immateriaalsetest 55,0 60,0 62,5 65,0 68,8 72,5 775 81,3
varadest
Brandipdhised tulud 413 450 46,9 48,8 51,6 544 58,1 61,0
75%
Maksumaér 3% 33% 3% 3% 3N 333% 3% 3%
Maksud 13,8 15,0 15,6 16,3 17,2 18,1 19,4 20,3
Maksudejargne 27,6 30,0 313 325 344 363 387 40,7
brandipdhine kasum
Diskontomaar 15%
Diskontofaktor 10 1,15 1,32 1,52 1,75 2,01
DCF 314 283 261 239 221 20,2
V &artus aastaks 5 152,4
Annuiteet 135,3
Kasvumaar 0%
Brandi vaartus 2877

2. Litsentsitasu meetod
Eeldused:

netomiik on véljendatud aasta O hindades,
netomuiki e ole arvestatud margita toodete ja lihtmérgistatud toodete mutigist

saadud tulusid,
litsentsitasumadraks on 10%,

diskonteerimismaar on 15% (sageli leitud ettevotte kapitali kaalutud keskmise

hinnaalusd),
kasvuméaér pedle aastat 5 vordub O-ga.
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Lisa3jarg

aasta 0 1 2 3 4 aasta 5

Netomuik (min) 500,0 520,0 550,0 580,0 620,0 650,0
Litsentsitasumaar 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Litsentsitasu (mln) 50,0 52,0 55,0 58,0 62,0 65,0
Maksumaar 33% 33% 33% 33% 33% 33%
Maksud (min) 16,5 17,2 18,3 19,1 20,5 21,5
Neto litsentsitasu (min) 335 34,8 36,7 38,9 41,5 43,6
Diskonteerimismaér 15%

Diskonteerimisfaktor 10 1,15 1,32 1,52 1,75 2,01
Disk. rahavood 30,3 27,8 25,6 23,7 21,7
Véartus aastaks 5 (min) 129,1
Annuiteet 144,3
Kasvumaar 0%
Brandi vaartus 2734

3. Ajalooliste tulude kor dse meetod

PGhi eeldused on samad, mis DCF - meetodi puhul; lisaks nimetatud eeldustele on selles
meetodis kordgja (multiple) puhul tegemist turule, todstusharule ja brandile sobiva
kordajaga hindamishetkel.

w2 1 0 1 2 3 4 5
Netomuiuk 240 480 500 50 50 580 60 620
Tegevuskasum 660 720 750 780 85 87,0 930 975
K aasatud kapital 20 240 250 260 255 290 310 3%
Kapitali hind 5% 11,0 120 125 130 138 145 155 163

Tulud immateriaalsetest 55,0 60,0 62,5 65,0 68,8 72,5 775 81,3
varadest
Brandipdhised tulud 41,3 450 46,9 48,8 51,6 544 58,1 61,0
75%

Maksuméér B% % 3% B 3% B 3% 3%
Maksud 13,8 15,0 15,6 16,3 17,2 18,1 194 20,3
Maksudejargne 276 300 313 325 3#4 363 387 40,7
brandipdhine kasum

Kaalumisfaktor 1 2 3

Kaautud kasum 30,36

Kordga 10

Brandi vaartus 303,6

Allikas: Perrier 1997: 29-34.
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Lisa4d
Ekspertintervjuud Saksamaa br&ndindusekspertidega

K dsimused
Esmajoones millest sdltub Tele arvates brandi pikaajaline vaartus?

Millised kriteeriumid peavad olema tdidetud nn. “ideaalse” brandide véartuse
hindamismudeli juures (s.t. kuidas kirjeldada “ideaalset” hindamismudelit?

Ida-Euroopa riikides on paljude ettevitete kasv suhteliselt kiire ja ebastabiilne.
Seet6ttu on monede olemasolevate hindamismudelite rakendamine selliste
ettevotete puhul raskendatud/ voimatu. Mida peaks sellises situatsioonis brandide
vaartuse hindamisel eelkBige arvesse votma? Millised on nn. erinduded

hindamismudelitele?

Eesti ettevotete turundusspetsilaistide seas 18bi viidud uuringud on néidanud, et
ndustumine vadetega “On oluline, et ka ettevottesiseselt véljaarendatud brandid
oleks voimalik bilarssi kanda’ ja “On oluline, et ettevitete poolt sisseostetud
brandid oleks voimalik bilanss kanda’ plsib ca 50% juures vaatamata sellele, et
brandide olulisust ettevotte jaoks hinnatakse véga korgelt. Mis vdiks olla taolise

vastuolu pdhjusteks ja kuidas Te hindate situatsiooni Saksamaa ettevotetes?
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Ekspertintervjuudes osalenud bréndinduseksperdid

Nimi T 66k oht M arkused
1. | Rutenberg, Jan Giesseni Ulikool vastus
2. | Prof. Dr. Gunther, Thomas Dresdeni Tehnikaiilikool vastus
3. | Hammann, Peter Bochumi Ulikool vastus
4. | Kaeuffer, Jirgen Semion®brand- broker vastus
5. | Prof. Dr. Kohler, Richard Kolni Ulikool vastus
6. | Prof. Linxweiler, Richard Pforzheimi Ulikool vastus
7. | Granz, Alexander BBDO Consulting vastus
8. | Prof. Sander, Matthias Konstanzi Ulikool vastus
9. | Biesalski, Alexander Brand Rating vastus
10. | Prof. Dr. Wirtz, Bernd \_/_Vl.tten/Herdecke vastus
Ulikool
11. | Dr. Hupp, Oliver GfK puhkusel
12. | Langner, Tobias Giesseni Ulikool puhkusel
13. | Prof. Backhaus, Klaus Mungteri Ulikool pol e kompetentne
14. | Kdlner, Joachim Marketingprof pole kompetentne
15. | Neibecker, Bruno Karlsruhe Ulikool pole kompetentne
16. | Bohm, Christian ChroMedia GmbH
17. | Dr. Franzen, Ottmar Konzept& Markt GmbH
18. | Fuchs, Michael Konzept& Markt GmbH
19. | Geus, Patrick Giesseni Ulikool
20. | Glaz, Timothy Markenverband
21. | Prof. Goetz, Rudiger Simon& Goetz
22. | Gottgens, Olaf BBDO Consulting
. . Center for Brand Equity
23. | Prof. Dr. Helil, Oliver P. and Competition
24. | Hogl, Siegfried GfK
25. | Dr. Mger, Wolfgang GEM
26. | Meffert, Heribert Bertelsmann-Stiftung
27. | Dr. Nickel, Oliver Icon Brand Navigation
28. | Paninka, Jorg Konzept& Markt GmbH
29. | Prief¥nitz, Horst Markenverband
30. | Prof. Sattler, Henrik Hamburgi Ulikool
Center for Brand Equity
31. | Schunk, Holger and Competition
32. | Simon, Matthias Simon& Goetz
33. | Dr. Zimmermann, Rainer BBDO Consulting
34. | Thunig, Christian BBDO Consulting
35. | Trommsdorf, Volker Berliini Tehnikallikool
36. | Dr. Wieselhuber, Norbert Wieselhuber& Partner
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Lisab5

Valitud Eesti suurimate ettevotete maine- ja tugevuskuvand
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Allikas: Eesti suurimate ... 2003
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Lisa6

Brande puudutava info kajastamine Saksamaa DA X 30 ettevotete
aastaaruannetes, 1999

Brénde Info Vaartust kujundavad
uudutava brandi .
Ettevote Toﬁjﬂs_ P info rahalise faktorid
osakaal vaartuse -
(%) kohta tuntus | maine | turuosa

Adidas-Salomon FMCG 12% + + + +
Allianz finants 1% - - + -
BASF keemia 5% - + - -
Bayer keemia, : 10% - - - +

farmaatsia
Ué%?;\lsjg:nk finants 1% - + - -
BMW autotoostus 30 % - + + +
Commerzbank finants <1% - - - -
DaimlerChrysler autotoostus 25% - + + +
Degussa-Hiils keemia 6 % - + - +
Deutsche Bank finants <1% - + - -
Dresdner Bank finants 2% - - + +
EPCOS elektroonika <1% - + - +
Fresenius Medical keemia, 304 ) ) ) +
Care farmaatsia
Henkel FMCG 6 % - + - +
Karstadt kaubandus 1% - - + -
Linde tehnoloogia 3% - - + +
L ufthansa transport 2% - + - +
MAN masi naehitus 3% - + - +
Metro kaubandus 15% - + + +
M linchner Riick finants <1% - - - -
Preussag (TUI) reisiteenused 5% - + + +
RWE kommunaal 1% - + -
SAP infotehn. 4% - - - -
Schering keemia, 12% . ¥ . ¥

farmaatsia
Siemens tehnoloogia 6 % - - - +
Telekom telekomm. 10 % - + - +
ThyssenKrupp masinaehitus <1% - - + -
VEBA (E.on) energeetika <1% - - - -
VIAG telekomm. <1% - + - -
Volkswagen autotoostus 15% - + + +
Keskvaartus “+" osakaal 6% 3% 60% 37% 60%

Allikas: Sattler 2001: 59-61.
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Brande puudutava info kajastamine Saksamaa DAX 30 ettevitete

aastaar uannetes, 2002

Lisa7

Vaartust kujundavad faktorid
. Info
Brande .
. Toostus- | puudutava | 2rénd o) o | g | 82|
Ettevote . rahalise ) c 8 SE| S
haru info osakaal | | .. g | 3|55 3
(%) vaartuse 3 e § = E
kohta Ly,
Allianz finants 1% - - - + - -
BASF keemia 5% - + + - +
Siemens tehnoloogia 1% - - - + - +-
DaimlerChrysler | autotfostus 25% - - + + + +
E-on energeetika 2-3% - - - - - +-
Deutsche Bank finants 34% - - + + + +-
Volkswagen autotdostus 12% - - + + +
BMW autotoostus 25 % - - + + - +
Telekom telekomm. 12% - - - + + +
RWE kommunaal 1% - - - + - +/-
keemia,
Bayer farmadtsia 12% - + + + - +
\H/Zﬁ)eci)hlsjggnk finants 2-3% - + + + + -
Deutsche Post sideteenused 12% - + + + + +
ThyssenKrupp masi naehitus 1% - - - - - +-
Henkel FMCG 20 % - + - + - +-
Metro Group kaubandus 25-30 % - - + + + +
SAP infotehn. 56% - - - + + +
Shering keemia, . 12% - + - + + +
farmaatsia
TUI reisiteenused 1% - - - + - +-
Adidas-Salomon | FMCG 20 % - + + + + +
Linde tehnoloogia 8% - - - + - +-
Lufthansa transport 2-3% - - + + - +
Minchener Rick | finants 1% - - - + - +-
Commerzbank finants 1-2% - - + + - -
MAN masina-ehitus 56 % - - - + - +-
Infineon elektroonika 1% - - + + - +-
Fresenius keemia, . 56% - - - + - +-
farmaatsia
keemi
Altana farma:t’sja 56 % ; + + |+ ; +
Deutsche Borse finants 10 % - - - + - +-
Continental autotdostus 1% - - - + + +-
Keskvaartus/“+" osakaal 8-10% 0% 23% | 47% | 93% | 33% | 61%

Allikas. autori analiiis DAX 30 ettevotete 2002. a aastaaruannete pdhjal (jérjestus

korporatiivbrandi vaartuse alusel (vt. kalisa 11)).
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Lisa8

KUsitluse ankeet
M ar gitoodete vaartuse hindamine

Mida hélmab Teie arvates mdiste “ brand” (valige UKSvastusevariant)?

€ElKBIgE FUUSHISE LOOUEL........cecvieercererciricieiceie et
eelkdige nime, tahist, mérki, logo eristatuna flisilisest tootest

m&lema eel pool nimetatu KombiNatSiO0Ni..........c.cceccererecceresee s

LR TU LT LU= = TR

Kui oluliseks peetakse Teie arvates brandide vaartuse hindamist Eesti ettevdtetes Uldiselt?
Palun hinnake seda 5-pallisel skaalal, kus 1= tdiesti mitteoluline ja 5= vaga oluline.

taiesti mitteoluline végaoluline
Lo, 2 C S A 5

Kui oluline on brandide vaartuse hindamine brandide juhtimisel konkreetselt Teie ettevittes?
Palun hinnake seda 5-pallisel skaalal, kus 1= téiesti mitteoluline ja 5= vaga oluline.

taiesti mitteoluline vagaoluline
T 2 C IS N 5

Kas brandide vaartuse hindamine kui brandide juhtimise ks alustest muutub ettevotete

turundustegevuses Teie arvates tulevikus olulisemaks v8i mitte? Palun hinnake seda 5-pallisel
skaalal, kus 1= muutub kindlasti véhemolulisemaks ja 5= muutub kindlasti olulisemaks.

muutub Kindlasti muutub kindlasti
vahemolulisemaks olulisemaks
Lo, 2 1 AR A 5
Kui suure osa moodustab Teie hinnangute kohaselt Teie ettevftte poolt turundatava(te)
brandi(de) rahaline vaartus Teie ettevitte koguvaartusest? Ligikaudu ............ %.

Millisena ndete Te oma ettevdtte brandi(de) rahalist vaartust tulevikus (vorreldes
praegusega)? Palun hinnake seda 5-pallisel skaalal, kus 1= rahaline vaartus vaheneb kindlasti ja
5=rahaline vaartus suureneb kindlasti.

vaheneb kindlasti suureneb kindlasti
I 2 1 T Aooeveerranns 5

Kas Teie ettevotte brandi(de) vaartust on hinnatud? (Valige kdige sobivam)

Jah, oleme hinnanud ainult ise oma ettevdtte poolt turundatava(te) brandi(de) vaartust......... 1
Jah, oleme lasknud brandide vaéartust hinnata

ainult hindamis-/ turu-uuringufirmades/ reklaamiagentuurides.............cocceveeevereereceeerennns 2
Jah, oleme hinnanud brande nii ettevttesiseselt kui teiste firmade kaudu..........cccceceuveenceee 3

/Kui vastasite eelmisele kiisimusele “ Ei” , siis jatkake kiisimuseganr. 11/

8.

Mida konkreetselt olete Te hinnanud/ lasknud hinnata? (Valige sobivad variandid)

L= 0= TS Y2 = (1
TArDIJAVBEITUSE ... e
nii rahalist kui tarbijavaartust
Drandi tUNEUSL........cceeieeceeeececee e et

o= a0 [ 11171 L= SO

Mis pdhjusel on Teie ettevdttes brandi(de) vaartust hinnatud/ hinnata lastud? (Valige
sobivad)

turundustegevuse tulemuste NiNAAMISEKS.........ccccrrrrrrere s sessseses
litsentsitasude KindlakSmEAramiSeKS ..........ouoveeerererrerererererereseesesesesessesesesessenenes
kahjutasude kindlaksmaaramiseks tootepiraatluse jms korral
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10.

ettevotte ja/voi brandi(de) OSL MUUK ..........coreeereeeenerrerre s
ettevotte ja/voi brandi(de) tulevikupotentsiaali kindlaksméagramiseks
ettevotte Koguvaartuse NiNAaMISEKS .........cccecneecnereeree s
brandi(de) juhtimiseks jaarendamiseks .........c.ccouenerernereenernens

sisemiste juhtimisotsuste vastuvotmiSeks..........ococeereeecreerencnenens
eelarveotsuste VastUVBIMISEKS .......cceereeereeireieeisese e

JUhtkonna tasuStaMI SEKS ........cccucverrerrereereee e
krediiditagati se tdendamiseks/ nditamiseks
muu

Kui Teie ettevitte poolt turundatava(te) brandi(de) rahalist vaartust on hinnatud, siis millist

meetodit/ [ahenemist kasutati (nt. 1&htuti tehtud kulutustest, tulevaste rahavoogude prognoosist,
tarbijate arvamusest jne)?

[Vastake kiisimustele 11 ja 12 vaid juhul, kui Teie ettevotte brandide vaartust EI OLE hinnatud/

11.

12.

Kui Teie ettevottes @ ole siiamaani brandi(de) vaartust hinnatud, siis kas Te plaanite seda
teha tulevikus (ise v6i mdne hindamisettevétte poolt)? (Valige sobivaim)

Jah, ettevOttesiSESElt ...
Jah, mdne hindamisettevotte poolt
Jah, nii ettevottesiseselt kui teiste ettevotet e kaudu

Missugused jargmistest oleksid need pohjused, miks Teie arvates oleks Uldse vajalik
brandi(de) vaartust hinnata? (Valige sobivad)

turundustegevuse tulemuste hiNdamIiSEKS..........cocuieiirnini s
litsentsitasude KindlaksSmEAramiSeKS............coueururerirurerenrsiniresisieeseseeeseseseeieees

kahjutasude kindlaksmaaramiseks tootepiraatluse jms korral
ettevotte ja/voi brandi(de) OSt/ MUUK ..........coceuieirereereieereesesaetessesesseseesssesessesssssesssssssessssssssesssssnsss
ettevtte ja/voi brandi(de) tulevikupotentsiaali kindlaksmagramiseks
ettevotte KoguvaArtUSE NNAMISEKS .........ccveiiiierceeece ettt en s snessnsennaes
brandi(de) juhtimiseks jaarendamiSEKS .........ccouiieerereeieiseriete st esse st ssssssesesssssesessens
sisemiste juhtimisotsuste vastuvotmiseks
€6l arVEOLSUSLE VASIUVOTIMISEKS .......ceeeeeaeeieieieeet ettt sttt aes s
JUNEKONNATASUSIAMISEKS ...ttt ees s s ses s es st es e essssenass
krediiditagatise toendamiSeks/ NEITAMISEKS.........c.criueuirernireeerseersee e essssesssenaas
muu

Palun hinnake 5 palli skaalal jargmiste kriteeriumite olulisust brandide vaartuse hindamisel
(millisel maaral mdjutavad antud kriteeriumid brandide vaartust)?

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

taiesti vaga

ebaoluline oluline
kasum 1 5
turuosa
spontaanne tuntus
tarbijate lojaalsus
turuosa ajaline areng
unikaal sus
jubatehtud investeeringud
tulevikus saadavad tulud brandist

brandi Giguslik kaitstus

=
NN RNNDNNNNNDDN
W oW W W W W w w w
A DN DDA DMDDNDD
g g oong g o ga
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22. jaotussiisteemi kvaliteet

23.  reklaamikulutustesuurus

24. eeclistajate osakaal tarbijaskonnast
25.  potentsiaal se sihtgrupi suurus

26. brandiga seotud assotsiatsioonid
27.  brandi tulevikupotentsiaal

28. brandi poolt pakutav hinnalisa

P R R R R PR R
N NN NDNNDN
W W wWwwWwwwWww w
N SO N N N O N N
g oo g o g a g a

29, MUUL.ccooiieiiieeee e,

Kui olulised on Teie arvates jargmised Ulesanded brandi(de) juhtimisel? Hinnake erinevate
Ulesannete olulisust 5- palli skaalal, kus 1- “téiesti ebaoluline” ja5- “véagaoluline”.

taiesti vaga
ebaoluline oluline
30. Uhtse turundusstrateegia jéargimine ettevotte kdikides 1 > 3 4 5
osakondades
31. brandiderahalise vaartuse pidev jalgimine 1 2 3 4 5
32. brandidetarbijavéartuse/ tugevuse pidev jalgimine 1 2 3 4 5
33 brandi/ brande puudutavate aspektide kasitlemine 1 > 3 4 5
turu- uuringutes
erinevate koosttopartnerite (reklaamiagentuur, turu-
34.  uuringuid teostav ettevte jne) tO0 integreerimine ja 1 2 3 4 5
kooskdlastamine
35. pidev Brand Auditi teostamine 1 2 3 4 5
36. andmebaasi loomine brandi(de) véartuse gjalise 1 > 3 4 5

muutuse jél gimiseks ja vordluste véljatoomiseks

Jargnevalt on toodud méned vaited. Palume teil hinnata, kas Te olete nende vaidetega néus voi
mitte.

jah ei

Brandi vééartuse hindamine aitab kaasa efektiivsemale

37. . L 1 2
margitoote juhtimisele.
Tulevikus hakkavad iha enam ettevotteid oma brandide

38. e : 1 2
vaartust hindama.

39. Brandid omavad véaartust kailmafllsilise tooteta. 1 2
On oluline, et ettevotte poolt sisseostetud brandid kantaks

40. ~ ; . 1 2
ettevotte bilanssi.

a1 Onoluline, et bilanssi oleks vdimalik kanda ka ettevottesiseselt 1 2

" loodud javéjaarendatud brandid.

42.  Brandide vaartus peaks kajastuma ettevotte aastaaruandes. 2

43. Kdrgema vaartusega brandidega kaasneb kérgem margitruudus. 2

44.  Brandid moodustavad suure osa ettevotte koguvaartusest. 2

45 Objektiivne brandide rahalise vaértuse hindamine ei ole 1 2

voimalik.

L 8petuseks palun Teie ettevitte kohta veel modningat lisainformatsiooni:

46. Ettevotte nimi
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47. Tootajate arv

48. Kéive 2003

49, Kasum 2003

50. Milline on Teie (ankeedile vastaja) positsioon/ amet ettevottes?

L] o] o] [ | TR 1
TUrUNAUSJUNL ...ttt 2
mudigijuht

10070107 LU | O
muu

51. KasTesoovite, et teavitaksin Teid uuringu tulemustest?

TANAME TEID VASTAMISE EEST!
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Vaartuslikuimad bréndid maailmas I nter brandi meetodi alusdl

Lisa9

Jrk. ~ Brandi vaartus (mlird $) Muutus
Ettevote
2003 | 2002 2002 2003 %
1 1 [ Coca-Cola 69,64 70,45 12
2 2 | Microsoft 64,09 65,17 17
3 3 [IBM 51,19 51,77 11
4 4 |GE 41,31 42,34 25
5 5 | Intel 30,86 31,11 08
6 6 | Nokia 29,97 29,44 -18
7 7 | Disney 29,26 28,04 -42
8 8 |McDondd's 26,38 24,70 -64
9 9 | Marlboro 24,15 22,18 -8,2
10 10 | Mercedes 21,01 21,37 17
11 12 | Toyota 19,45 20,78 6.8
12 14 | Hewlett-Packard 16,78 19,86 18,4
13 13 | Citibank 18,07 18,57 28
14 11 | Ford 20,40 17,07 -16,3
15 15 | American Express 16,29 16,83 33
16 19 | Gillette 14,96 15,98 6,8
17 16 | Cisco 16,22 15,79 2,1
18 18 |Honda 15,06 15,63 38
19 20 |BMW 14,43 15,11 4,7
20 21 | Sony 13,90 13,15 -54
21 22 | Nescafe 12,84 12,34 -39
22 24 | Budweiser 11,35 11,89 48
23 27 | Pepsi 11,14 11,78 5,7
24 23 | Oracle 11,51 11,26 -2,2
25 34 | Samsung 8,31 10,85 30,6
26 26 | Morgan Stanley 11,21 10,69 -4,6
27 25 | Merrill Lynch 11,23 10,52 -6,3
28 28 | Pfizer 9,77 10,46 71
29 31 |[Ddl 9,24 10,37 12,2
30 33 [Merck 9,14 9,41 30

Allikas: The 100 top brands 2002: 95-99; The 100 top brands 2003: 72-78.
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Lisal0

Saksamaa vaartuslikuimad brandid Semion®br and-broker meetodi alusel

Jrk. ~ Brandi vaartus (min €) Muutus
Ettevote
2003 | 2002 2002 2003 %

1 1 [DamlerChryder 33425 33473 01
Mercedes 20 752 21018 13

2 2 | Volkswagen 18 802 18 896 05
3 3 |BASF 17 203 17 419 13
4 5 | Deutsche Post 15 601 16 303 45
5 4 |BAYER 15739 16 033 19
6 6 |Deutsche Telekom 14 963 15 600 43
7 7 |Allianz 12 088 12 555 39
8 8 |Semens 10663 10 380 -2,7
9 9 [BMW 7 996 8492 6,2
10 10 |[SAP 6 996 7332 48
11 11 |Henkel 6 786 7024 35
12 12 | Lufthansa 6 638 6 804 25
13 14 |RWE 5825 5778 -0,8
14 13 | Deutsche Bank 6018 5723 -4.9
15 15 |E.on 4725 4 875 32
16 16 |TUI 3337 3420 25
17 17 |Adidas 3261 3441 55
18 18 |Audi 2947 3006 20
19 19 |Beersdorf 2719 2801 30
20 21 |Porsche 2 367 2450 35
21 20 | Schering 2398 2418 08
2 22 | Continenta 2070 2070 0,0
23 23 |Merck 1993 1937 -2.8
24 DAX 1573 1582 06
25 25 | Bay. HypoV ereinsbhank 1481 1528 32
26 24 | ProSieben/ Sat. 1 1524 1515 -0,6
27 26 |Heidelberger Druck 1324 1311 -10
28 27 | Commerzbank 1170 1195 21
29 28 |Linde 1098 1115 15
30 29 |Wdla 851 889 45

Allikas: Beriihmte deutsche Marken

... 2003: 126; Marken-Werte ... 2003.
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DAX 30 ettevotete vaartused BBDO meetodi alusel

Lisall

Jrk. ~ Brandi vaartus (min €) Muutus
Ettevote
2002 | 2001 2001 2002 %
1 2 |Allianz 23200 28706 23,7
2 8 |BASF 9902 21952 121,7
3 9 | Siemens 8480 20984 1475
4 1 | DaimlerChrysler 35843 19739 -44,9
5 5 |E.on 15951 19504 22,3
6 4 | Deutsche Bank 16224 19316 191
7 6 |Volkswagen 15486 16543 6.8
8 11 |BMW 7234 13396 85,2
9 3 | Deutsche Telekom 22495 12961 -42,4
10 10 |RWE 7934 11899 50,0
11 7 | Bayer 10269 10884 6,0
12 15 | Bay. HypoVereinsbank 6629 41 42,4
13 - | Deutsche Post 6633
14| 18 | Thyssen Krupp 4260 5919 389
15 19 |Henke 3637 5743 57,9
16 21 | Metro 2321 4274 84,1
17 13 | SAP 6677 4100 -38,6
18 26 | Schering 1771 2637 48,9
19 25 | Preussag 1857 2609 40,5
20 22 | Adidas-Salomon 2220 2126 -4,2
21 24 |Linde 1893 2084 10,1
22 14 | Deutsche Lufthansa 6674 1993 -70,1
23 17 | Miinchener Riick 4306 1837 -57,3
24 16 | Commerzbank 4720 1727 -63,4
25 27 | Degussa 1577 1699 1,7
26 20 | MAN 2409 1603 -33,5
27 29 | EPCOS 425 1284 202,1
28 30 |Infineon 184 729 296,2
29 - |MLP 725
30 23 | Fresenius 1975 538 -72,8

Allikas: Kaeuffer 2003: 128.
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ZUSAMMENFASSUNG

DIE BESTIMMUNG DES WERTES DER MARKENPRODUKTE UND DEREN
ENTWICKLUNGSMOGLICHKEITEN IN ESTLAND

Lee Aak

Im Laufe der letzten Jahre ist die Konzeption der Markenprodukte und des Markenwerts
sowohl in der Marketingtheorie als auch -praktik unter eine verscharfte Aufmerksamkeit
gelangt. Die Debatte Uber die Realisierbarkeit der Markenbewertung hat seine Wurzeln
im Anfang der 80-ger Jahre, wenn fur zahlreiche M&A- Geschéfte ein praktisches
Bedirfnis fur die Finanzbewertung der Marken der zusammen-schlief3enden
Unternehmen entstand. Daher kann man sagen, dal3 am Anfang die finanztheoretische
Angehensweise der Markenbewertung Uberragend war. Im Laufe der Entwicklung der
Theorie hat die Diskussion Uber Marken und Markenprodukte sich im Marketingbereich
befestigt. Heutzutage ist vorwiegend die Meinung vertreten, dal? bei der Bewertung der
Marken durch die enge Zusammenarbeit zwischen dem Finanz- und Marketingbereich
der Unternehmen zu Stande kommen kann. Einen algemeinen Standard fir das
Bewertungsprozess gibt bisher aber nicht; fir das Marketing Science Institut (USA) ist
dieser Forschungsfeld der wichtigste in 2004.

In Estland ist die Markenforschung und somit auch die Markenbewertung noch relativ
unerforscht. Es fehlt die estnischsprachige Literatur zu diesem Thema, es gibt nur
einzelne Artikkel Uber das algemeine Markenwesen oder Uber den Verbraucherwert
von Marken in der Fachpresse. Der Begriff des Finanzwerts der Marken ist neu - es
wird ein gewisser mald an Subjektivitdt und Spekulativitdt damit verbunden.

Der Ziel dieser Arbeit war, die wesentliche Entwicklungsperspektiven fur die
Markenbewertung in Estland auszuentwickeln. Die Antworten auf die folgende
Fragestellungen wurden gesucht: wie kann man das Markenwesen und das Wesen der

Markenbewertung algemein zu charakterisieren, welche sind die wesentliche Grinde
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fir Markenbewertung und welche sind die Madoglichkeiten, die Bewertung
durchzufthren. Dabei war es auch wichtig, die grossere Probleme be dem
Bewertungsprozess zu anaysieren und herauszufinden, welche Kriterien sollte man in
einen ideden Bewertungsmodell einbeziehen und mit welchen speziellen Kriterien
sollte man in osteuropéischen Lander rechnen. Um das Ziel zu erreichen war eine von
der Aufgaben dieser Arbeit auch die empirische Situationsanalyse in estnischen und
deutschen Unternehmen. Es ist zu vermuten, dass die Entwicklungen in Deutschland
einen grossen Einfluss auf den Markenbewertungspraktik auch in Estland (und anderen
osteuropaischen Lander) haben.

Vom Jahre 1988, das vom Wirtscheftsmagazin ,The Economist® zum ,Jahr der
Markenprodukte® gekurt wurde, ist Branding in den Mittelpunkt der internationalen
Marketing- und Finanzpraktik und —Forschung gestiegen. Obwohl die ersten Arbeiten
auf diesem Gebiet schon in den 20-ger und 30-ger Jahren des vorigen Jahrhunderts
veroffentlicht wurden, befal3t man sich intensiver mit dem Thema erst seit den 80-ger
Jahren. In Estland wird die Markenforschung erst seit ein Paar Jahren getrieben.

Einen allgemeinen Standpunkt dazu, was das Terminus ,,die Marke* inhaltlich bedeutet,
und wie man es am besten definieren kann, gibt es bis heute nicht. Generell kann man
eine Marke als einen Namen, ein Terminus, as einen Symbol, eine Gestaltung oder eine
Kombination der genannten definieren; es verbindet unterschiedliche materielle und
immaterielle Attribute mit der Absicht, einen Produkt eines Herstellers oder eines
Distributors von konkurrierenden Produkten zu unterscheiden.

Obwonhl die ersten Versuche den Markenwert zu definieren schon in den 50-ger Jahren
vorgenommen wurden, gibt es bisher auch hier keine Ubereinstimmung. Das
Durcheinander wird durch die synonyme Verwendung verschiedener Termini (z.B.
Markenstéarke, Markenkraft, brand equity) intensiviert. Jedoch kann man zwei
unterschiedliche Auffassungen unterscheiden: die finanzorientierte Auffassung, die sich
in monetdrer Bewertung von Marken befestigt, und die marketingorientierte
Auffassung, die den Verbraucherwert einer Marke bemifdt. Eines der verbreitetsten
Definitionen fur die finanzielle Bemessung des Markenwerts stammt aus der
Konzeption der diskontierten Geldfliisse und definiert den Wert des Markenproduktes
as der Barwert aler zukinftigen Einzahlungsiiberschiisse, die durch die Marke erzielt

werden.
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Grunde, warum die Markenbewertung fir verschiedene Unternehmen nitzlich oder
sogar notwendig sein konnte, gibt es verschiedene; als die verbreitesten kann man den
Verkauf des gesamten Unternehmens oder den Kauf bzw. Verkauf verschiedener
Marken, die Bewertung der Marken fir Managemententscheidungen, die
Widerspiegelung der Marken in  der Unternehmensbilanz, Franchise- und
Lizenzgeschéfte, die Bestimmung der Schadenersatzbetréage bel Produktpiraterel usw.
nennen. Jedoch haben die Studien gezeigt, dass die verbraucherwertorientierte
Bewertungsanlésse am weitesten verbreitet sind. Es ist aber zu veruten, dass die
monetdre Wert der Marken in der Zukunft auch hier immer wichtigere Rolle spielen

wird (in erster Linie im Zusammenhang mit den Veranderungen in den Finanzgesetzen).

Der Anzahl der Methoden der Markenbewertung grenzt an 500 und steigt standig. Nur
25 bis 30 von denen konnen zur finanziellen Bewertung beitragen. Obwohl die Anzahl
der Methoden betréchtlich ist, unterscheiden sich die meisten nur durch Nuancen.
Gleichzeitig fehlt eine allgemein akzeptierte Vorgehensweise. Um dieses Problem zu
[6sen wurde z.B. in Deutschland in Oktober 2003 das Institut fur Markenwert
gegriindet, dessen Aufgabe es ist, bis 2005 ein algemeingiltiges Modell zur

Finantzbewertung auszuentwickeln.

Die Methoden zur finanziellen Bewertung der Marken kann man in drei grofere
Gruppen einteilen: kostenbezogene, ertragsbezogene und marktwertbezogene
Methoden. In alle Gruppen kénnen drel bis vier Untermethoden zugeteilt werden. Diese
kann man a's eindimensional betrachtet, d.h. die Bemessung des Markenwertes wird auf
einen Attribut bezogen. Die bekannteste und am meisten benutzte ist die DCF-Methode,
die sich auf diskontierte Geldflisse basiert. Zusétzlich zu den eindimensionaen
Methoden  stehen  multidimensionale  Methoden, die  vorwiegend  von
Bewertungsunternehmen oder einzelnen Ermittlern ausgearbeitet worden sind, und die
eine hthere Anzahl an Kriterien zur Markenbewertung befassen (z.B. die Methoden von
Interbrand (UK), Brand Finance (UK), Semion (GER), AC Nielsen (USA), Brand
Rating (GER), BBDO (GER) u.a.). Vorwiegend gibt die Verwendung verschiedener
Methoden zur Bewertung eines Markenproduktes auch verschiedene Resultate, daher
sind Ergebnisse, die durch die Verwendung verschiedener Methoden erzielt worden

sind, nicht miteinander vergleichbar.
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Neben den Schwierigkeiten allgemein das Wesen der Marke und der Markenbewertung
zu definieren, ist es kompliziert den Markenwert fir einen konkreten Bewertungsziel zu
bemessen. Die hauptsachlichen Probleme, die auftreten kdnnen, und deren Beseitigung
mit gewohnlichen Methoden sich as unmdglich erweisen konnte, wéren die
Subjektivitét, die Tendenz zu Kurzlebigkeit, die Abhéngigkeit von umgebenden
Bedingungen und die komplizierte Beziehbarkeit der Angaben. Bel DCF-Methode sind
auf die folgenden Problemfelder zu beachten: Isolation, Prognose und Diskontierung
von markenspezifischen Einkommen. Zusétlich sollte man das Potential der Marke in
Augen der Verbraucher zu beurteilen und dieses Potential in der Anayse von

strategischen Optionen zu berlicksichtigen.

Die Qualitét der Bewertungsmodelle sollte man in erster Linie auf Basis von folgenden
zwel  Ausgangspunkten beurteilen: die theoretische Basis des Modells (inhaltliche
Vollstandifkeit, Erklarungsfahigkeit, Validitdt, Unabhangigkeit der Kriterien,
Objektivitéat) und die Praxistauglichkeit des Modells (Flexibilitét, Anhandbarkeit der
Daten, Einfachheit, Tauglichkeit fir Managemententscheidungen, Implementierungs-
kosten). Aufgrund der Kriterien, die in den bekanntesten Modellen benutzt werden,
sollten die folgende Bereiche in einem Bewertungsverfahren bedeckt sein:
Markenstarke, Imageanalyse, markenbezogene  Finanzdaten, Marktdaten,
Internationalitdt der Marke und die dtrategische Optionen. Eine ideae
Bewertungsmethode ist in erster Linie durch die Integration der

verhaltenswissenschaftliche Parameter charakterisiert.

In Estland wird die Markenforschung erst seit einigen Jahren getrieben. Die ersten
Schritte in diesem Bereich wurden jedoch schon im 1993 gemacht, wenn TNS Emor mit
brand track Untersuchungen auf dem Verbrauchermarkt begann. In Emor wird die
Aufmerksamkeit vorwiegend auf den Verbraucherwert bezogen, ihren Resultat kann
man im Verbraucherwertkoeffizienten Brand Equity Coefficient) finden. Anfang 2001
wurde ein Versuch zur finanziellen Markenbewetung gewagt, jedoch hat sich
herausgestellt, dal3 viele Methoden fir estnische Unternehmen ungeeignet sind, da die
Modelle fur Markte mit einer stabilen Entwicklung und langer Geschichte entwickelt
worden sind. Bei der Bewertung estnischer Brands sollte auch die kurze Geschichte und

die rasante und instabile Entwicklung des Marktes geachtet werden.
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Die in 2001, 2002 und 2004 in Estland durchgefiihrte Studien haben gezeigt, dass in
estnischen Unternehmen die Marke in erster Linie als eine Kombination von einem
physischen Produkt und einer visueller Gestalt gesehen wird. Doch wird die Marke von
vielen Unternehmen nur als ein Markenname betrachtet, d.h. die Marke wird eher nicht
als eigenstandiges immaterielles Vermodgen wahrgenommen. Deswegen ist es auch
nicht a1 bewundern, dass nur ca 1/3 von estnischen Unternehmen der Meinung sind,
dass die Bewertung von Marken in Estland heutzutage sehr wichtig oder eher wichtig
ist. Gleichzeitig sind ca 70% von Unternehmen aber sicher, dass diese Téatigkeit in der
Zukunft bestimmt eine grossere Rolle spielen wird. Alle Unternehmen sind der

Meinung, dass der monetére Wert ihrer Markenprodukten zunehmen wird.

Fur die meisten estnischen Unternehmen ist die Konzeption der finanziellen
Markenbewertung relativ neu und unbekannt, vorragend ist eine intuitive und
spekulative Ausgehensweise bel Markenbemessung. Den Verbraucherwert (oder die
einzelne Komponente des Verbraucherwertes) ihrer Marken hat jedoch die Mehrheit der
Firmen, die Uber bekannte Brands verfiigen, bemessen oder bemessen lassen. Wegen
den Mangel an geeigneter Informationen ist man bel der finanziellen Bewertung der
Marken auf einem abwartenden Standpunkt. Jedoch sind die meisten Unternehmen
sicher, dal3 die finanzielle Markenbewertung der Effektivitdt der Markenprodukt-
management beitrégt und in der Zukunft die Firmen den realen Wert ihrer Marken
herausfinden wollen. Die Voraussetzung dafur ist jedoch die Entwicklung einer
geeigneten Bewertungsmethode und die Férderung der Bewultheit Gber die Konzeption
der finanziellen Bewertung der Brands und die Mdoglichkeiten fur ihre Bemessung.
Immer mehr Unternehmen machen Gedanken Uber den Finanzwert und dessen
Wichtigeit fur den Gesamtwert des Unternehmens. durchschnittlich wird der

Markenwertanteil von Gesamtunternehmenswert auf 42% geschétzt.

Als wichtigste Bewertungsanlasse wurden in Estland dominierend die verbraucherwert-
bezogene (brand equity) Anldsse genannt- Beurteilung der Managementaktivitéten,
Markenmanagement und —entwicklung, und die Analyse von Zukunftspotentialen (die
im Vergleich zu den ersten Untersuchungswellen deutlich wichtiger beurteilt sind. Das
Wissen um verschiedene Maoglichkeiten und Verfahren zur Markenbewertung ist

immerhin  eher  unentwickelt. Im Zusammenhang mit dem algemeinen
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Interessenzuwachs kann man pdoch auch erhohte Interesse zum Thema “monetdre

Markenbewertung” festzustellen.

Im Vergleich zu 2001 und 2002 wenn “die Loyalitdt der Verbraucher” als die wichtigste
Einflussgrosse des Markenwertes eingeschétzt wurde, steht nun das Zukunftspotential
der Marke auf dem ersten Platz. Diese Tatsache weist auf die Orientation der
Marketingleiter hin, die Marken eher als langfristiges Vermogen as kurzfristiges
Umsatzmittel zu betrachten. Die unwichtigsten sind die quantitative Kriterien: schon

gemachte Investitionen, Werbeausgaben, Gewinn.

Obwohl die Wichtigkeit von Marken fur Unternehmen in Estland hoch geschétzt wird,
liegt die Zustimmung zu den Aussagen “Es ist wichtig, die unternehmensintern
ausentwickelte Marken im Bilanz zu zeigen” und “ES ist wichtig, die einggaufte
Marken im Bilanz zu zeigen” auch im Zeitverlauf immer nur etwa bel 50%. Es ist zu
vermuten, dass es in der mitte-langen Perspektive (im Zusammenhang mit den
Entwicklungen in den EU-Richtlinien) eine klare Sicht auf die Kapitalisierung von
Marken in den Finanzberichten. Bisher ist Jahresbericht des Unternehmens die einzige
Maoglichkeit den Markenwert zu kommunizieren; die Analyse von Borsenunternehmen
hat aber sowohl in Estland a's auch in Deutschland gezeigt, dass diese Méglichkeit eher
untergewichtet ist.

In Deutschland steht das Thema “Markenbewertung” schon seit Mitte 90-ger in der
Mittel punkt des Markenwesens; der Beitrag von Deutschland in die Entwicklung dieses
Thema ist auf hoher Bedeutung. Ahnlich zu estnischen Unternehmen wird auch in den
deutschen Unternehmen sie Marke as eine Kombination von materiellen und
immateriellen Guthaben betrachtet. Dabei wird die Rolle von Top-Management bei den
Markenentscheidungen als hochst wichtig eingeschétzt. Im Vergleich zu Estland ist die
Wichtigkeit der Aufgaben “die kontinuierliche Messung von brand equity” und “die
Integration der Arbeit der Kooperationspartner” in Deutschland unwichtiger; bei

“Nutzung von Marktforschung bel der Markenfiihrung” ist die Situation umgekehrt.

Ahnlich zu Estland wird die Wichtigkeit von Markenbewertung sehr hoch geschétzt;
mehr as 2/3 von Experten sind der Meinung, dass die Wichtigkeit innerhalb von
néchsten Jahre noch zunehmen wird. Diese Meinung wird auch dadurch befestigt, dass

der Anteill von Unternehmen, die Markenbewertung durchgeftihrt haben (doch eher
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unregelmassig), stéandig wachst und sich zur Zeit bei 64% befindet. Die wesentliche
Griunde fur eine negative Entscheidung im Betracht der Markenbewertung sind: es gibt
keine algemeinglltige Verfahren (Bewertung unzuverlésslich) und die auffallende
Kosten (Zeitaufwand, finanzielle Kosten) sind as zu hoch geschétzt. Trotzdem planen
die meisten Unternehmen in der Zukunft Markenbewertung durchzufihren. Bisher wird
der Markenwertsanteil von Gesamtunternehmenswert auf 56% geschétzt (wesentlich
hoher as in Estland).

Ahnlich zu Estland sind auch in den deutschen Unternehmen die verbraucherwert-
bezogene Bewertungsanldsse auf hoherer Bedeutung. Jedoch ist die Bekanntheit und
Benutzung von unterschiedlichen Verfahren vie hoher as in Estland. Das

meistbenutzte Verfahren basiert auf dem markenbezogenen Gewinn.

Die Kriterien, die bel der Markenbewertung wichtig geschétzt werden, sind hnlich zu
diesen in Estland. Jedoch werden in dem Praxis ¢fter solche Kriterien benutzt, die

einfacher zu messen sind, deren Einfluss auf dem Markenwert aber eher gering ist.

Man kann sagen, dass die Hauptunterschiede zwischen estnischen und deutschen
Unternehmen im Bereich Markenbewertung in bisherigem Markenbewertungspraktik
und die Bekanntheit und Nutzung verschiedenen Verfahren liegen. Ausserdem schétzen
deutsche Unternehmen den Anteil des Markenwertes von Gesamtunternehmenswert viel

hoher als estnische Unternehmen.

Die Marktforschungsunternehmen spielen bel der Markenbewertung eine wichtige Rolle
als Informationsanbieter. Auf dem estnischen Wirtschaftsmarkt, wo es Mangel an
spezialisierte Bewertungsunternehmen gibt, arbeiten die Marktforschungsfirmen oft
auch als Berater und Markenbewerter. Um so wichtiger ist es fur Marktforscher, die
aktuelle Entwicklungen und Trends auf dem Markt zu beobachten und mit diesen bel
der Markenbewertung zu rechnen. Man kann sagen, dass es in Estland zunéchst am
wichtigsten ist, eine passende Methode auf Basis von Erfahrungen anderer Lander
auszuentwickeln und das Wissen Uber unterschiedliche Methoden und Modellen und
deren Vor- und Nachteile zu verbreiten. Zusammenfassend kann man die wichtigste
Entwicklungsmaoglichkeiten fir TNS Emor folgend beschreiben:

Ausentwicklung einer perfekteren Bewertungsmodelle auf Basis von

verbraucherwertbezogenen Kriterien, die in den meistbenutzten Modellen benutzt
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und auch von den Unternehmen als wichtig eingeschétzt sind, und auf Basis von
einer zukunftsorientierten Methode (z.B. DCF- Methode) zur monetdren
Markenbewertung, die versucht ale wesentliche Nachteile der existierenden
Modellen zu beseitigen;

Vollstandigung der branding-Studien um den Unternehmen Informationen Uber ale
wichtigsten Bewertungskriterien anzubieten, die man auch unternehmensextern
kommunizieren kann;

Ausentwicklung von komplizierteren Forschungsl Gsungen as die
Bewertungspraktik ~ komplizierter wird (im Zusammenhang mit dem
Bewusstseinzuwachs Uber Marken as immateriellen Vermdgensgegenstande);
Verbreiterung des Wissens Uber unterschiedliche Methoden und Modellen und
deren Vor- und Nachteile;

neben den Unternehmensmarken grossere Aufmerksamkeit auf die Produkt- und
Dienstleistungsmarken zu witmen;

kontinuierliche und effektive Zusammenarbeit mit den Unternehmen um fir die

Markenbewertung notwendigen vollstandigeren Informationsbasis zu beschaffen.

Wegen die Neuigkeit des Thema “Markenbewertung” gibt es auch heutzutage
Probleme, die noch keine Antwort gefunden haben. Das wichtigste ungeloste Problem
ist: gibt es sg. beste Methode zur Markenbewertung, die alle bisher existierende
grossere Probleme beseitigt? Bei der Weiterentwicklung dieser Arbeit sollte man die
grossere Aufmerksamkeit genau auf die Ausentwicklung einer solchen in estnischer
Wirtschaftsumwelt zu benutzenden Bewertungsmodelle witmen. Weiterhin ist es
interessant  zu  rescherchieren, wie konnte man Markenbewertung als
Markenmanagement-Tool moglichst effektiv implementieren, welche Zusatznutzen
resultieren daraus fur andere Unternehmensbereiche und wie sollte man diesen Wert

ausserhalb des Unternehmens kommunizieren.
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