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SISSEJUHATUS

Vanade toodetega vOi teenustega turuosa hoidmine ning uutega turule tulemine on
muutunud tinases majanduskeskkonnas keeruliseks. Infosiisteemide arenguga on
ettevotetel kasutada sarnane informatsioon ja ressursid on muutunud kittesaadavamaks.
Toote vo1 teenuse omadused on Kkiill olulised, kuid on konkurentide poolt lihtsasti
kopeeritavad. Sellest tingitult ei seisne ettevotete konkurentsieelis ja —vdoime enam

niivord kasutatavas informatsioonis voi ressurssides, vaid mones muus teguris.

Uheks selliseks teguriks on brind. See loob ettevdttest kuvandi ning annab kliendile
lisavdirtust toote vOi teenuse ostmisel. Brind kujuneb pikaajalise protsessi kdigus
sOltudes erinevatest teguritest, mistottu on selle jidljendamine konkurentide poolt
raskendatud. Sellest ldhtuvalt peavadki paljud teoreetikud ja praktikud bréndi {iheks
olulisemaks teguriks, millega eristuda rivaalidest, saavutada tiheda konkurentsi
tingimustes konkurentsieelis ja stabiilne turuosa (de Chernatony 2006: 4, Kotler 1991:
441, Kotler et al. 2008: 521, Kapferer 2004: 1).

Paljude ettevotete tegevus hdolmab erinevaid sihtturge ja tooteid. Erinevaid rolle tditvad
tooted seostatakse erinevate brindidega, et véltida klientide seas segadust. Ettevotte alla
koondunud brindid moodustavad brandiportfelli, mille ldbimdeldud juhtimine aitab
suunata ettevotte tegevust vastavalt tema strateegiatele ja eesmirkidele. Eesmérgipéarase
juhtimisprotsessi aluseks on briandiarhitektuur, mis méédrab brindide struktuuri

briandiportfellis.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirk on teha ettepanekuid AS Podltsamaa Felixi
briandiarhitektuuri tdiustamiseks. TO6 eesmérgi tditmiseks on autor piistitanud jargnevad
uurimisiilesanded:

* kirjeldada brandiarhitektuuri olulisemaid teoreetilisi vaatepunkte;

* selgitada briandiarhitektuuri dimensioone;

* anda iilevaade brindiarhitektuuri muutmise ja arendamise voimalustest;



* esitada t60 empiirilise osa teostamise metoodika;
¢ analiiiisida AS Poltsamaa Felixi brandiarhitektuuri;
* tuua vidlja autori ettepaneckud AS Poltsamaa Felixi briandiarhitektuuri

taiustamiseks.

T66 on jaotatud kahte peatiikki, mis omakorda jagunevad kumbki kolmeks
alapeatiikiks. Esimeses peatiikis késitleb autor bréandiarhitektuuri loomise ja
arendamisega seotud teoreetilist raamistikku. Teoreetilise osa esimeses alapunktis
esitatakse brindi olemus ning kdesolevas bakalaureusetods kasutatavad brandiportfelli
ja bréandiarhitektuuri definitsioonid. Teises alapeatiikis kirjeldatakse brandiarhitektuuri
dimensioone. Tuuakse vilja brindide olulisemad rollid brandiportfellis, brandiportfelli
struktureerimise ja visualiseerimise voimalused. Kolmandas alapeatiikis késitleb autor
briandiarhitektuuri strateegiaid, loomise protsessi ja hindamise voimalusi. Kirjeldatakse
ideaal-tiitipt brindiportfelli strateegiaid, brandiportfelli kujundamise protsessi ning

esitatakse brandiarhitektuuri auditi protsess.

Teises peatiikis viiakse ldbi AS Pdltsamaa Felixi briandiarhitektuuri empiiriline uuring.
Empiirilise osa esimeses alapeatiikis tutvustatakse kédesolevas bakalaureusetoos
kasutatavat uurimismetoodikat ning uuritavat ettevitet. Teine alapeatiikk keskendub
ettevotte briandiarhitektuuri ja teoreetiliste 1ahtekohtade vahelisele analiiiisile. Esitatakse
uuringu kiigus saadud tulemused ning antakse iilevaade ettevotte brandiportfelli
strateegiast. Viimane alapeatiikk keskendub AS Pdltsamaa Felixi brindiarhitektuuri
tugevustele ja norkustele. Autor esitab omapoolsed ettepanekud ettevotte

brandiarhitektuuri arendamise voimalustest.

Kéesolev bakalaureusetod keskendub sellistele maérksonadele nagu bréndid,

briandiarhitektuur, brandiportfelli strateegia ja briandiarhitektuuri siseaudit.

Autor soovib tdnada AS Poltsamaa Felix turundusdirektorit Marek Viilolit meeldiva
koostdo eest ja kdesoleva bakalaureusetdod juhendajat Tonu Roolahtu esitatud nduannete

eest t00 valmimisel.



1. BRANDIARHITEKTUUR JA SELLE ARENDAMINE

1.1. Brandi ja ettevétte brandiarhitektuuri teoreetilised
lahtekohad

Bréndiarhitektuuri késitlemiseks tuleb esmalt selgeks teha brandi olemus. Brandi mdiste
defineerimisel puudub teaduses liksmeel. Kasutusel on palju definitsioone, mis erinevad
iiksteisest oma rohuasetuse ja detailsuse astme poolest. Tulemuste vordlemiseks ning

kisitluste siinteesimiseks tuleb seega brind selgelt defineerida (Kollat ez al. 1970: 329).

Brind tdhendab lihtsustatud késitluses omandidigust. Ameerika Turundusliidu
(American Marketing Association) esitatud brandi definitsioon kolab jargmiselt: ,,Brand
on nimi, termin, mark, siimbol, kavand voi nende kombinatsioon, mis identifitseerib tihe
miilija vOi miitijate grupi tooteid ja teenuseid nende konkurentide omast™ (Dictionary
2015). Kuna brind holmab tdnapdevases teoorias laiemat tdhendust, siis on kasutusele
voetud kaubamérgi moiste. Registreeritud kaubamirk nditab kauba vO0i1 teenuse
kuuluvust ning omab seadusega kehtestatud diguskaitset kauba voi teenuse jdljendamise
vastu (Kaubamaérgiseadus 2002). Infosiisteemide areng on loonud olukorra, kus koikidel
ettevOtetel on sarnane ligipdds informatsioonile, ning infrastruktuuri areng on
lihtsustanud ligipdédsu erinevatele ressurssidele. Selle tulemusena on muutunud toodete
jiljendamine suhteliselt lihtsaks. Kaubamérgi registreerimine tagab seadusandliku

kaitse kauba voi teenuse kopeerimise vastu ning kaitseb omandidigust.

Tanapédevases turunduspraktikas peetakse omandidiguse tagamist briandi kdsitluses liiga
kitsaks. Uks maailma tunnustatuim turunduskonsultatsioone pakkuv ettevdte Interbrand
defineerib briandi materiaalsete ja immateriaalsete omaduste kogumina, mille juhtimise
tulemusena luuakse lisavéirtust (Todor 2014: 60). Erinevate omaduste kogumit on
rohutanud ka de Chernatony ja Riley (1998: 418), kes eristasid laiaulatusliku uuringu

raames 12 briandi defineerimise suunda, ning David A. Aaker (2014: 20) viites, et brand



voOib koosneda 6 kuni 12 elemendist, mis igaiiks annavad edasi briandi olulisi aspekte.
Antud teoreetikutele tuginedes voOib brindi pidada erinevatest osadest koosnevaks

tervikuks.

Bréndi tiks olulistest omadustest on vdirtuse loomine, mis mojutaks tarbimiskditumist
(de Chernatony 2006: 42). Seejuures tarbimiskditumise mdjutamiseks on vajalik
ithildada loodav lisavdirtus inimeste vajadustega (de Chernatony, McDonald 2003: 25).
Keskendudes kindlale sihtgrupile on voimalik sarnaste vajadustega inimestele pakkuda
nende poolt oodatud tooteid. Selle jaoks tuuakse bridndiga esile iseloomulikud ja
olulisemad omadused ja assotsiatsioonid, mis eristavad ettevotte pakkumisi
konkurentide omadest, muutes need ihaldusvéirseteks. Seda protsessi nimetatakse

positsioneerimiseks. (Kapferer 2004: 99)

Aina suuremat rohku pannakse brindi definitsioonis assotsiatsioonidele, mis tarbijal
tekivad seoses brindiga. Uks esimesi, kes selliselt briindi defineeris, oli P. Martineau
(1959: 47), kes seostas brdandi tarbija mdistuses tekkiva kujutisega. Assotsiatsioone
peetakse oluliseks, sest tarbija ei ole suuteline meelde jdtma kdikide toodete ja teenuste
omadusi. Assotsiatsioonide kaudu voimaldab inimeste mdistus siduda brindid nende
omaduste ja véirtustega. (Miller 1956: 95) Tédiendavate immateriaalsete omadustena
kasutatakse kultuuri, uskumusi ja iseloomujooni, mille kaudu tekib tarbijal mentaalne

ettekujutus inimesest, kes brindi tarbib (Kapferer 2004: 107-111).

Kiéesolevas bakalaureusetdods voetakse aluseks Interbrandi esitatud briandi definitsioon,
sest see votab hdsti kokku briandi ettevotjast ja tarbijast 1dhtuvad késitlused. Briand on
ettevotte materiaalne omand ja suurendab toodete ja teenuste vdirtust. Samas loob
tarbijaga emotsionaalse ja subjektiivse suhte. Interbrandi definitsioonis tuuakse esile ka

brindi juhtimisprotsess.

Brind ei ole ajas tidielikult piisiv, mistdttu on oluline ettevottes briande jirjepidevalt
juhtida. Brédndi looja ndgemust nimetatakse identiteediks. See on assotsiatsioonide
kogum, mis annab tarbijale edasi brindi tihenduse, eesmérgi ja olemuse. (Ghodeswar
2008: 5) Identiteedi selge médratlus on ettevottes oluline, et koik ettevotte
struktuuriosad moistaksid ja védljendaksid brindi olemust tihtemoodi (Aaker 1996: 72).

Brindi identiteet kujuneb kahes osas — tuum ja laiendatud identiteet (joonis 1).



(Ghodeswar 2008: 5; Aaker 1996: 86—87) Identiteedi tuum on piisivam ning kannab
endas brindi olulisemaid omadusi. Laiendatud identiteet tdpsustab bridndiga edasi
antavaid assotsiatsioone. See tagab brdndi paindlikkuse muutuda turutingimustele

vastavalt kahjustamata seejuures bréndi olulisi assotsiatsioone.

Laiendatud identiteet

Joonis 1. Brindi identiteedi kujunemine (autori koostatud Ghodeswar 2008: 5 ja Aaker
1996: 86 pdhjal).

Tarbijal tekkivad assotsiatsioonid ei pruugi iihtida brindi identiteediga, mistottu on
kasutusele voetud brdandi imago mdiste. See on subjektiivne nédhtus, mis soltub
erinevatest vélistest teguritest, nditeks turul esinevast konkurentsiolukorrast, avaliku
sektori tegevusest, piirkonna kultuuriruumist ja inimeste vaartushinnangutest. (Kapferer

2004: 98) Imago kujunemise protsess on kujutatud joonisel 2.

Bréndi identiteet

\ Saadetud signaalid
* tooted

* inimesed —_—> Brindi imago
Vilised allikad * kohad
e matkimine / ¢  kommunikatsioon
* oportunism
e idealism

Konkurents
ja miira

Joonis 2. Brindi identiteedist imago kujunemine (Kapferer 2004: 98).



Brindi identideedile tuginedes saadetakse tarbijatele erinevaid signaale. Tarbijal
tekkivad assotsiatsioonid ei pruugi olla iihtsed ettevotte soovituga. Saadetud sGnumeid
segavad konkurentsitegurid ja muu miira, mis mdjutavad tarbija tdlgendusi. Miira
tekitavad konkurendid, kes kasutavad teadlikult teistega sarnast
turunduskommunikatsiooni voi {iritavad meeldida koigile, ja tarbijate arvamus
ideaalsest brindist. (Kapferer 2004: 98-99) Briandi imago on subjektiivne ndhtus, mis
tekib tarbija emotsionaalse tdlgendusena (Dobni, Zinkhan 1990: 118). Imago tekib 1dbi
kommunikatsiooni, milleks on néditeks nimi, visuaalsed stimbolid, tooted, reklaam ja
meedia. Ka toote kasutuskogemus mdjutab imagot. Ei ole vale delda, et iga ettevotte

tegevus, kujundab tarbija arvamust brandi kohta.

Enamus ettevotteid alustab tegevust iihe tootega ning laiendavad tootevalikut ettevotte
arenedes. Uute toodete lisamisel tuleb ettevotte juhtkonnal otsustada, kuidas uus toode
tarbijani viia. Tarbijate sihtrithmadel on erinevad véaértushinnangud, mis peavad olema
vastavuses brindi tekitatud assotsiatsioonidega (Dyson ef al. 1996: 9) ning véljenduma
positiivse eristava efektina (Todor 2014: 60). Toodete turundamisel sihtturgudele on
vaja esile tuua erinevaid toote omadusi ja turundussignaale, mistdttu voib osutuda
oluliseks erinevate briandide loomine ja kaasamine. Edu tagamiseks tuleb tegutseda

labimdeldud tegevusplaani alusel kasutades erinevaid brinde ja nende kombinatsioone.

Ettevotte koikide olemasolevate brandide kogumit nimetatakse briandiportfelliks
(Kanitz, Burmann 2012: 312). Toodete ja teenuste pakkumisel briandide kogumi
rakendamine pakub ettevottele erinevaid kasutegureid. Laiem brindide ampluaa
suurendab ettevotte toodete valiku tdendosust eeldusel, et tarbija teeb oma valikuid
teatud juhuslikkuse alusel. Esitatud eeldus on seotud tarbija brindilojaalsusega. Osa
kliente lahtuvad tarbimiskaitumisel kindlatest brandidest, mida nad eelistavad teiste ees.
Ettevotte toodete valiku tdendosus suureneb nende klientide arvelt, kellel puudub selge
brindieelistus ning kelle valik pendeldab erinevate brindide vahel. (Riezebos et al.
2003: 194) Téiendavalt hajutab brandiportfell ettevotte riske. Mitme bréndi
rakendamisel ei sOltu ettevotte tegevus lihe briandi tugevusest turul. Lisaks ettevotte
juhtimiskvaliteedile sOltub brdndi edukus konkurentsi- ja véliskommunikatsiooni-
teguritest. Tegevusriskid hajuvad erinevate brindide vahel, mistottu on ettevote

tagasilookide suhtes vahem tundlik. (Barwise, Robertson 1992: 278-279)



Bréindiportfell voimaldab ettevottel luua tdiendavat vairtust ja mojujoudu turul.
Bréndide vahel on vOimalik tekitada silinergia, mille toimel brindid toetavad ning
suurendavad {iiksteise viddrtuspakkumist. Selleks on vdimalik tarbijale suunatud
vadrtuspakkumised siduda erinevate brindide kombinatsioonina, tuues esile olulisi
assotsiatsioone. (Riezebos ef al. 2003: 194—197) Brandiportfellis siinergia loomiseks on
oluline strateegiline 1dhenemine, mis midraks brandide struktuuri ja eesmirgid, toetades
seeldbi ettevotte tegevust. Brandiportfelli struktuuri médrab briandiarhitektuur, mille

definitsiooni esitab autor alapeatiiki jirgnevas osas.

Bréindiarhitektuuri moistel on kirjanduses kasutusel erinevaid vasteid. Kasutatakse
nditeks maisteid brandiarhitektuur (brand architecture) (Kapferer 2012: 309; Aaker,
Joachimsthaler 2000: 10), brandistruktuur (brand structure) (Laforet, Saunders 2007:
44; Koettling 2013: 30), brandiportfelli juhtimine (brand portfolio management) ja
briandiportfelli strateegia (brand portfolio strategy) (Aaker 2004: 13). Neid kasutatakse

sageli siinoniilimidena, kuigi nende vahel esineb teatud sisulisi erinevusi.

Bréndiportfelli juhtimine ja strateegia kisitlevad brandiportfelli strateegilist juhtimist.
Antud moistete puhul voetakse arvesse brandide muutumine ajas, mistottu on oluline
brandiportfellile méadrata eesmirgid, strateegiad eesmirkide saavutamiseks ning
strateegilist protsessi juhtida. Brindistruktuur keskendub brindide vaheliste seoste
esitamisele. Brandiarhitektuur viitab selgemalt teatud korrastatusele esitades struktuuri,
mis madrab brindide rollid, eesmirgid ja suhted nii toodete kui teiste brindidega.
Nimetatud moistete sisuline tlihtsus tuleneb brindiportfelli kujundamisest ettevotte

turundusstrateegiaga iihilduval viisil.

Autori arvates on koige tdpsema definitsiooni esitanud David A. Aaker (2004: 13):
,Brandiarhitektuur on brandiportfelli struktuur, mis médrab portfellis olevate brandide
ulatuse, rollid ja omavahelised suhted. Sellega luuakse siinergiat, mojujoudu ja selgust
brandiportfellis®. See on strateegilise ja pikaajalise juhtimisprotsessi aluseks, millega
ithildatakse Ttksikute bridndide individuaalsed sihid ettevotte iildiste eesmérkidega.
Bréndiarhitektuur korrastab brindide identiteedid ning olenevalt tarbijale tehtavast
pakkumisest madrab toote vOi teenusega sobiva brindi voi brandide kombinatsiooni, et

rohutada tarbijale tema ootustele ja ndudmistele kdige tdpsemalt vastavaid omadusi.
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Seetottu omab bréndiarhitektuur tugevat mdju ettevotte turuosale, turundus-

efektiivsusele, kasumlikkusele ja vairtusele (Rao et al. 2004: 126-127).

Antud alapeatiikis keskendus autor brindiarhitektuuriga seotud mdistete
defineerimisele. Kasitleti brandi, brandiportfelli ja brandiarhitektuuri erinevaid kisitlusi

ning esitati kdesolevas bakalaureusetdos aluseks voetavad definitsioonid.

1.2. Brandiarhitektuuri dimensioonid

Bréndiarhitektuur on bréandiportfelli struktuur, mis on aluseks brindide strateegiliseks
juhtimisprotsessiks. See koosneb viga erinevatest elementidest. Alapeatiikis 1.2.

kisitleb autor brandiarhitektuuri dimensioone ja komponente.

Bréndiarhitektuur koosneb viiest dimensioonist, mis on iilevaatlikult esitatud joonisel 3
(Aaker, Joachimsthaler 2000: 134). Jargnevalt kirjeldab autor bréndiarhitektuuri igat
dimensiooni ja nende komponente ning kuidas need kujundavad briandiportfelli

juhtimise strateegiat.

Esimeseks bréandiarhitektuuri dimensiooniks on briandiportfell. Selle peamiseks
parameetriks on bridndide arv portfellis, mille hulka arvatakse ka iihisbrindid teiste
ettevotetega (Kanitz, Burmann 2012: 312). Seejuures voib nende loetlemine osutuda
keeruliseks, kui on brinde mille identiteet on segane v0i mis on jddnud soiku.
Bréndiportfelli iiheks oluliseks analiilisi valdkonnaks on optimaalse brindide arvu
leidmine turul tehtavate pakkumiste jaoks. Olenevalt olukorrast tuleb olemasolevaid
brinde laiendada, uusi brinde lisada vai iileliigseid eemaldada brandiportfellist (Aaker

2004: 16).

Bréndiportfelli optimaalse brindide arvu médiaramiseks puudub konkreetne meetod voi
valem. Teoreetikud ja praktikud vaidlevad sel teemal pidevalt. Paljud praktikud leiavad,
et lai toote- ja brandivalik on parem. See vOimaldab ettevittel haarata suuremat turuosa,
pakkudes heterogeensete soovidega tarbijatele nendele sobivaid hiivesid. (Quelch,
Kenny 1994: 153) Olles seotud laiema tarbijaskonnaga takistatakse konkurentide
sisenemist turule. Peamiseks eeliseks briandirohkusel on brindide eraldatus. Erinevate
sonumitega briandid hoitakse Ttksteisest lahus ning seeldbi vdhendatakse segaseid

assotsiatsioone.
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Teised rohutavad administratiiv- ja turunduskulude efektiivsust, olles arvamusel, et
ettevOte peaks oma brindide arvu hoidma voimalikult minimaalse (Aaker 2004: 16). Iga
tdiiendava bridndi loomine, iileval pidamine ja arendamine nduab viga suuri
investeeringuid. Téiendavad kulutused brédndile suurendavad toote vOi teenuse
ithikuhinda, mis kahjustab ettevotte turupositsiooni. Lisaks voib brdndide suur arv
tekitada tarbijates ja ettevotte tootajates segadust. Briandi imago voib identiteedist
lubamatult palju erineda ning tarbimiskditumine ei tiihti ettevOtte soovituga. Kui
tootajate seas on segadus, siis sliveneb probleem veelgi, sest tarbijale saadetakse

suurema tdendosusega vastuolulisi signaale.

Brindiportfell: Briandi roll portfelli
* brandide arv kontekstis:
* brandide * strateegiline
identiteedid * virgutav
* seotav
* rahalehm

f Brindi roll toote-\ f Brindiportfelli \

turu kontekstis: graafika:
* katusbrind Briindi- * logod
* toetav brind arhitektuur * mustrid

¢ alambrind e tekstistiilid
e funktsiooni- e tootedisain
brand T * pakend

e {hisbrind e tritkised

* juhtiv brand k j

j Brindiportfelli
struktuur:
* grupeerimine
¢ hierarhia
¢ vorgustik

\

Joonis 3. Brandiarhitektuuri dimensioonid ja komponendid (Aaker, Joachimsthaler 2000: 134).

Brindid omavad ettevotte brandiportfellis erinevaid strateegilisi eesmérke. Need ei ole
iiksteist vilistavad ning voivad aja jooksul muutuda. (Todor 2014: 62) Bréandide rollide
madramine portfelli kontekstis muudab brandiportfelli juhtimise slisteemsemaks. Autor
toob jirgnevalt esile olulisemad briandi rollid portfellis, tihildades erinevate autorite

késitlusi.
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Strateegiline roll (strategic) tdhistab organisatsioonile strateegilistelt olulist brédndi,
mille tdhtsus brandiportfellis tulevikus kasvab. See briand peab genereerima uusi kliente
ning seeldbi kindlustama tulevase turupositsiooni ja tulu. (Osler 2007: 437) Oma
tulevikupotentsiaali tditmiseks tuleks strateegilise rolliga brindile tagada wvajalikud
ressursid arenemiseks. Kuna selle rolliga brindi rohuasetus on tulevikul, vajab see
brind rahastamist teiste bridndide arvelt. Strateegilise bridndi nditena vOib tuua
spordibriandi Nike vilitingimustesse moeldud spordivarustuse kollektsiooniga ACG (All
Condition Gear). Selle kollektsiooni loomisega liigub Nike uuele ja kasvavale

sihtturule.

Virgutav roll (energizer, distinguisher) tahistab brindi, mis ei ole otseselt seotud mingi
konkreetse pakkumisega, kuid tdiendab oma assotsiatsioonidega oluliselt sellega seotud
briandi vaartuspakkumist (Aaker, Joachimsthaler 2000: 137). Lisanduv véértus on sageli
seotud kasutuskogemuse parandamise, dratuntavuse voi innovatsiooniga. See toob esile
teise brandi pakkumise mone omaduse, koostisosa voi kasuteguri. Sageli kasutatakse
virgutava rollina sponsorlust. Niiteks autotootja Nissan toob esile oma sportautode
lipulaeva GT-R kiirust ja tehnilist voimekust kasutades selleks maailma iihe tuntuima ja

edukaima sportlase, sprinter Usain Bolti, nime.

Kiilgnev roll (flanker, adjacent, defender) on olemuselt kaitsemehhanism, mida
kasutatakse konkurentide tegevuse vastu. Seda kasutatakse tihti turuosa vo1 mone bréndi
assotsiatsioonide sdilitamiseks. (Osler 2007: 439) Aastal 1992 t61 Pepsi karastusjookide
turule ldbipaistva vérvusega koolajoogi Crystal Pepsi. Coca-Cola, Pepsi suurim
konkurent, ei soovinud kahjustada oma bréndi, kuid samas ei soovinud jitta Pepsi uut

jooki uue nisSi monopolistiks. Seetdttu tutvustati tarbijale uut brindi — Tab Clear.

Rahalehma roll (cash cow) tdhendab end tdestanud bréndi, millel on suur turuosa. See
on ettevotte peamiseks tulude allikaks, luues suurema osa ressursse ettevotte tegevuseks
ja brindiportfelli juhtimiseks. (Aaker 2004: 27; Osler 2007: 439) Rahalehm bréndi
genereeritud tuluga finantseeritakse ettevotte teiste brandide, eriti strateegiliste
brindide, arendamine. Maailma iiheks tuntuimaks rahalehma rolliga brindiks on
Microsoft Office kontoritarkvara, mis on valdkonna selge turuliider, toob ettevottele

suure osa tulust, mida kasutatakse kogu ettevotte brandiportfelli arendamiseks.
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Viirtuse pakkumiseks potentsiaalsele kliendile on voimalik moodustada erinevaid
kombinatsioone brindidest. Lisaks juhtimisest l&htuvatele rollidele tuleb maéédrata
brindide rollid toote ja turu kontekstist ldhtuvalt, misldbi muutub tarbijale tehtav
pakkumine lihtsamini arusaadavaks. (Kapferer 2004: 294) Jargnevalt toob autor vilja

brindi voimalikud rollid toote-turu kontekstist ldhtuvalt.

Katusbriand (master, umbrella) téhistab peamist osa pakkumisest tarbijale. See on
brind, mis on olulisim assotsiatsioonide allikas. Tugev katusbrind on tuntud ning
vihendab seeldbi konkureerivate brindide mdju tarbijale sihtturul. (Farquhar et al.
1992: 36) Viaga sageli kasutatakse katusbrdndina ettevotte brandi, nditeks autotootja
Volkswagen, mis iihildatakse mudeli brandiga: Volkswagen Passat, Volkswagen Golf ja

teised. Katusbrind iihendab alambrinde gruppideks.

Toetav brind (endorser) on konkreetset pakkumist tdpsustav brdand, mis lisab
usaldusvédrsust ja sisukust. Toetava bridndi eesmirk on méérata tarbija ootusi ning
suurendada kindlustunnet. (Osler 2007: 435) See avaldub tihti siimboli, logo voi
nimena. Niiteks Post-It markmepaberid on toetatud 3M briandi poolt logona pakendil.
Maailma juhtiv kvaliteet- ja tervisetoidu tootja Nestle kasutab toetavat brandi suurel
osal oma toodetest, nditeks Sokolaadidel Kit-Kat ja Lion on toetatud Nestle nimega ja
soojade jookide brindid Nescafe ja Nesquik on toetatud nimes kasutatud ettevotte nime

algusega.

Alambrénd (subbrand) tidiendab vO1 muudab katusbrindi assotsiatsioone konkreetse
toote ja turu kontekstis. Selle roll on luua brind, mis sobiks konkreetsele sihtturule.
Alambrind lisab eristuvust ja erinevaid dimensioone pakkumisele. (Aaker 2004: 18)
Alambrindi ja katusbrdndi vaheline seos on tugevam kui toetava brandi ja katusbréndi
vahel. Alambrind moodustab katusbrindiga terviku. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 115)
Katusbrandi selgitava 10igu juures kasutatud ndite, Volkswageni katusbrindi
alambrindideks on Passat, Golf ja iilejddnud mudelit médravad brindid. Kasutades
katusbrindi ja alambridndi koos eristatakse konkreetne pakkumine teistest ettevotte

pakutavatest automudelitest.

Funktsioonibrind (benefit) avaldub olukorras, kui toodet voi teenust tdiendatakse

mone koostisosa voi tehnoloogiaga. Kui lisatud koostisosa on tarbijale vaartuslik, tasub
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see esile tuua funktsiooni- ehk kasubrdndina. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 139-141)
Uks tuntuim funktsioonibrind on Gore-Tex, veekindel ja Ohku libi laskev
membraanmaterjal, mida lisatakse paljudele teistele tekstiilidele, eriti spordi- ja
sihtotstarbelistele tekstiilidele. Naiteks Gore-Tex membraanmaterjali kasutamine
matka- vOi militaarvarustusel suurendab mirkimisvéérselt selle toote usaldusvadrsust ja

vadrtust, sest Gore-Tex materjal on end erinevates ilmastikutingimustes hésti tdestanud.

Uhisbriand (co-brand) tekib erinevate ettevdtete brindide moodustatud iihise
pakkumise kdigus. Mdlema ettevotte brandid omavad tarbimisotsust mdjutavat rolli.
Uhisbrind voib tekkida koostisosa brindi vdi toetava brindi kaudu. (Ibid.: 141)
Spordivarustuse tootja Nike tutvustas treeningu aktiivsuse jadlgimisseadet koostods
tuntud tehnikaettevottega Apple. Pakuti voimalust jélgida treeningu kestvust, 1dbitud
vahemaad ja kiirust, pistes vdikese seadme jalandu talla sisse ning saates info Apple
1iPod muusikaseadmele. Kasutusele voeti Nike+ Apple iihisbrand, mis andis edasi

molema briandi tugevad assotsiatsioonid.

Juhtiv brind (driver) sO0ltub brindi voimest juhtida tarbija ostuotsust ja
kasutuskogemusi. Brandil on juhtiv roll, kui tema tarbija tajutud vdirtus on pohiliseks
aluseks tarbimisotsuse tegemisel. (Osler 2007: 433) Tarbija ostukditumist mdjutavaks
juhtivaks briandiks on kodige sagedamini katusbrind, kuid ka alam-, toetav, funktsiooni-
ja thisbrandide puhul vOib esineda juhtiva bréndi rolli. Brandiarhitektuuri planeerides
on oluline méiédrata juhtiva rolliga brindid, sest need omavad suuremat vastutust
organisatsiooni edu ees, on tundlikumad tehtud vigadele ning vajavad aktiivsemat

juhtimist ja finantseerimist (Aaker, Joachimsthaler 2000: 144).

Bréindiarhitektuur loob selgust ja siinergiat bréndiportfellis, méérates brandiportfelli
struktuuri. Briandidel on viga erinevad rollid ning ettevotte eesmérkide tditmiseks on
oluline, et nende suhted ja rollid oleks loogiliselt iiles ehitatud. Brandiportfelli
struktuuri sisutihedaks ja iilevaatlikuks esitamiseks kasutatakse erinevaid meetodeid,
millest levinuimad on grupeerimine, hierarhia ja vorgustik. (Aaker 2004: 27) Naited
struktuuri esitamise meetoditest on esitatud lisades 1 kuni 3. Need esitatakse tavaliselt
skeemidena. Meetodi valik soltub konkreetsest brindiportfellist, valitakse koige
paremini sobiv meetod. Jargnevalt on toodud levinuimad briandiarhitektuuri struktuuri

meetodid (Aaker 2004: 27; Aaker, Joachimsthaler 2000: 147):
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* Brindide grupeerimisel jaotatakse brdandid valitud tunnuste pdhjal loogilistesse
riihmadesse. Grupeerimise aluseks olevad tunnused valitakse soltuvalt
konkreetse brandiportfelli isedrasustest. (Aaker 2004: 28) Levinud grupeerimise
tunnused on nditeks tarbijasegment, tootekategooria voi kvaliteet. Moodustatud
grupid peaksid andma bréandiportfelli hindamiseks piisava iilevaate. (vt Lisa 1)

* Brindide hierarhia (hierarchy tree) toob esile brandiportfelli vertikaalse ja
horisontaalse dimensiooni. Vertikaalne dimensioon kirjeldab ettevotte
katusbriandide ja alambridndide arvu, mida on vaja konkreetse pakkumise jaoks.
Horisontaalne dimensioon kirjeldab katusbrindiga seotud alam-, toetavate ja
funktsioonibrindide ulatust. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 147-148) Suures
organisatsioonis vOib selline skeem vdga suureks osutuda. Sellisel juhul
esitatakse brindide hierarhia mitme skeemina erinevate pakkumiste kohta. (vt
Lisa 2)

* Brindiportfelli vorgustiku skeem kirjeldab brindide omavahelisi mdjusid ning
kuidas need tarbija tarbimiskditumist kujundavad. Ettevotte bridndid, mis on
iiksteisega seotud, iithendatakse skeemil joonega. (Aaker 2004: 30) Erineva
tugevusega seosed eristatakse joone paksusega. Tugevama seose tdhistamiseks

kasutatakse paksemat joont ja ndrgema jaoks peenemat joont. (vt Lisa 3)

Bréandiportfelli  struktuuri  skemaatiline esitamine annab sisutiheda iilevaate
briandiportfellist. Sel moel on vdimalik brindiarhitektuuri analiilisida ning tuvastava
voimalikud probleemikohad voi potentsiaalsed laienemisvoimalused. Briandid, mis ei
leia eesmargipédrast rakendust, tuleks brandiportfellist eemaldada. Brandiportfelli
struktuuri analiiiisides vOib leida ka potentsiaalseid turuvoimalusi, mille jaoks laiendada

olemasolevaid voi1 luua uusi briande.

Bréndiarhitektuuri viiendaks dimensiooniks on brindiportfelli graafika. Selle abil
tuuakse esile toodete ja bridndide olulisemaid omadusi ning eristatakse pakkumisi.
Luuakse tarbija milus seoseid ning suunatakse tdhelepanu teadlikul voi alateadlikul
viisil. (Karjalainen, Snelders 2010: 6—8) Tekkinud seosed on aluseks tarbimiskditumise
mojutamisel. Visuaalne dimensioon muudab ettevotte tooted kiirelt dratuntavaks ning

loob emotsionaalseid sidemeid tarbijaga. Kogu graafika tootegrupi voi brindi 1dikes
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peaks olema loodud iihtsete printsiipide alusel, et toetada bridndi identiteeti ning

ettevotte vadrtuspakkumist.

Bréindiportfelli graafika peamised elemendid on logo, kujutised, mustrid, vérvid,
tekstistiilid, toote- ja pakendi disain ning nende kompositsioon. (Wheeler 2009: 66)
Uheks olulisimaks elemendiks peetakse logo. See on brindi identiteedi visuaalne esitus.
Logo on oluline, sest visuaalne element on inimeste mélus kiiremini meenuv. Logo on
tugevalt brindi olemusega seotud, mistottu annab selle olulisemaid omadusi kiirelt ja
meeldejddvalt edasi. (Kohli et al. 2002: 59) M. C. Macklin (1996: 259-260) joudis oma
uuringuga jarelduseni, et brand on inimestele meeldejadvam, kui see esitada koos logo
ja mone tdiendava visuaalse elemendiga. Tema uuringule toetudes on voimalik tuua

esile brandiportfelli graafika positiivse eristava ja tarbimiskditumist mojutava olemuse.

Ulejasnud brindiportfelli graafika elemendid on toetava olemusega. Need aitavad
tdiendavalt eristada brinde briandiportfellis ja konkureerivatest brandidest ning
vOimaldavad ettevottel madadrata brdndi assotsiatsioonide rohuasetust. Olenevalt
omadusest, mida soovitakse esile tuua, on voimalik kasutada erinevaid elemente ning
nende kompositsioone. Nende alla kuuluvad vérvid, tekstistiilid, kasutatud materjalid ja
disainid. (Schmitt, Simonson 1997: 84—-87) Bréndiportfelli graafika elemendid peaksid
sisteemselt esile tooma iihiseid brindi omadusi ning moodustama tervikliku

vadrtuspakkumise. Sel viisil on brandiportfelli brandide eesmérgid edukalt toetatud.

Bréndiarhitektuur on bréandiportfelli struktuur, mis on aluseks bréndide strateegiliseks
juhtimisprotsessiks. Kéesolevas alapeatiikis kisitles autor brandiarhitektuuri erinevaid
dimensioone. Esile sai toodud brindide voimalikud erinevad rollid, brandiarhitektuuri

esitamise vOimalused ning toetavad elemendid.
1.3. Brandiarhitektuuri arenguteed ja hindamine

Jargnevas alapeatiikis kirjeldab autor ldhemalt bridndiarhitektuuri rakendamise ning
hindamise vOimalusi. Kirjeldatakse &armuslikke briandiarhitektuuri strateegiaid.
Pogusalt késitletakse brindiarhitektuuri kujundamise protsessi ning alapeatiiki 15pus

esitatakse brandiarhitektuuri auditi protsess.
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Bréindiarhitektuuri kujundamine on osa ettevotte strateegilisest juhtimisest. Sobiva
strateegia valimine on oluline ja keerukas iilesanne, millega vastavad juhid ja
spetsialistid ettevitetes peavad jéarjepidevalt tegelema. Brandiarhitektuur peab toetama
dristrateegiat. Seetdttu ei saa tavaliselt brandiarhitektuuri kujundada mone ette antud
ideaal-strateegia jérgi, vaid tuleb arvestada toodete ja teenuste isedrasusi, tarbijate
vajadusi ja ootusi ning turuolukorda. Sellegi poolest tuuakse kirjanduses vilja moned

ideaal-tiiiipi brandiportfelli strateegiad, mis tdhistavad darmuslikke olukordi.

Katusbrandi strateegia (branded house) koondab koik ettevotte tooted ja teenused iihe
katusbrindi alla ning kasutab pakkumiste eristamiseks tdiendavaid brinde (Petromilli,
Berman 2003: 350). Sageli kasutatakse katusbridndi strateegiat turuliidrite poolt, kes
domineerivad sihtturul vdi kategoorias l4bi iihe olulise ja laia ulatusega brindi. Uhe
brindi kasutamise eelisteks voib pidada tugevamat seost organisatsiooni ja pakkumise
assotsiatsioonide vahel. Ettevotte imidZz kantakse iile tootele voi teenusele, misldbi
suureneb selle usaldusvddrsus ja tarbijavdirtus. Katusbriandi strateegia kasutamine
tdhendab ka teatud riski vOtmist. Ettevotte ebadnnestumine sihtturul mdne toote voi
teenusega kahjustab kogu ettevotte briandiportfelli, sest saadud negatiivset sonumit
seostatakse sel juhul katusbrindiga. Uheks tuntuimaks katusbriindi strateegia kasutajaks

on Virgin Group, kelle briandiportfell on osaliselt vilja toodud joonisel 4.

Virgin Group Ltd.
|
1 1 1 1 1
Virgin Virgin Virgin Virgin Virgin
Atlantic Hotels Trains Holidays Megastore

Joonis 4. Katusbriandi strateegia Virgin Group brindiportfellis (autori koostatud Virgin ...
pohjal).

Vorreldes eelnevalt kirjeldatud strateegiaga on teist darmust kirjeldavaks strateegiaks
brindimaja strateegia (house of brands). Selle puhul kasutatakse iga ettevotte toote voi
teenuse pakkumisel erinevat briandi. (Strebinger 2014: 1783) Vastupidiselt katusbréndi
strateegiaga, viheneb negatiivsete assotsiatsioonide ililekandmise oht monel sihtturul
ebadnnestumise korral. Igale sihtturule luuakse briand, mille identiteet luuakse vastavalt

tarbijate spetsiifilistele ootustele. Tdiendavalt peetakse brandimaja strateegia suureks
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eeliseks riiuliruumi maksimeerimist. Edasimiiiijad jaotavad olemasoleva ruumi
kauplustes erinevate brandide vahel, mistottu on {ihe brdndi poolt kasutatav ruum
piiratud. Erinevate brindide kasutamisel on voimalik rohkem ruumi ritulitel kiisida ning
seeldbi muuta ettevotte tooted ja teenused tarbijale kéttesaadavamaks. Brdandimaja
strateegia puuduseks on ressursimahukus ja briandide viiksem mdjuvoim. Iga tdiendav
brind portfellis nduab suuri investeeringuid selle loomiseks ja arendamiseks. Tavaliselt
on brindimaja strateegia kasutamisel iga individuaalse brindi mdju tarbijale vdiksem,

mis on seotud vdiksema turuosa ja tulususega.

Tuntuim bréandimaja strateegia kasutaja on Procter & Gamble, kelle brandiportfellis on

arvukalt viga edukaid bridnde, mille aastane kdive ulatub miljarditesse dollaritesse

(Procter & Gamble Annual ... : 6). Joonisel 5 esitatud Procter & Gamble osaline
brandiportfell.
Procter &
Gamble Co.
Hiigieen kzgﬁ;t&ﬁgsjtis Ilutooted Tervis
I I —— ——
Naiste Tekstiili- Keha- Juukse- Hamba- Néo- ja
i keha-
hiigieen puhastus hooldus hooldus hooldus
hooldus
. . Head & .
Always — Ariel [jqOld Spice M Shoulders | 1 Oral-B (A Gilette
Tampax ~=| Tide [™Safeguard|™ Pantene = Venus
=| Lenor =| Braun

Joonis 5. Brindimaja strateegia Procter & Gamble brandiportfellis (autori koostatud Procter &
Gamble Annual ..., Procter & Gamble All ... pohjal).

Tavaliselt neid kahte teoreetilisi-darmuslikke strateegiaid ei esine ning strateegia
loomisel kasutatakse modlema strateegia kombinatsioone. Seejuures luuakse olulisi
seoseid kasutades alam-, toetavaid, funktsiooni ja iihisbrdande, et sobituda spetsiifiliste

turutingimustega. Iga toote vO1 teenuse turule toomise juures tuleb otsustada, kas
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kasulik on laiendada olemasolevat briandi voi tdiendada brandiportfelli uue brandiga

(Kapferer 2012: 311).

Bréandiportfelli strateegia kujundamise protsessi on Philip Kotler (1991: 442) hésti
kokku votnud joonisel 6. Esmalt tuleb otsustada, kas toote voi teenuse pakkumiseks
tarbijale tuleks luua uus brdnd voi ei ole see vajalik. Brindi loomisel tuleb otsustada,
kas selle loomise ja arendamise eest maksab tootja voi miiiija. Tdnapédeval on rohkem
levinud tootjabrdndid. Miiiijabrdnde esineb monel méiral tarbekaupade seas, niiteks
Selveri voi1 Rimi omatooted. Jargmiseks oluliseks sammuks on brindi tiilibi otsus ja
nime kujundamine. Olemasoleva briandiportfelli ja uue toote voi teenuse isedrasustest
lahtuvalt tuleb analiiiisida, milline strateegia konkreetses olukorras kdige paremini
sobib. Kirjeldatud briandiarhitektuuri kujundamise protsessi viimaseks etapiks on
imberpostitsioneerimise otsus. Olenemata sellest, kui hésti on brind turul
positsioneeritud, voib keskkonna muutumisel esineda vajadus seda muuta (Kotler 1991:

448). Seda voib esile kutsuda konkurentide tegevus voi tarbijate eelistuste muutumine.

Kas peaks brandi Kes peaks brandi ilriaiisvli)(eﬁl;;?lleer\g
looma? looma? K "
atusbrand?
Uus briand / Individuaalne
el looda uut Tootja / miiiija brandi nimi /
brandi katusbriandi nimi

|

Kas uued tooted
peaksid saama
sama briandi
nime?

Kas

Briandi
laiendamine /
el laiendata

tootekategoorias Kas %ﬁ%‘iﬁuleks
voiks olla mitu o i da?
brindi? positsioneerida’
Uks brind / Uus / vana
mitu brandi positsioneering

Joonis 6. Brandiportfelli kujundamise strateegia (Kotler 1991: 442)

Jarjepidev analiilis ei ole oluline mitte ainult individuaalsete brindide vaid kogu

briandiarhitektuuri puhul. Brandiportfelli parimaks juhtimiseks tuleb omada iilevaadet
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ettevotte strateegiatest ja eesmarkidest, brandiportfellist, keskkonnast kus tegutsetakse.
Selle jaoks on voimalik kasutada brandiarhitektuuri auditit, mis on siistemaatiline,
dokumenteeritud ja objektiivne hindamisprotsess, eesmdrgiga kindlaks teha
brindiarhitektuuri vastavus ndutavatele kriteeriumidele ning tuvastada vdimalikud
probleemid (Aaker, Joachimsthaler 2000: 156). Audit koosneb &rivoimaluste,
brindiarhitektuuri  dimensioonide ja  bréndiarhitektuuri juhtimise analiiiisist.

Bréndiarhitektuuri auditi elemendid on iilevaatlikult kujutatud joonisel 7.

Bréindiarhitektuuri auditi, kui toovahendi on vilja tootanud iiks tunnustatuimaid
teoreetikuid bréndiarhitektuuri valdkonnas, David A. Aaker (Aaker, Joachimsthaler
2000: 158-159; Aaker 2004: 86—87). Jargnevalt on kirjeldatud tema briandiarhitektuuri

auditit osade kaupa.

Briandiarhitektuuri audit

Brandiarhitektuuri

Arivdimal naliiti . : . o
voimaluste analuus dimensioonide analiiiis

Juhtimisprotsessi analiiiis

Joonis 7. Bréandiarhitektuuri auditi elemendid (autori koostatud Aaker, Joachimsthaler 2000:
156 pohjal).

Esimene etapp on drivoimaluste analiiiis. Selle kdigus kogutakse informatsioon, mis on
efektiivse bréandiarhitektuuri loomise aluseks. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 157)
Analiiiisi alustatakse ettevotte strateegiliste eesmarkide ja visiooni kindlaks tegemisest.
Need on ettevotte dritegevuse planeerimisel kdige olulisemad suuna néitajad. Oluline on
informatsioon turu keskkonnast: konkurentidest, tarbijasegmentidest. Uuritakse
ettevotte segmenteerimise strateegiaid ning sihtgruppide vajadusi, ootusi ja soove
toodetele ja teenustele. Selle informatsiooni podhjal analiilisitakse potentsiaalseid

arivoimalusi.
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Jargmiseks etapiks on pohjalik ettevotte brandiarhitektuuri analiitis. See holmab koiki
brindiarhitektuuri  dimensioone. (Aaker 2004: 86) Informatsiooni kogutakse
briandiportfelli suuruse ja brandide kohta. Loetletakse ettevotte brandiportfelli kuuluvad
brindid, kuid mdne valdkonna brindide pdhjalikumaks analiiiisiks voib keskenduda

selle valdkonna briandidele.

Selgitatakse vilja auditisse kaasatud brindide rollid portfellis ja toote-turu kontekstis
(Aaker, Joachimsthaler 2000: 160). Eelnevas alapeatiikis kirjeldas autor pdhjalikumalt
brindide erinevaid rolle ning nende omadusi. Meeldetuletavalt voib oelda, et briandi
rollist portfellis soltub selle ressursivajadus. Rahalehma rollis olevad brindid toodavad
enamuse koikide brindide ressurssimahust. Selle pohjal analiilisitakse briandide
finantseerimismustreid ja nende otstarbekust. Pohjalikult analiilisitakse ka brindide
rolle toote-turu kontekstis. Eristatakse katus-, toetavad, alam, funktsiooni- ja
ithisbrandid ning maéiratakse konkreetses pakkumises juhtivad brindid. Hinnatakse
brindidega tekkivate tarbija-assotsiatsioonide tugevust ja sobivust ettevotte soovituga
(Aaker, Joachimsthaler 2000: 160). Antud auditi etapis leitakse kindlate rollidega

briandide lisamise voi likvideerimise vajadus (Aaker 2004: 86).

Bréndiportfelli braindide omavaheliste suhete hindamiseks koostatakse portfelliga kdige
paremini sobiv skeem ning analiiiisitakse brandiportfelli struktuuri loogilisust (Aaker,
Joachimsthaler 2000: 160). Tahelepanu pdoratakse portfelli selgusele, eesmérkidele ja
suunale. Koostades bréandiportfelli struktuuri skeem, saadakse iilevaade tervest

briandiportfellist.

Viimase bréindiarhitektuuri dimensioonina analiilisitakse brandiportfelli graafikat.
Graafika elemendid peavad muutma brindiportfelli struktuuri selgemaks ja toetama
brindide identiteete. (Aaker 2004: 87) Hinnatakse visuaalsete elementide tekitatud
tdiendavaid assotsiatsioone ning brdndide oluliste omaduste esile tdstmise vdimet.

Sageli ei esine probleeme kogu graafikas vaid iiksikutes elementides.

Bréindiarhitektuur on osa ettevdtte strateegilisest juhtimisest, mistottu on auditi iiheks
osaks juhtimisprotsessi analiiiis. Seejuures uuritakse organisatsiooni struktuure, mis
tegelevad briandide ja brindiportfelliga. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 161) Ettevdttes

peab olema maédratud iga brindi arengu eest vastutav inimene, kes tegutseb brandiga
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vastavalt seatud reeglitele. Brindiportfellis selguse ja siinergia saavutamiseks tuleb
koiki brande juhtida iihiste reeglite ja pdhimdtete baasil. (Aaker 2004: 88) Kui brinde
juhitakse siisteemselt ja siinkroonselt, on véimalik litkuda portfellile seatud eesmarkide
suunas. Olulisel kohal on perioodiline briandiarhitektuuri analiiiis, sest igasugused

tegevused brandidega voivad tostatada probleeme brandiportfelli siseselt.

Kirjeldatud auditi eesmdrk on hinnata briandiarhitektuuri voimet luua selgust ja
siinergiat brindiportfellis. Brindid peaksid erinevates keskkondades edasi andma
sarnaseid assotsiatsioone ning ei tohi olla tiksteisega vastuolus. Iga brind peab omama
jarjepidevat mdjujoudu tarbija iile ning tditma oma iilesannet selliselt, et ei tekita
tarbijas segadust. (Aaker 2004: 33—35) Brindiarhitektuur médrab perioodiliselt brindide
iilesanded ja eesmirgid, tagades neile vajalikud ressursid ja juhtimine, ning hindab

nende jatkusuutlikkust (Hill ef al. 2005: 85-86).

Too teoreetilise osa kokkuvotteks voib oelda, et brandiarhitektuur on bréandiportfelli
struktuur, millega méadratakse bridndide rollid, omavahelised suhted ja ulatus (Aaker
2004: 13). See on ettevotte strateegilise juhtimisprotsessi aluseks. Brandiarhitektuuri
kujundamisel tuleb selle erinevaid dimensioone ldbimdeldult rakendades luua
briandiportfellis selgust ja slinergiat. Autoripoolne kirjanduse analiiiis nditas, et
ettevotete brandiarhitektuuri loomisel tuleb arvestada éristrateegiaid ja véliseid tegureid,
mistottu on enamasti kasutusel erinevate ideaal-tiilipi strateegiate kombinatsioonid.
Bréndiarhitektuuri on oluline jédrjepidevalt analiilisida, mistottu on oluline perioodiliselt
teostada brandiarhitektuuri audit. Selle raames hinnatakse ettevotte &rivoimalusi,
brindiarhitektuuri dimensioonide vastavust drivoimalustele ning brindide ja
briandiarhitektuuri juhtimisprotsesse. Jarjepidev iilevaade ettevotte bréndiarhitektuurist
voimaldab esile kerkivaid probleeme viltida voi avastada voimalikult varakult, mistottu
rohutab bakalaureusetdd autor selle olulisust. Probleemide véltimine voi varajane
avastamine vidhendab nende moju ettevotte tegevusele ning kindlustab eesmirkideni

joudmist.
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2. AS POLTSAMAA FELIXI BRANDIARHITEKTUURI
UURING

2.1. Uurimismetoodika ja AS Poltsamaa Felixi tutvustus

Kéesoleva bakalaureuset6d uuringu raames kasutas autor juhtumianaliiiisi (within-case,
case study) AS Poltsamaa Felix briandiarhitektuuri olukorra hindamiseks ja voimalike
arengute identifitseerimiseks. Kasutatud uurimismeetod valiti eesmirgiga saada
vahetumat informatsiooni ettevotte turundusosakonna t66 ja brandiportfelli juhtimise
kohta. Brandiarhitektuuri kohta hinnangu andmiseks on oluline 1dhtuda kvalitatiivsest

informatsioonist.

Juhtumianaliilis on uurimismeetod, mida majandusteaduses kasutatakse iihe ettevotte
vOi1 juhtumi pohjalikuks uurimiseks kindlal ajahetkel vo1 méératud ajaperioodi jooksul.
See on tavaliselt kvalitatiivne uurimismeetod, mis voimaldab esitada elulist konteksti ja
analiiiisida tksikasjalikult juhtumi omadusi. (Gerring 2007: 17-19) Juhtumianaliiiisi
peamiseks tugevuseks peetakse selle selgitavat olemust kontekstipohiste seoste
avastamisel. Seoste leidmiseks on vOimalik kasutada viga erinevatest allikatest saadud
informatsiooni, nditeks dokumendid, intervjuud, vaatlused. Juhtumianaliiisi kui
uurimismeetodit kritiseeritakse selle puuduva jiikuse ning véhese iildistusvoime
poolest. Puuduvad selgelt véljatootatud juhendid juhtumianaliiiisi teostamiseks, mistottu
esineb oht tulemuste ja jirelduste viirtdlgendamiseks. Uhe juhtumi analiiiisi pdhjal ei
saa teha teaduslikke jdreldusi. (Yin 2002: 6-11) Tulemuste ja jdrelduste esitamisel
lisatakse t60 juurde vastavad materjalid, mida kasutati nendeni joudmiseks. See
vOoimaldab uuringu lugejal veenduda tulemuste oigsuses. Teaduslike jérelduste

tegemiseks kasutatakse mitme juhtumianaliiiisi tulemuste vordlust.

Uuringu andmete kogumiseks viis autor 1dbi standardiseerimata intervjuu AS Pdltsamaa

Felixi turundusosakonnas. Standardiseerimata intervjuu on vabas vormis intervjuu,
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mille puhul kogutakse informatsiooni kiisimustega, mis ei ole eelnevalt kindlaks
madratud (DiCicco-Bloom, Crabtree 2006: 315). Kasutatud meetodiga saadi
intervjueeritavalt kvalitatiivset informatsiooni ettevotte eesmérkidest, strateegiatest,
turundusosakonna t60st ning brandiportfellist. Valitud ettevottes on varasemalt 1dbi
viidud moned teaduslikud uuringud, mis keskendusid konkreetsele turundustegevuse
analiiiisile, neist varskeim 2013. aastal. Kdesoleva bakalaureusetd6 autorile varasemad

uuringud kéttesaadavad ei olnud.

Labi viidud intervjuu koostati semistruktureeritud kujul (Lepik et al. 2014). Lahtudes
brindiarhitektuuri auditi plaanist (lisa 4), valmistas autor ette intervjuu kava
planeeritavate teemade ja votmekiisimustega. Intervjuu teostamisel ei olnud kiisimuste
jarjekord ning sOnastus fikseeritud, mis voOimaldas selgitavate kiisimuste esitamist.
Intervjuu saab jagada kolmeks osaks teemade kaupa:

* ettevotte tutvustus ja drikeskkond,

* brandiarhitektuuri dimensioonid,

* brandiarhitektuurist l1&htuv brindiportfelli juhtimine ja turundusosakonna t606.

Kiisimustiku esimeses osas koguti informatsiooni ettevotte struktuuri ning &ritegevuse
kohta. Uuriti ettevotte tegevuseesmirke, visiooni, missiooni ja pohivadrtusi. Kogutud
informatsiooni hulka kuulusid olulisemad é&risektorid, miitigimahud ja turupositsioonid.
Intervjueeritav esitas ettevotte kohta lildisema informatsiooni ettevalmistatud esitluse ja
ettevotet tutvustavate materjalidega. Teises osas kogus autor informatsiooni
brandiportfelli kuuluvate briandide, nende eesmirkide ja graafika kohta. Intervjuu
viimane osa keskendus AS Podltsamaa Felixi turundusosakonna struktuurile ja
tookorraldusele. Kogutavate andmete hulka kuulusid briandiportfelli analiiliside ja
uuringute teostamise rutiinsus ning juhtimissiisteemi standardiseeritus. Intervjueeritaval

lasti selgitada turundusosakonna struktuuri ja vastutus- ja tegevusvaldkondi.

Kéesoleva bakalaureusetdo uuritavaks ettevotteks valis autor AS Poltsamaa Felixi. Tegu
on juhtiva toiduaineid tootva ettevottega Eestis, kelle toote- ja bréndiportfell on lai.
Ettevotte brandiarhitektuuri analiiisimiseks viis autor 1dbi semistruktureeritud
standardiseerimata intervjuud ettevotte turundusdirektori, Marek Viiloliga. Esmane

intervjuu leidis aset 1. aprillil 2015 Podltsamaal, AS Podltsamaa Felix kontoris, ning
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kestis ligikaudu 65 minutit. Jarelintervjuu teostati 21. aprillil 2015 Tartus, Tartu
Ulikooli Majandusteaduskonnas, ning kestis ligikaudu 40 minutit. Intervjuudest tehti
helisalvestised, mis vodimaldas intervjueeritava vastused tdpsemalt transkripteerida.

Intervjuude transkriptsioonid on esitatud lisades 5 ja 6.

Intervjuust saadud informatsiooni tdienduseks voimaldati kdesoleva bakalaureusetdo
autorile ligipads valitud materjalidele, mis on mdeldud ettevotte siseseks kasutamiseks.
Antud materjalideks olid:

* AS Poltsamaa Felixi ettevotet tutvustav presentatsioon,

* ettevotte positsioonid olulisemates turusegmentides,

* viljavotted tarbija- ja brandiuuringutest.

Valitud ettevotte ajalugu ulatub aastasse 1920, mil alustati Poltsamaal tootmistegevust
Eesti Tarvitajateiihisuste Keskiihisuses (edaspidi ETK), kui osteti Vana-Pdltsamaa
moisast grupp hooneid. Tootmistegevust alustati piirituse, veini, kohvi ja kamajahuga.
Hiljem jdid tootmisesse vaid vein ja mahlajoogid, millele lisandusid konservid ja

tuubitoidud. (Ajalugu 2015; Eesti... 2015)

Praegusel kujul loodi AS Pdltsamaa Felix aastal 1993. Seda tehti ETK ja Rootsi firma
AB Felix tihisettevottena. Hiljem liideti AB Felix Rootsi suurettevotte Procordia Food
AB-ga. (Ajalugu 2015) Just viimase tihinemise tulemusena kuulub AS Podltsamaa Felix
tanaseks Norra kontserni — Orkla gruppi, mis iihendab toiduainete suurtootjaid
Skandinaavias ja Balti riikides. Orkla kontsernis peetakse oluliseks kohalikke maitseid,
mistOttu kasutatakse multilokaalset ldhenemist. Igas riigis asuvad turundus- ja
miitigiiiksused ning peaaegu koigis tootmisiiksused, mis vOimaldab regioonide

maitseeelistustest kinni pidada. (Viilol 2015a)

Orkla kontserni kuuluvatel Eesti ettevotetel on integreeritud juhtkond. See tdhendab, et
ettevotetel on iihine miiligi-, finants- ja personaliosakond. Kuna ettevotted tegutsevad
erinevates valdkondades (joonis 8), AS Kalev kuulub Orkla kontserni maiustuste
divisjoni (Orkla confectionary and snacks) ja AS Pdltsamaa Felix toitude divisjoni
(Orkla foods), on neil eraldiseisvad turundus- ja operatsioonide osakonnad.

Turundusosakond vastutab turundustegevuse eest Eestis ning operatsioonide osakond
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vastutab tootmistegevuse ja kvaliteedi eest. (Ettevdtte presentatsioon 2014; Viilol

2015a)

Orkla Grupp
Maiustuste ja suupistete divisjon Toitude divisjon
3 Mg FELIX
POLTSAMAA
axellus
Integreeritud juhatus

Joonis 8. Orkla Grupi ettevdtete drimudel Eestis (autori koostatud Viilol 2015a pdhjal)

AS Pdltsamaa Felixi missioon on teha maitsvat ja tervislikku toitu, valmistades seeldbi
inimestele r60mu iga piev (Arifilosoofia 2015). Ettevdtte turundusdirektor lisas, et
missiooni rohuasetus on sonadel maitsev ja tervislik. Eesti toiduturul konkureerides on
koige olulisem, et toode maitseks tarbijale. Samuti on toidu puhul oluliseks trendiks
tervislikkus ning sellega tuleb ettevottel turundus- ja arendustegevuses arvestada.
Missiooni muudab tervikuks igapdevase rodmu valmistamine. Marek Viilol sOnastas
selle jargmiselt: ,,Mis saab suuremat rd0mu pakkuda, kui hea ja maitsev toit. Siis on

pere ja inimene ise Oonnelikud®. (Viilol 2015a)

AS Poltsamaa Felixi visiooniks on olla Eesti juhtiv toiduvalmistaja ning armastatud
toidubrindide looja (Arifilosoofia 2015). Turundusdirektor tépsustas, et tahetakse olla
juhtiv pakendatud toidukaupade ja jookide valmistaja Eestis. Toiduainetega ollakse
turul juhtival positsioonil, kuid jookide tootjana AS Pdltsamaa Felixit veel ei tajuta.
Tegelikult asub turuosade pdhjal Poltsamaa oma mahladega teisel positsioonil. AS
Pdltsamaa Felixi suund on saada ka mahlade ja jookidega turuliidriks ning kindlustada

oma positsiooni pakendatud toidukaupade turul. (Viilol 2015a)

Ettevotte pohivéddrtused on {iihised omanikkontserni Orkla Grupiga. Nendeks on

sihikindlus, plihendumus ja tdpsus. (Viilol 2015a) Sihikindlus viéljendub seatud
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eesmdrkide poole piitidlemises ning tegevuste jarjepidevuses. Suur rohk on suunatud
koolitustele ja tootajate arendamisele. Ettevottes védrtustatakse tootajaid, kes on
hingega oma t60 ja ettevotte toodete juures. See tagab sujuva koostod ning kasvatab
soovi olla valdkonna liidrid. Jéargitakse ettevottes kehtestatud reegleid, peetakse kinni

lubadustest ning tegevustele eelneb eeltdo. (Ettevotte presentatsioon 2014)

AS Poltsamaa Felix tootmiskompleks ja kontor asuvad Podltsamaal. Ettevote pakub
piirkonna suurima tddandjana t66d rohkem kui 170 inimesele, kelle t66 tulemusena
valmivad tooted iiheksas tootekategoorias: kastmed, valmistoidud, aedviljad, moosid,
margariin, kalatooted, maitseained, joogid ja vein. (Ettevotte presentatsioon 2014) AS

Pdltsamaa Felix on kdige laiema valikuga toidutootja Eestis (Marek Viilol 2015a).

Ettevotte turundusosakond koosneb 11 inimesest. Nende hulka kuuluvad
turundusdirektor, kolm tootegrupijuhti, kaks turundusspetsialisti, tootearendusjuht,

kolm tootejuhti ning assistent. Turundusosakonna struktuur on kujutatud joonisel 9.

M. Viilol
direktor
| I - I . ' I I |
K. Kustavus| | K. Raimets M e'ﬁ( o D R. Laanes A. Ambos K.Veeroja
TG juht spetsialist TG iuht spetsialist TG juht TA juht
L. Kallas M. Paal
tootejuht tootejuht

E. Sarapuu T. Mikk
tootejuht assistent

Joonis 9. AS Pdltsamaa Felix turundusosakonna struktuur (TG juht téhistab tootegrupijuhti, TA
juht tihistab tootearendusjuhti) (Ettevotte presentatsioon 2014)

Turundusdirektoriks on Marek Viilol, kes vastutab kogu osakonna tegevuse eest.
Otsesteks iilesanneteks on ettevotte kommunikatsioon, sealhulgas klassikaline meedia ja
suhtekorraldus, innovatsiooniportfelli juhtimine ja strateegiliste plaanide koostamine.
Tootegrupijuhtide vastutusvaldkonnad on jirgmised: Karin Kustavus vastutab

mahlajookide ja toidulisandite kategooriate eest, Mari-Liis Meikop vastutab
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koogiviljade ja valmistoidu kategooriate eest ning Arnika Ambos vastutab kastmete
kategooria eest. Turundusspetsialist Kadri Raimets tegeleb tehniliste to6dega ja Raivo
Laanes tegeleb digitaalse t60, -meedia ja kergemate kujundustega. Turundusspetsialistid

toetavad tootegrupijuhtide t66d. (Viilol 2015a)

Tootearenduse eest vastutab selle valdkonna juht Karin Veeroja, kelle alluvuses
tootavad tootejuhid Laura Kallas (tegeleb kastmetega), Maris Paal (tegeleb valmistoidu
ja koogiviljaga) ning Evelyn Sarapuu (tegeleb mahladega). Tootearenduse osakonna
assistent on Tiina Mikk, kes tegeleb jooksva t60 koordineerimisega. (Viilol 2015a)
Tootearenduse osakond tegeleb toodete arendamisega nii Eesti kui eksport-turgudele

ning osaleb ka Orkla kontserni tootearendustegevuses.

Ettevotte strateegilised plaanid vaadatakse iile ja kinnitatakse AS Pdltsamaa Felixis
kord kolme aasta jooksul. Viimati tehti seda aastal 2013 ning jargmine strateegiafoorum
leiab aset jiargmisel (2016) aastal. Tootekategooria strateegiaid analiilisitakse kord
aastas, suvises kvartalis. Hinnatakse kategooriate hetkeseisu ning muutuste vajadust.
Kord kuus peetakse turundusfoorumit ning vastavalt vajadusele kasvu- ja
innovatsiooonindupidamisi. Strateegiad on tavaliselt suhteliselt pilisivad ning piistitatud
pikemas perspektiivis, taktikalisi turundusplaane kohendatakse tihedamini. (Viilol

2015a)

Bakalaureuset6d uuringu raames viidi 14dbi juhtumianaliiiis AS Pdltsamaa Felixis. Selle
raames intervjueeriti ettevotte turundusdirektorit, Marek Viilolit. AS Pdltsamaa Felix on
Eesti juhtiv toiduaineid tootev ettevote, mis kuulub rahvusvahelisse kontserni Orkla.
Esitati ettevotte drimudel, missioon, visioon, pohivdirtused ja turundusosakonna

struktuur.

2.2. AS Poltsamaa Felixi brandiarhitektuuri audit

Kéesolevas alapeatiikis esitatakse AS Poltsamaa Felixis ldbiviidud brandiarhitektuuri
auditi tulemused. Auditi esimene etapp, ettevotte tutvustuse ja drikeskkond, esitati
eelmises alapeatiikis. Autor annab {ilevaate AS Podltsamaa Felixi brandiportfelli

kuuluvatest brandidest, nende eesmarkidest, rollidest portfellis ja toote-turu kontekstis,
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kasutatavast graafikast ja juhtimisprotsessidest. Alapeatiikk annab iilevaate ettevotte

brandiarhitektuuri hetkeolukorrast.

Ettevotte korporatiivne brdnd on Poltsamaa Felix. Korporatiivset brindi tarbijaga
kommunikeerides otseseselt ei kasutata. Tarbijale on suunatud ettevotte katusbrindid
(Poltsamaa, Felix) ning kontserni katusbréndid (Ekstroms, Risifrutti, Abba, Latplanta).
(Tooted 2015) Tiiendavalt tegeletakse AS Poltsamaa Felixis Orkla kontserni
tervisetoodete ja toidulisandite turustamisega. Selleks kasutati eraldi juriidilist isikut
Axellus OU, mille alt pakuti brinde Gerimax, Livol, Méllers, Futura, Litozin ja
Curamed. Tinaseks on Axellus OU juriidilisest vormist loobutud. Selle asemel
kasutatakse kontserniga seotud juriidilist vormi Orkla Health. (Viilol 2015b;
Tervisetooted... 2013)

Eesti Patendiametis on registreeritud kaubamérgina Podltsamaa, Felix, Pai, Ekstroms,
Risifrutti, Kannujook, Voila, Kodune, Pai Pluss ja Tomat Ketchup (Kaubaméirkide
andmebaas 2015). Kaubamairgiseaduse (2002) pohjal méérab registreeritud kaubamérk
kuuluvuse ning omab diguslikku kaitset. Kaubamérgid patendiametis registreerides on
voimalik piirata ja reguleerida konkurentide tegevust turul. Seetdttu voib jireldada, et

kaubamadrgina registreeritud brandid on ettevotte tegevuses olulised.

AS Poltsamaa Felixi brandiportfelli esitamiseks on autor koostanud hierarhilise skeemi,
mis on osadena esitatud kdesolevas alapeatiikis. Brandiportfelli struktuuri esitamiseks
valiti hierarhia, sest see voimaldab kdige paremini esitada ettevotte brandiportfelli
horisontaalset ja vertikaalset ulatust. (Aaker, Joachimsthaler 2000: 147-148) Ettevotte
brandiportfell on suhteliselt viikese vertikaalse ulatusega ning suure horisontaalse
ulatusega. Horisontaalne bréndiportfelli laiendamine tuleneb laiast tooteportfellist. AS
Pdoltsamaa Felixis tootmine toimub paljudes erinevates tootekategooriates. Erinevate
tootekategooriate  10ikes on tarbijaga kommunikeerimisel esile toodavad
assotsiatsioonid moneti erineva rohuasetusega, mistottu késitletakse neid brandimise
aspektist eraldi (Viilol 2015a). Ettevotte brandiportfelli vertikaalset ulatust hoitakse
taotluslikult vdiksena. Marek Viilol rohutas: ,,Kogemuste pohjal tahab Eesti tarbija viga
selget positsioneeringut™ (Viilol 2015b). Kasutades pakkumise positsioneerimisel
korraga vaid monda brédndi, hoitakse tarbijale antavat sOnumit lihtsana. Selge ja

konkreetne kommunikatsioon on osutunud Eesti turul AS Poltsamaa Felixile edukaks.
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Ettevotte turundusdirektori Marek Viiloli sonul on ettevotte praegune turunduslik suund
kahe tugeva brindi, Poltsamaa ja Felixi, keskne. Tegu on eestlaste poolt tuntud
kaubamarkidega. TNS Emori ldbiviidud Eesti armastatuimate bréndide uuringus olid
Pdltsamaa ja Felix vastavalt 8. ja 23. kohal, mis viitab nende kahe brindi tugevusele
Eesti turul. Praeguse turundusstrateegia pohjal soovitakse nende brindide tugevust
maksimaalselt dra kasutada, mistdttu asendatakse ndrgema positsiooniga brinde
nendega. Niiteks likvideeriti sel kevadel Supper, mille tooted koondati Poltsamaa alla,

ning Spilva, mille tooted iihinesid Felixi brandiga. (Viilol 2015a)

Pdltsamaa on positsioneeritud kohaliku bréandina. Kasutatakse tunnuslauset ,,Ehtne ja

(13

hea®, mis tdhistab kohaliku tooraine kasutamisel saadud maitset. Turu-uuringu
tulemuste pohjal tajub tarbija PSltsamaad lisaks kohaliku, Eestimaise ja maitsvana ka
kvaliteetsena ning pikki traditsioone jilgivana. (Brindide turu-uuring 2014) Pdltsamaa
brind on védga edukas sinepi, valmistoitude ja mahlade tootekategooriates. Sinep on
ettevotte edukaim toode, millega ollakse Eestis turuliidrid ning valmistoitude ja
mahladega hoitakse turul teist positsiooni vastavalt Salvesti ja Aura jirel. (Viilol 2015a)

Joonisel 10 on Pdltsamaa brandi hierarhia AS Poltsamaa Felixi brandiportfellis.

Poltsamaa

Felix
I

Poltsamaa

Valmis-| | Aed- . Kannu-
toit || viljad | | Sinep || Moos || Mahl |7, 0

I

Vein Draakon Pai

Kuldne |— Pluss

Kodune

HTOmmul

HPunane

| [ Lossi-
vein

| Fest

Kirsi-
suudlus

| [Vaarika]
-musi

Joonis 10. Poltsamaa brandi hierarhia AS Poltsamaa Felixi brandiportfellis (autori koostatud
Viilol 2015a; Viilol 2015b; Tootekataloog 2015 pohjal)
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AS Pdoltsamaa Felixi brandiportfellis on brandid struktureeritud tootekategooriate jirgi,
sest sOltuvalt tootekategooriatest kasutatakse erinevat turunduskontseptsiooni.
Poltsamaa briandi olulisemad assotsiatsioonid on thised, kuid rohuasetus voib moneti
erineda. Teistest eristuvate pakkumiste esile tdstmiseks on loodud eraldi alambrindid.
(Viilol 2015a) Koogiviljade kategooria juures kasutatakse alambrindi Kodune. See
voeti kasutusele, sest taheti rohutada toodete kodumaisust ning ainult Pdltsamaa
kasutamine oleks osutunud sel ajahetkel liiga lakooniliseks. (Viilol 2015b) Ténaseks on
Kodune alambridndi assotsiatsioonid tugevalt tihinenud selle katusbriandiga, mistottu
leiab alambrdnd vdhem rakendust. Veinide puhul on kasutusele vdetud rohkelt
alambrdnde, mis toovad ettevotte toodangut konkureerivate veinide seas esile.
Alambriandid Kuldne, Tommu, Punane ja Lossivein on kasutusel olnud aastakiimneid

ning annavad edasi ajaloolist vairtust, elustiili ja emotsiooni. (Viilol 2015b)

Lastele suunatud korrejookide ja vahujookide pakkumisel kasutatakse Draakoni brandi.
Draakon on aktiivne, minguline ja vitaalne brind, mis antakse edasi loodud tegelaskuju
abil. Autor on esitanud Draakoni ja Pdltsamaa brandid koos, sest Poltsamaa brind on
Draakoni suhtes toetava rolliga. See avaldub Draakoni toodetele lisatud Podltsamaa
brindi logona, mis lisab Poltsamaa briandi kvaliteedi ja maitseomaduste assotsiatsioone
(Osler 2007: 435). Draakoni brindiga konkureerivat lastele suunatud edukat brandi ei

osanud AS Pdltsamaa Felixi turundusdirektor vilja tuua (Viilol 2015a).

Draakon kuulub AS Kalevile ning on registreeritud Eesti Patendiametis kaubamairgina
(Kaubamaérkide andmebaas 2015). AS Kaleviga iihisbrdndi kasutamine on lihtsustatud
ithisesse kontserni, Orklasse, kuulumise ja integreeritud juhatuse kaudu. See tihendab
viiksemat teadmatust partnerettevotte tegevuse kohta, voimaldades paremat koost6od
brindi koordineerimisel. AS Poéltsamaa Felixi turundusdirektor rohutas, et antud
koostdo puhul toetavad ja tugevdavad iihisbrindi molemad ettevotted, mille tulemuseks

on tugev kaubamark ja toode (Viilol 2015a).

Pai on smuutide pakkumisel kasutatav brdnd, millel on omakorda alambrdnd Pluss.
Need on suunatud ainult Eesti turule ning registreeritud kaubamirkidena AS Poltsamaa
Felixi poolt. Pluss alambrdnd eristab selle regulaarsest Pai smuutist ning rohutab
vitamiinide ja mineraalidega rikastatud smuutide funktsionaalset lisandvéértust (Viilol

2015a). Pai smuutide brindi assotsiatsioone on sarnaselt Draakonile toetatud Poltsamaa
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brindiga, mille logo on toote pakendil esitatud. Sellega suurendatakse smuutide

maitsekvaliteeti ning kohalikkust.

Joonisel 11 on kujutatud Poltsamaa ja Felixi brandide olulisemad assotsiatsioonid, mis
saadi 2014. aastal 1&bi viidud tarbijauuringust. Assotsiatsioonide tugevus on tdhistatud
omadustele antud hinnangute pohjal, mida korgem vééartus, seda rohkemad tarbijad
valimis hindasid omadust brindiga seostuvaks. Tarbijauuringust selgus, et Poltsamaa ja
Felix on tarbija silmis moneti sarnaste assotsiatsioonidega. Mdlemat briandi peetakse
vordselt usaldusvairseks ja kvaliteetseks. Samuti ollakse molema brindiga vastavuses
tarbija maitseeelistustega, mis on vastavuses ka ettevotte missiooniga. (Briandide turu-
uuring 2014) Pdltsamaa brind on tugevamalt positsioneeritud kohaliku ja Eestimaisena.
Felix on diinaamilisem, aktiivsem ja igapdevasem brind. Vdrreldes Pdltsamaaga on

Felix kaubanduslikum, see on positsioneeritud mitmekiilgsemana. (Viilol 2015a)

Uuenduslik
100%

80%
Eestimaine 60% Usaldusvidrne

i, S —

e==Pgjltsamaa
===TFeli
Kohalik Kvaliteetne clix
Pikkade -
traditsioonidega Maitsev

Joonis 11. Brindide Poltsamaa ja Felix olulisemad assotsiatsioonid (autori koostatud Bréndide
turu-uuring 2014 pdhjal)

Jargnevalt on autor koostanud Felixi brandi hierarhia ettevottes (vt. joonis 12). Sarnaselt
Pdltsamaale on esmaseks jaotuseks tootekategooriad. Nagu varasemalt mainitud, sdltub
nendest turunduse kontseptuaalne 1dhenemine. Katusbréndi olulisemad assotsiatsioonid
on iihised, kuid olenevalt tootest kasutatakse alambrinde ja graafilisi elemente, et
rohutada toodete olulisemaid omadusi. Felixi briandiga pakutakse tarbijale kastmeid,

aedvilju, valmistoitu ja margariini.
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Felixit kasutatakse peamiselt erinevate kastmete juures. Koige tugevam Felixi
alambrind on TomatiketSup. Sellega hoitakse Eestis ligikaudu 63% suurust turuosa ning
lisaks eksporditakse Orkla kontserni tegevusriikidesse. Felixi TomatiketSup on
registreeritud eraldi kaubamirgina, millega kaitstakse end konkurentide tegevuse eest

Eesti ja vélisturgudel. (Viilol 2015a)

Poltsamaa
Felix
I
Felix
. . | . . .
- Valmis- .. || Tomati- || Pasta- || Tomati- :
Aedviljad toit Margariin ket¥up kaste kaste | [Majonees Kastlmed
|~Special Italia Voila |~Pastella Skz;lstté- Klg;gtlgu_ Iliggtré_

I

India Vilma Special

Joonis 12. Felix brandi hierarhia AS Pdltsamaa Felixi brandiportfellis (autori koostatud Viilol
2015a; Viilol 2015b; Tootekataloog 2015 pohjal)

Alates kéesoleva (2015) aasta algusest koondati erinevad tomatikastmed {ihise
kontseptsiooni alla ning likvideeriti alambrind Pannikaste. AS Pdltsamaa Felixi
praegusest turundusstrateegiast ldhtuvalt soovitakse dra kasutada ettevotte tugevaid
brinde maksimaalselt. Seejuures arvestatakse Eesti turu isedrasust, kus tarbija eelistab
voimalikult lihtsat ja selget 1dhenemist. (Viilol 2015b) Selguse tagamiseks loobutakse
jark-jargult ndrgematest brandidest ning kasutatakse katusbrinde ja tootekategooriast

lahtuvat graafilist eristamist.

Hetkeseisuga on ettevotte brandiportfellis kasutusel Felixi katusbrindi all alambréndid:
Pastella, Special, Italia, India, Voila, Vilma (Tootekataloog 2015). TomatiketSupi korval
on ainsaks tomatikastmete alambrédndiks jddnud ettevotte brandiportfelli Pastella. See
eristab teiste tomatikastmete seast pastaroogade valmistamiseks moeldud kastmed.
(Viilol 2015b) Samuti leiab veel kasutust alambrind Special. See kannab suurendatud
kvaliteedi assotsiatsioone ning kasutatakse eriliste maitsete pakkumiseks eestlastele

tuntud ja arusaadaval viisil. Special alambrind voeti kasutusele katusbrindi (Felix)
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kaitseks. (Viilol 2015a) Teadmata tarbija reaktsiooni uute toodete ja maitsete vastu,
vidhendati riski negatiivsete assotsiatsioonide iilekandumist katusbrindile. Niitid, kus
tarbija on toodetega harjunud, leiab Special alambrind vihem kasutust ning liigutakse

selgema pakkumise kontseptsiooni suunas.

Felixi kiilmutatud valmistoitude juures kasutatakse alambriande Italia ja India. Need on
positsioneeritud kui maailmamaitsed inimese kodus. AS Podltsamaa Felixi
turundusdirektori sdnul ei valmista keskmine inimene kodus védga eksklusiivseid toite,
mistOttu antakse antud alambrindide ja toodetega vOimalus nautida Itaalia- voi
Indiapéraseid roogasid. (Viilol 2015b) Margariinid on tdiendatud Voila alambréndiga.
See lisab Felixi assotsiatsioonidele margariini kreemja tekstuuri, mida on lihtne
voileivale médrida (Viilol 2015a). Lisaks Voila alambridndile on AS Pdltsamaa Felixi
brandiportfellis ka AS Kaleviga tihisbrand Vilma, mis tidiendab AS Kalevi Vilma

kiipsetustooteid.

Poltsamaa ja Felix moodustavad suure osa AS Poltsamaa Felixi brindiportfellist.
Ulejdsnud brindid on Orkla kontserniga seotud briindid (vt joonis 13), mille turundus-
ja miigitegevuse eest Eestis vastutatakse, kuid bridndide arendamisega otseselt ei
tegeleta. Bréindiportfellis omavad nad korvalisemat rolli. Sel pohjusel antud

bakalaureusetdo juures tuuakse nad vélja, kuid pohjalikumas analiiiisis ei osale.

Poltsamaa
Fellix
Ekstroms || Risifrutti Abba Latplanta }(I);lﬁlt%
|_ Kalles L Geri
kaaviar crimax
— Moller's
— Litozin
— Futura
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Joonis 13. Orkla kontserni muude brédndide hierarhia AS Pdltsamaa Felixi bréndiportfellis
(autori koostatud Viilol 2015a; Viilol 2015b; Tootekataloog 2015 pdhjal)
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AS Pdltsamaa Felixi brandiportfelli strateegiline suund on kahe katusbrédndi, Felix ja
Poltsamaa, keskne. Ettevotte turundusdirektor liigitas need brindid strateegilisteks ning
nende arendamisse panustatakse koige enam. Jooksvatest brindifinantseeringutest saab
Pdltsamaa 45% ja Felix 55%, iilejadnud briandid on selgelt tahaplaanile jéetud. (Viilol
2015a)

Selle pohjal voib viita, et AS Poltsamaa Felix liigub kahe Eestis kahe katusbrdndi
strateegia suunas. AS Pdltsamaa Felixi eesmérkide seas on kindlustada ja saavutada
erinevates tootekategooriatest turuliidri positsioon (Viilol 2015a). Selle eesmérgiga on
ettevotte strateegia sobiv. Paljud ettevotted, kes on omas kategoorias turuliidrid,
kasutavad katusbrindi strateegia kontseptsiooni oma bréandiarhitektuuris. Katusbréndi
strateegia on ideaal-tiilipi brandiportfelli strateegia, mistottu kahe katusbrindi strateegia
on muutuvates turutingimustes paindlikum ja seeldbi ohutum strateegia (Petromilli,

Berman 2003: 350).

Ulejdsnud brindide arendustegevus on projektipdhine. Lihtutakse tootekategooriate
kasvuplaanidest ning tegeletakse vastavalt vajadusele. Tavaliselt olukorras, kui bréndi ja
selle tootekategoorias planeeritakse suuremaid muutuseid. Muutuste vajadust
analiiiisitakse tegevusplaanide koostamisel. Viimastel aastatel on arendustegevuses
osalenud Draakon ja Pai brindid. (Viilol 2015a) Draakon on aktuaalne brénd, millega
konkureerivaid lastele suunatud brinde palju ei ole. Pai smuutid on kasvava turuosaga,
mis viitab kasvavale populaarsusele ja tugevusele tarbija seas. Aastatel 2013 ja 2014
tunnustati Pai smuutid Eesti parimaks mittealkohoolseks joogiks. Adekvaatse
brindijuhtimise tulemusena omavad need suurt tulevikupotentsiaali. Neid kahte briandi
voib pidada AS Poltsamaa Felixi strateegilisteks bridndideks. Mdlema briandi tahtsus
brandiportfellis on kasvav. Strateegilised brindid on olulised, sest need peavad

kindlustama ettevotte tulevase tulu ja turupositsiooni. (Osler 2007: 437)

Ligikaudu 90% ettevotte tulust on genereeritud Poltsamaa ja Felixi brindide poolt
(Marek Viilol 2015a). Toote-turu kontekstist ldhtuvalt on need brandid rahalehma rollis.
Rahalehm brindid on end tdestanud brindid, mis on ettevotte peamisteks tulude
allikaks. Nende genereeritud ressursse kasutatakse tegevuskuludeks ja strateegiliste

brindide arendustegevuseks. (Aaker 2004: 27) Asjaolu, et ettevotte strateegilised ja
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rahalehm brindid kattuvad, tOstatab moningaid riske ettevotte jatkusuutlikkusele, mis

leiavad autori poolt késitlemist alapeatiikis 2.3.

AS Poltsamaa Felixi briandiportfelli graafikaga tegelevad erinevad reklaami- ja
disainibiirood. Graafika Il&bivaks omaduseks on jérjepidevus. Tarbijad eelistavad
kujundusi ja pakendeid, millega nad on harjunud. Seetdttu ei voeta suuri muudatusi tihti
ette. Pigem kiib t66 pisemate modifikatsioonidega. Lisaks tegeleb iihe brindi voi
tootegrupiga liks koostdopartner, kellega sdlmitakse leping pikemaks perioodiks. (Viilol
2015a) Sellise tookorraldusega vilditakse ebavajalikke muudatusi, mis nduab tarbijailt

iimberharjumist.

Ettevotte brandiportfelli visuaalses kujunduses on ldbivaks iihisjooneks vérskus ja
apetiitsus. Selle esile toomiseks kasutatakse pakendite kujunduses ja teistes
kommunikatsioonikanalites erksates toonides, vérskeid ja ilusaid marju, aedvilju,
salateid ja valmistoite. (Tootekataloog 2015) Need viitavad mahlade ja smuutide puhul
maitsele, kastmete puhul kasutusvaldkonnale ning toitude puhul valmisproduktile.
Apetiitsete piltidega tekitatakse tarbijas isu toodete jdrgi, mis on toidu ja jookide
pakkumisel oluline. Need toetavad selgelt brindide positsioneeringut, tugevdades
maitsvuse ja kvaliteedi assotsiatsioone (Brdndide turu-uuring 2014). Brindiportfelli
graafika nditeid on toodud lisas 7, kus on kujutatud Pdltsamaa, Felixi, Pai ja Draakoni

pakendeid.

Paljude toodete visuaalse kontseptsiooni juures on jdddud traditsioonilise ldhenemise
juurde. Felixi TomatiketSupi ja Poltsamaa Sinepi puhul on kasutatavad vérvid, pakendid
ja funktsionaalsus piisinud suhteliselt muutumatuna juba aastakiimneid. Ettevotte
turundusdirektor leiab, et selliste klassikaliste ja armastatud toodete puhul on
konservatiivne lihenemine koige edukam. Umbes 10 aastat tagasi katsetati ketSupi
pakendi korgi virvi muutmist, mis mdjus turuosale negatiivselt. Samuti on muudetud
Felixi majoneesi kujundust ja pakendit, mis ei ole soovitud muutusi toote populaarsuses
toonud. Samuti on Podltsamaa veinid piisinud suhteliselt muutumatuna, et rohutada
nende traditsioone ja vadrikat ajalugu. (Marek Viilol 2015a) Muutused peavad toimuma
jark-jargult ning ldbimoeldult. Vastasel juhul v3ib kaasneda negatiivne efekt toote voi

briandi tugevusele.
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Kasutatavate toonide puhul paistab vélja, et Pdltsamaa ja Pai brindide juures
kasutatakse pigem heledaid toone (valge), Felixi puhul on vérvide valik laiem (must,
punane, oranz) ning Draakoni juures heledal taustal erinevate kirjude vérvide
kombinatsioone. (Tootekataloog 2015) Heledaid toone kasutatakse vérskuse,
tumedamaid kvaliteedi rohutamiseks. Felixi puhul kasutatakse lisaks toote olemusega
kokku sobivaid virve, néiteks tomatiketSupi puhul punast. Lastele suunatud toodetel,

korrejoogid ja Draakoni brind, kasutatakse méngulisi ja 16busaid varvikombinatsioone.

Intervjuust ettevotte turundusdirektoriga selgus, et brandiportfelli kui tervikuga
ettevottes otseselt ei tegeleta. Turundusosakonna tegevus on koordineeritud
tootegruppide 1dikes ning brandide juhtimine toimub vastavalt tootegrupi vajadusele.
Seejuures toimub strateegiate iilevaatamine kord kolme aasta jooksul ning tootegrupi
pohiselt kord aastas, suvises kvartalis. (Viilol 2015a) See tdhendab, et brandiportfelli ei
analiilisita tervikuna. Puuduvad iihtsed eesmérgid bréandiportfelli kujundamisel ning
samade briandidega tegelevad erinevad inimesed erinevate tootegruppide 1dikes. On

olemas potentsiaalne oht segaste assotsiatsioonide kujunemise néol.

Probleemide viltimiseks on oluline koordineerida osakonna todtajaid selliselt, et koik
moistaksid brdandide kontseptsioone ja tegevuseesmirke samaselt. Selleks peavad
turundusosakonnas toimuma briandinguga seotud ndupidamised regulaarselt. Autori
hinnangul voiks brdndide taktikalist plaani hinnata kord kvartalis. Koordineeritud
tegevuse korral tootegruppide pdhiselt on véimalik brandiportfelli tervikuna arendada

ning brandiportfellis selgust luua.

Bréandiportfelli iiheks strateegiaks vOib pidada ka ettevotte strateegilist fokusseeritust
kahele katusbridndile — Felix ja Pdltsamaa. (Viilol 2015a) Nendele kahele tugevale
brindile panustatakse hetkel kdige enam ning iilejdédnud brindid on briandiportfellis
korvalisema tdhtsusega. Kontserni ndrgemad briandid koondatakse jirk-jargult nende
kahe alla. Ligikaudu 75% ettevotte tooteportfellist on esindatud just nende kahe
brindiga ning nende osakaal on jéark-jargult suurenemas. Brindide iihildamisele
eelnevad turu-uuringud ja analiilisid. Viimasel suuremal muutusel, Spilva briandist
loobumisele ja Felixiga asendamisel, uuriti tarbijate suhtumist vdimalikele muutustele
ning olulisemaid elemente, mida tidhele pannakse. Saadud informatsiooni pohjal jouti

kindlustundeni, et muutus brandiportfellis ellu viia. (Viilol 2015b)
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Kéesolevas alapeatiikis t01 uuringu autor vdlja AS Pdltsamaa Felixi brandiarhitektuuri
auditi tulemused. Sellega esitati ettevotte brandiportfelli hetkeolukord, mida vorreldakse
teooriast saadud pohimdtetega ning voetakse aluseks autori poolsete muutus-soovituste

tegemisel.

2.3. Ettepanekud AS Poltsamaa Felixi brandiarhitektuuri

arendamiseks

Lahtudes AS Poltsamaa Felixis ldbiviidud brindiarhitektuuri auditist saadud
informatsioonist, toob bakalaureusetod autor vilja selle tugevused ja ndrkused ning

annab teooriast lahtuvalt soovitusi brandiarhitektuuri arendamiseks.

AS Poltsamaa Felixi bréndiarhitektuuris ilmnevad seosed nii katusbridndi kui
brindimaja strateegiatest. Katusbrdndi strateegia koondab ettevotte tooted iihe tugeva
katusbrindi alla, misldbi saavutatakse tarbijaga tugevamad assotsiatsioonid (Petromilli,
Berman 2003: 350). Antud brédndiportfelli strateegia on pigem levinud turuliidrite
puhul. Brindimaja strateegia kasutamisel luuakse ettevottele suur bréndiportfell, et
tooteid pakkuda suurema eristatavusega (Strebinger 2014: 1783). Erinevaid brinde
kasutades on voimalik rohutada sihtturule spetsiifilisi ja olulisi omadusi. Tegu on kahe
darmusliku briandiportfelli strateegiaga, mida tavaliselt kasutatakse kombineerides.

Sama on tehtud AS Poltsamaa Felixi brandiportfelli puhul.

Ettevotte praecgune brandiportfelli strateegiline suund on kahe katusbrindi keskne.
Kdige olulisemateks briandideks on Pdltsamaa ja Felix (Viilol 2015a). Kuuludes Orkla
rahvusvahelisse kontserni tegeletakse viga paljude erinevate brindidega, mis ei oma
Eesti turul vdga tugevat konkurentsivoimet. Tugeva turupositsiooni kindlustamiseks
koondatakse jirk-jdrgult norgemaid brande nimetatud kahe katusbrindi alla, kasutades
dra brindide tugevust tooteportfelli pakkumisel ning suurendades nende briandide

seotust tarbijaga.

Kéesoleval hetkel on ettevotte brandiportfell laiem kui kaks katusbrindi. Lisaks
Poltsamaale ja Felixile pakutakse rahvusvahelise kontserni erinevaid katusbrinde:
Abba, Ekstroms, Risifrutti, Latplanta, Moller’s, Nutriless, Gerimax, Litozin, Futura,

Livol ja Curamed. Just omanikkontserni briandid muudavad AS Pdltsamaa Felixi
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brandiportfelli suhteliselt laiaks. Kuigi peamiselt keskendutakse Pdltsamaa ja Felixi
katusbrindidele, siis kontserni bréndide pakkumiste ndol ilmneb mdoningane seos AS

Pdltsamaa Felixi brandiarhitektuuri ja brindimaja strateegia vahel.

Autori hinnangul on Eesti turu kontekstis tegu hea briandiportfelli strateegilise
kombinatsiooniga, kasutades dra mdlema strateegia tugevusi. Toidu ja jookide turg on
konkurentsitihe, mistottu edu saavutamiseks tuleb teha Oigeid strateegilisi ja taktikalisi
otsuseid. Kasutades kahte tugevat katusbrdandi on vdimalik luua tarbijatega tugev ja
pikaajaline suhe (Muzellec, Lambkin 2009: 42). Seejuures on ligikaudu kolmveerand
ettevotte tooteportfellist esindatud just nende kahe brandiga. Lébi Pdltsamaa ja Felixi
brindide on loodud ettevottest tugev imidz ning saavutatud inimeste usaldusvéérsus.
Seeldbi omatakse oma toodetega tugevat turupositsiooni, mis on ajas suhteliselt

stabiilne.

AS Pdltsamaa Felixi briandiportfellis on hulgaliselt omanikkontserni brénde, mis ei oma
Eesti turul maérkimisvddrset turuosa. Brdndimaja strateegia peamine eelis seisneb
erinevate brindide diferentseerituses, misldbi on vOimalik need erinevatele
sihtgruppidele suunata ning hajutada tihedas konkurentsiolukorras voimalike
negatiivsete assotsiatsioonide moju brandiportfellile (Rao e al 2004: 128).
Diferentseerides norgad briandid tugevamatest ei soltu ettevotte tegevustulemused
norgemate brindide ebadnnestumistest. AS Poltsamaa Felix on fokusseerinud oma
tegevuse tugevamatele brandidele ning ndorgemaid koondatakse jérk-jargult tugevamate

brandide alla.

AS Pdltsamaa Felixi turundusdirektor sonas, et tarbija tajub Pdltsamaa ja Felixi brinde
teatud sarnaste omadustega (Viilol 2015a). See tdhendab, et kasutatavas
brindiarhitektuuris on katusbridndid Podltsamaa ja Felix omavahel tihedalt seotud.
Nimetatud brindidest lihe arendamisel seostatakse muudatusi ka teise brdndi ning
organisatsiooniga. Positiivselt poolelt, iihe brindi arendamise ndol tugevneb ka teine.
Samas tdhendab see potentsiaalset riski. Negatiivsete assotsiatsioonide tekkimisel voi
muude probleemide korral Felixi vOi Pdltsamaa brandide juures, kahjustub kogu
ettevotte tegevus, sest probleemid voivad kanduda iile (inglise keeles spillover effect)
molemale ettevotte olulisele katusbrandile (Lei ef al. : 111). Antud potentsiaalset riski

on oluline arvestada, sest AS Pdltsamaa Felixi tooteportfell on peamiselt iiles ehitatud
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Poltsamaa ja Felixi katusbrindidele toetudes. Kui nende turupositsioon ndrgeneb

margatavalt, kahjustub kogu ettevotte finantsolukord.

Sellest ldhtuvalt tuleb ldheneda olemasolevate brindide koondamisele ettevaatlikusega.
Orkla kontserni rahvusvaheliste brdndide iithendamisel Eestis tugevate brindidega
kaasneb risk kirjeldatud {ilekantavatele probleemidele. Viltimaks ettevotte
briandiportfelli kahjustumist, peaksid sddrastele otsustele eelnema pohjalikud uuringud,
mis kisitleksid otsust puudutavate brindide identiteete ja imagosid, tarbija suhtumist

planeeritavatele muutustele ning potentsiaalseid ohutegureid.

AS Poltsamaa Felixis on suurenenud taoliste uuringute osatihtsus. Viimasele brandide
koondamisele, mil Spilva tomatikastmete brind muudeti Felixi tomatikastmeteks,
eelnes ettevotte turundusdirektor1 Marek Viiloli hinnangul piisavalt pohjalik analiiiis.
Samasse perioodi antud otsusega planeeriti suurem turu-uuring, mis viidi 1dbi Socio
uuringukeskusega koostods. Selle raames uuriti olulisemate bréndide tarbijakuvandeid

ning tarbijate suhtumist voimalikesse uutesse tootekategooriatesse.

Bréindiarhitektuuri auditit 1dbi viies selgus, et AS Poltsamaa Felixis puudub otsene
brandiportfelli siisteemne ja eesmédrgipdrane juhtimine. Portfelliga ei tegeleta iildjuhul
tervikuna, kuna keskendutakse toote vOi -kategooria pohisele ldhenemisele. See
tahendab, et brandiportfellile kui tervikule, ei ole seatud eesmirke ning puudub selgelt
madratud tulevikuvisioon. Briandide areng sdltub tootekategooriajuhtide tegevusest, kes
tegelevad vastavalt nende vastutada oleva tootekategooria arendamise eest (Viilol
2015a). Teatud méddral avaldub briandiportfelli juhtimine l4dbi tootekategooriate kui
brindi kandjate kaudu. Ettevottes méératakse iildised strateegiad kord kolme aasta
jooksul ning tootekategooriate pohised strateegiad kord aastas. See tdhendab, et toimub

moningane tegevuste koordineerimine, et tegutsetaks tihises suunas.

Paraku ei ole brandiportfelliga tegutsemine silisteemne. David A. Aaker (2004: 88) toob
vilja, et brindiportfelli juhtimine vajab siisteemset tegutsemist brandiportfelli
eesmdrkide saavutamiseks ning seetottu tuleks jarjepidevalt analiilisida brindide rolle ja
portfelli struktuuri. Ettevottes peaksid olema maiédratud selged reeglid, kuidas brinde
arendada ning toimuma perioodiline analiiiis hindamaks briandiarhitektuuri erinevaid

dimensioone. Pdhjaliku siisteemse ldhenemise puudumise tottu soovitab kéesoleva
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bakalaureusetod autor midratleda brandiportfellile selgemad eesmirgid ning teostada
briandiarhitektuuri auditit perioodiliselt. Brandiarhitektuuri auditi voiks 1dbi viia kord
kolme aasta jooksul, kui toimub ettevotte iildine strateegiafoorum ning tdiendavalt
analiiisida vajalikke dimensioone suuremate muutuste planeerimisel. Jarjepidev
briandiportfelli analiilis on oluline esile kerkivate probleemide véltimiseks ning
voimalikult varajaseks avastamiseks. Lisaks turu-uuringutele soovitavad teoreetikud
teostada suuremate brandiportfelli muudatuste puhul ka bréndiarhitektuuri auditit

(Aaker 2004: 89).

AS Podltsamaa Felixi strateegilisteks brindideks nimetati Felix ja Pdltsamaa.
Strateegiline brind on suureneva téhtsusega briand brandiportfellis, mis genereerib uusi
kliente ning seeldbi kindlustab ettevdttele tulevase turupositsiooni ja tulu (Osler 2007:
437) Arvestades ettevotte strateegilist fookust nendele kahele katusbrindile ning
asjaolu, et norgemaid brinde koondatakse nende alla, voib pidada Pdltsamaad ja Felixit
ettevotte strateegilisteks brandideks. Nende tdhtsus bréndiportfellis kasvab ning
brindide tugevust soovitakse maksimaalselt &ra kasutada. Laiendades nimetatud
katusbrindide tooteportfelli on voimalik vdita uutes tootekategooriates tdiendavaid

kliente ning suurendada ettevotte tulusid.

Bakalaureusetod autor peab oluliseks tdiendavate strateegiliste bridndide kaasamist
ettevotte brindiportfelli. Brindi eluea teoreetilise kisitluse kohaselt jouab iga brind
ithel hetkel oma maksimaalse potentsiaalini, mille jédrel toimub haibumine ja
tahtsusetuks muutumine (Ewing ef al. 2009: 333). Hetkeseisuga arendatakse peamiselt
Pdltsamaa ja Felixi katusbriande ning nende turupositsioon on jark-jargult tugevnemas.
Lahtudes brédndi eluea teoreetilisest kdsitlusest, peaks ettevote olema valmis olukorraks,

kus tiheda konkurentsi tingimustes need brindid ennast ammendavad.

Ettevotte sddrast ohutegurit suurendavad asjaolud, et Poltsamaa ja Felixi ndol on tegu
ettevotte peamiste tuluallikatega, mis on omavahel véga tihedalt seotud. Neist
brindidest ithe hddbumisel kanduvad tekkivad negatiivsed assotsiatsioonid suure
toendosusega ka teisele. Hetkel on Felixi ja Poltsamaa néol tegu brindidega, mis on
samaaegselt ni1 strateegilises kui rahalehma rollis. See tdhendab, et antud katusbrindide
hddbumisel puuduvad AS Poltsamaa Felixil alternatiivsed brindid, mis oleksid

voimelised praeguseid tulusid genereerivaid brinde asendama. Ettevottel kaoksid
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finantsvahendid, millega briandiportfelli arendada ja juhtida (Osler 2007: 439). Kui
selline olukord peaks esinema, oleks ettevotte jatkusuutlikus halvatud, sest puuduksid

tugevad briandid ning brindide arendamiseks vajaminevad ressursid.

Riskide hajutamiseks voiks ettevote tdiendavate katusbridndidena kasutusele votta
olemasolevatest brandidest Pai, Draakoni ja Vilma. Autori hinnangul on need kolm
briandi suure tulevikupotentsiaaliga. Pai bréandi turuosa on iga aastaga kasvanud ning see
on tarbijate poolt hinnatud. Aastatel 2013 ja 2014 wvaliti Pai Pluss smuutid Eesti
parimaks mittealkohoolseks joogiks. (Ettevotte presentatsioon 2014) Arvestades AS
Pdltsamaa Felixi ja AS Kalevi ettevotete integreeritud juhatust on voimalik iihisbrinde
viga edukalt rakendada. Draakon on tugev lastele suunatud brind, mida on hakatud AS
Poltsamaa Felixi briandiportfellis rohkem rakendama. Vilma, AS Kalevi poolt aktiivselt
arendatud kiipsetustoodete brdnd, on AS Pdltsamaa Felixi bréndiportfellis pigem
korvalise tdhtsusega. Nende kolme brindi arendamisse tuleks rohkem panustada, sest
nii AS Poltsamaa Felixi kui AS Kalevi tegevuse niitel ilmneb nende briandide

tulevikupotentsiaal.

Autor on koostanud bréandiportfelli struktuuri hierarhia (joonis 14), mis ldhtub tehtud
soovitustest. Jooniselt on vélja jdetud Orkla kontserni bréndid, mille arendustegevusega

AS Poltsamaa Felixis otseselt ei tegeleta.

Hierarhiast véljendub brindide Pai, Draakon ja Vilma osatéhtsuse suurenemine. Nende
brindide arendustegevusse investeerimine ei tdhenda loobumist ettevotte praegusest
strateegilisest sihist, mis on katusbrindide Podltsamaa ja Felix keskne. Tegevust on
voimalik jitkata keskendudes nendele kahele, kasutades dra varasemalt kirjeldatud
briandiportfelli strateegiate positiivseid omadusi. Brinde Pai, Draakon ja Vilma tuleks
jatkuvalt toetada Felixi ja Poltsamaaga, sest hetkeseisuga on tegu tugevate ning tuntud

brindidega Eesti turul.
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Poltsamaa Felix|

Poltsamaa Felix Pai Draakon Vilma
I I L
Toote- Toote-
kategooriad kategooriad .
— Kodune —1 Special
— Kuldne — Pastella
— Tommu — Italia
— Punane — India
Lossi- .
1 vein — Voila
— Fest
|| Kirsi-
suudlus
| [Vaarika-
musi

Joonis 14. Bakalaureuset6d autori soovitatud bréndiportfelli struktuur arendustegevuses
osalevate brandide 16ikes (autori koostatud)

Bréindiportfelli graafika on autori hinnangul histi korraldatud. AS Podltsamaa Felixi
turundusdirektori sonul eelistab Eesti tarbija kujundusi ja pakendeid, millega ollakse
tuttavad (Viilol 2015a). Seetdttu tasub olla muudatuste tegemisel konservatiivne.
Reklaami- ja disainiagentuuridega solmitakse koostodlepingud pikaks perioodiks, et
brindi voOi1 tootegrupi 10ikes oleks kontseptuaalne ldhenemine suuremate muutusteta.
Kasutatavad elemendid on kooskdlas soovitud assotsiatsioonidega ning vastavuses

brindide identiteetidega.

Kéesolevas alapeatiikis analiilisis autor brindiarhitektuuri dimensioone ldhtudes
esimeses peatiikis kisitletud teooriast. Esitati briandiportfelli strateegia tugevused ja

norkused ning esitati soovitusi AS Pdltsamaa Felixi brandiarhitektuuri arendamiseks.
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KOKKUVOTE

Bréind loob tootest ja ettevottest kuvandi, mis eristab seda konkureerivatest toodetest.
Sellega on vdimalik pakkuda tarbijatele lisavéirtust, luues nendega emotsionaalsed
suhted, tekitades lojaalsust ja juhtides tarbimiskditumist. Brind ei ole ajas piisiv vaid
vajab jarjepidevat juhtimist. Ettevotetes, kus on kasutusel mitmeid erinevaid brinde,

kujuneb briandiportfell, mille tulemuslik juhtimine eeldab 1dbimdeldud tegevuskava.

Bréandiportfelli  strateegilist  juhtimisprotsessi nimetatakse brandiarhitektuuriks.
Bréndiarhitektuuri viie dimensiooniga tihildatakse individuaalsed brindid siisteemiks,
mis kasutades bridndide kombinatsioone esitab selgelt ettevotte pakkumised tarbijale
ning loob bréandiportfellis siinergiat. Oluline on jélgida brindide arvu brandiportfellis.
Iga tdiendav brind nduab investeeringuid ning voib tekitada tarbijas segadust. Brandide
optimaalne arv soltub ettevotte tegevuskohast, toodete eripdrast ning konkurentide
tegevusest. Brandiportfelli siisteemseks juhtimiseks médratakse brindidele strateegilised
eesmdrgid. Olenevalt nende arengupotentsiaalist eristatakse ettevotte peamisi
tuluallikaid ning tulevikku suunatud strateegilisi brdnde. Oma turupotentsiaali
saavutanud bréndide tulu tuleks suunata arenevatesse brindidesse. Tédiendavalt voivad
brindid olla loodud teiste brindide assotsiatsioonide tdiendamiseks voi konkurentide

tegevuse piiramiseks.

Ettevotte toodete pakkumiseks tarbijatele moodustatakse brindide kombinatsioone, mis
kannaksid endas vOimalikult suurt tarbijavéddrtust. Brandide kombinatsioonid toovad
esile toodete koige olulisemad omadused ning tdiendavad neid tolgendavate
assotsiatsioonidega. Brindide rolle toote-turu kontekstis eristatakse ldhtuvalt esitatavate
assotsiatsioonide olulisusele toote omaduste esitamisel. Brédndide assotsiatsioone

toetatakse graafiliste elementidega, mis aitavad olulisema esile tuua.

Bréndiportfelli strateegia kujundamine on keerukas protsess. Teoreetikud on esitanud

teatud ideaal-tiitipi strateegiad, mis vdga tihti rakendust ei leia. Nendeks on katusbréndi

45



ja brindimaja strateegiad. Enamus ettevotteid kasutab nende kahe strateegia
vahepealset, kombineeritud varianti. Brandiarhitektuur on ajas diinaamiline ning vajab
aktiivset ja jarjepidevat juhtimist. Juhtimisprotsessi lihtsustamiseks on oluline
jarjepidev briandiarhitektuuri dimensioonide analiilisimine. Selleks on vilja tootatud

siisteemne, dokumenteeritud ja objektiivne toovahend — brandiarhitektuuri audit.

Kéesoleva bakalaureusetod raames viidi 1dbi bréndiarhitektuuri audit ettevottes AS
Pdoltsamaa Felix. Selle teostamiseks intervjueeriti ettevotte turundusdirektorit Marek
Viilolit ning kasutati autorile vOimaldatud lisamaterjale. AS Poltsamaa Felix on
rahvusvahelisse kontserni kuuluv Eesti tootmisettevote, mis pakub laia tootevalikut
toitude ja jookide kategooriates. Ettevottel on integreeritud juhtkond AS Kaleviga, kuid

turundusosakonnad on modlemal ettevottel eraldiseisvad.

Kuulumisega rahvusvahelisse kontserni on AS Pdltsamaa Felixi brandiportfell kiillaltki
suur. Kontsernipohiste vilismaiste brdndidega tegeletakse vdhem, pigem
turunduskommunikatsiooniga Eestis. Pohjalikumalt tegeletakse Poltsamaa ja Felixi ning
nende alla kuuluvate brindidega. Bréandiportfelli vertikaalne ulatus on viike, et hoida
tarbijale kommunikeeritavat pakkumist selgena. Horistontaalne ulatus on suur, sest
pakutavaid tootekategooriaid on palju ning nende kontseptuaalne ldhenemine

monevorra erineb.

Ettevotte pracgune strateegiline suund on kahe katusbrindi, PSltsamaa ja Felix, keskne.
Ettevottele kuuluvaid Eesti turul ndrgemaid brinde koondatakse jark-jargult nende kahe
alla, lootes kasutada brindide tugevust turupositsiooni kindlustamisel. Eesti turul oma
turupositsiooni kindlustamiseks on antud strateegia kiillaltki edukas, kuid omab ka
teatavat riski. POltsamaa ja Felixi brdndid on omavahel tihedalt seotud ja kannavad
osaliselt sarnaseid assotsiatsioone. Negatiivsete assotsiatsioonide tekkimisel vdivad
need kergesti {ile kanduda molemale brindile ning kahjustada ettevotte tegevust. Sellest
lahtuvalt rohutab autor brindide koondamisel ettevaatlikuse ning pohjalike uuringute

vajalikkust.

Kahele katusbrindile fokusseeritud briandiportfelli strateegia riskide hajutamiseks
soovitab bakalaureusetod autor tdiendavalt arendada modnda alambrindi. Suure

turupotentsiaaliga alambrdndid on Pai (koos alambriandiga Pluss), Draakon ja Vilma.
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Need kolm briandi voiks ettevotte brandiportfelli hierarhias tdsta kesksemale kohale
ning tagada nende arenguks vajalikud ressursid. Nende brindide tdstmine kesksemale
kohale brandiportfellis ei eelda kahe katusbrindi strateegiast loobumist vaid brindide
arendamisse suunatud investeeringute restruktureerimist. Antud bridnde on voOimalik

muutuste jargselt endiselt toetada tugevate katusbrandidega.

AS Poltsamaa Felixis puudub silisteemne ja eesmérgipirane brandiportfelli juhtimine.
See avaldub monel médral ldbi tootekategooriate juhtimise, kuid ei1 asenda terviklikku
lahenemist. Ettevotte bréndiarhitekuuri juhtimisel on oluline méadrata selged reeglid
brindide rakendamisele ja arendamisele ning peaks toimuma perioodiline
briandiarhitekuuri analiiiis késitledes selle erinevaid dimensioone. Jérjepidev iilevaade
voimaldab jooksvalt tegeleda esile kerkivate probleemidega. Brandiarhitektuuri auditi
voiks ldbi viia vastavalt vajadusele kuid mitte harvemini kui ettevotte {tldine

strateegiafoorum.

Antud bakalaureusetdd autor ndeb t00 edasiarendamise voimalusena pdhjalikumalt
kidsitleda brandiarhitektuuri auditi erinevaid osasid. Uuringu raames on tdiendavalt
voimalik intervjueerida iilejddnud turundusosakonna ja tegevjuhtkonna liikmeid, et
saada vorreldavat informatsiooni brandiarhitektuuri kohta erinevate tootajate 1dikes.
Uheks detailsema analiiiisi l4biviimise variandiks on keskenduda konkreetsele

brandiarhitektuuri dimensioonile.
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LISAD

Lisa 1. Brandiarhitektuuri struktuuri grupeerimine sihtgrupi alusel Swedbank néitel

Eraklient

Ariklient

- Igapdevapangandus

- Igapdevapangandus

Allikas: bakalaureusetod autori koostatud Swedbank Eraklient, Swedbank Ariklient

pohjal.
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Lisa 2. Brindiarhitektuuri struktuuri osaline hierarhia Toyota korporatsiooni niitel

Toyota korporatsioon

tarbesodidukid ’ maasturid ’ soiduautod ’ Lexus
Hilux RAV4 — Aygo — CT
Proace CLri?s(}er — Yaris — IS
— Auris — GS

— Corolla — LS

— Verso — RX

— Avensis — NX

— GT86 — RCF

= Prius -— LFA

Allikas: bakalaureuset66 autori koostatud Toyota ..., Lexus ... pohjal.
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Lisa 3. Brandiarhitektuuri struktuuri osaline vorgustik Nike korporatsiooni néitel

Michael
Jordan

Nike
Basketball

Nike
Running

Flyknit

Dri-FIT

Nike Golf

Tiger Woods

Tour
Accuracy

AN

(= (=

Allikas: bakalaureuset6o autori koostatud Aaker 2004: 39, Nike ... pohjal.
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Lisa 4. AS Poltsamaa Felixi briandiarhitektuuri auditi plaan

Auditi iilesanne Hinnata siistemaatiliselt, dokumenteeritult  ja
objektiivselt  valitud  ettevotte  brédndiarhitektuuri
dimensioone tehes kindlaks nende vastavus ndutavatele

kriteeriumidele ning tuvastades vdimalikud probleemid.

Auditi struktuur

Ettevotte tutvustus ja drikeskkond ¢ Ettevotte visioon, missioon, pShivairtused
* Ettevotte drimudel ja juhtimine
* Ettevotte tegevuseesmargid

e Olulisemad érisektorid

Bréndiportfelli dimensioonid * Bréndiportfelli kuuluvad bréndid
* Bréndide eesmirgid ja nende rollid
* Bréndiportfelli struktuur

* Bréndiportfelli graafika

Bréndiportfelli juhtimine *  Turundusosakonna struktuur
*  Turundusosakonna todkorraldus
* Bréndiarhitektuuri perioodiline analiiiis

* Bréandiportfellis muudatuste tegemise protsess

Auditeeritav ettevote AS Poltsamaa Felix

Kontaktisik ettevottes Marek Viilol

Allikas: bakalaureusetdo autori koostatud.
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Lisa 5. AS Poltsamaa Felixi turundusdirektori Marek Viiloliga 1. aprill 2015 lébi viidud

intervjuu transkriptsioon
Mis on ettevotte visioon ja missioon?

Naditan teile ettevotet tutvustavat presentatsiooni ja rddgin juurde. Hiippan paaris kohas
esitluses ja tritan anda sulle olulisema informatsiooni. Ma arvan, et sa saad siit

kohendada, pilt ette sulle.

Kes me oleme siis? Tere tulemast Pdltsamaale. Ma katsuks siit kiirelt minna ja mis ma
oskan 6elda. Me teeme Eesti parimat toitu. Eile oli maitsmine, tdna on veel maitsmine.
Eelmine aasta said 4 meie toodet voitsid parima toiduaine tiitlil esikohad. Sellel aastal
on juba esimene tiitel kdes. Selleks on Podltsamaa mahedamaitseline sinep ja see

nimetati Eesti parimaks kastmeks.
See peaks olema teil suhteliselt uus toode?

Jah, mahedamaitselise sinepiga tulime vilja eelmise aasta (autori kommentaar: 2014)
suvel. Nii et jatkuvalt teeme Eesti parimat toitu. Niivord uhke pilt ja siit saab ainult

paremaks minna.

Liikudes missiooni ja visiooni juurde. Meie missiooniks on teha maitsvat ja tervislikku
toitu valmistades inimestele rd0mu iga pdev. Ehk mida see tdhendab? Eesmirgiks on
toesti pakkuda seda, mida me siin iga pdev teeme, igapdevaselt maitsvat ja tervislikku
toitu. See sama maitse on number 1 tdhtsusega. Me peame arvestama eestlase maitsega,
see on turul konkureerides koige olulisem kriteertum toidu valikul. Kui me toome
midagi turule, siis see mahl, ketSup, kaste, kurk, sinep, korrejook voi vein peab maitsma
koige paremini. Ja loomulikult tervislikkus. See on oluline trend, olulised on naturaalsus
ja tervislikkus. Véga palju peab arvestama ja igapdevases arendustegevuses esile tooma.
Igapdevane rodmuvalmistamine, et mis saab suuremat rodmu pakkuda, kui hea ja

maitsev toit. Siis on pere Onnelik ja inimene ise onnelikud.

Meie visiooniks on olla juhtiv pakendatud toidukaupade ja jookide valmistaja Eestis.
Me oleme tina juhtiv toidukaupade valmistaja. Jookide poole pealt ei ole tdna veel.

Meid ei tajuta kui jookide valmistajat, kuigi tegelikult me oleme number 2 mahl turul.
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Me oleme kodige kiiremini kasvav mahlabriand. Eelmine kuu omandas ettevitte omanik
Gutta mahlabrindi, Laima ja Gutta Létis, siis need kaks (autori mérkus: Poltsamaa ja

Gutta) kokku pannes oleme selged turuliidrid Eestis. Et oleme ka selles osas tegijad.
Oma tegevuses keskendutegi pohiliselt Eesti turule?

Igas riigis on eraldi Orkla osaettevite, meie vastutame pdhiliselt Eesti turu eest.
Millised on teie ettevotte pohivairtused?

Lahtume vairtustest sihikindlus, piihendumus, tdpsus. Nii Orkla kui ka meie

pohivédrtused.

Ettevottest tldiselt rddkides, ettevotte ajalugu ulatub aastasse 1920, kui valmistati
Pdltsamaal koogivilja-puuvilja hoidised ja tooteid. Seejérel kirev Noukogude ajajirk,
veine on toodetud alates kahekiimnendatest aastatest. 1993 loodi AS Pdltsamaa Felix
ehk 22 aastat tagasi juba. Toodetakse kaheksas kategoorias ja kaubamérgis ning 40%
oma toodangust ekspordime. Ekspordime siis grupiettevotetele. Me oleme aastast 1996
Orkla kontsernis. Soomes Orkla Foods Finland on meie suurim klient tegelikult, Léatis
on Spilva meie klient, Leedus on Suslavi¢ius — Felix UAB. Rootsis on Orkla Foods
Sweden meie kliendiks, Felix Austria on Austrias, Svitana on TSehhis, Orkla Foods
Norge on Norras ja Orkl Foods Denmark on Taanis. Orkla selline ldhenemine voi
filosoofia on multilokaalne ldhenemine. Me oleme suur rahvusvaheline grupp
PShjamaades. Pohjamaade suurim tarbekaupade tootmiskontsern. Peame lugu
kohalikust maitsest, meil on kohalikud inimesed, turundus- ja miitigitiksused igas riigis.
Meil on ka oma tootmisiiksus peaaegu igas riigis, kes siis teavad mida kohalikul tarbijal
on vaja ja millist maitset oodatakse. Milline peab olema mahl, et see inimestele
maitseks. Lisaks on olemas tugevad kaubamirgid, mida tajutakse Eestimaise ja

kohalikuna. Just Eesti kontekstist radkides.
Milline on teie ettevotte drimudel?

Meil on Eestis Kaleviga iihine juhtkond. Ehk Kalevi kommid ja maiustused kuuluvad

Orkla Confetionary & Snacks divisjoni. Sinna kuulub ka Taffeli chipsid, mida sa
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kindlasti tead. Felix ja Pdltsamaa kuuluvad siis Orkla Foods divisjoni. Lisaks on siis

moned tervisetooted. Meil on siis integreeritud juhtkond.
Milline on AS Poltsamaa Felixi juhtkonna struktuur?

Sellel ma pikalt ei peatuks. Miitigidirektor vastutab nii Kalevi kui Poltsamaa Felixi
miiigi eest. Mina (autori mérkus: Marek Viilol) vastutan ainult Pdltsamaa Felixi
tootearenduse ja turundustegevuse eest. Operatsioonide direktor vastutab tootmise
toimimise ja kvaliteedi eest. Finantsdirektor on jille Kaleviga {iihine ning
personalidirektor samuti. Turundusosakond on téna selline. Turundajad vastutavad
turundustegevuse eest Eestis. Nad teevad ja osalevad tootearendusprojektides Eestis ja
iile Baltikumi ning teinekord ka iile Skandinaavia. Lisaks arendame Soome jaoks siin

tooteid. Meie ise Soomes ei miili, valmistame Soomele aga ise ei miiii.

AS Poltsamaa Felixi puhul on tegemist kdige laiema toiduainete valikuga toidutootjaga
eestis. Valik on valmistoidust veinini. Kdige kasumlikum toode on Pdltsamaa Sinep.
Siin on esile toodud siis kategooriad, millesse tooteid valmistame. Neid on péris palju.
(Autori mirkus: kastmed, valmistoidud, kalatooted, margariin, vein, aedviljad, moosid,

joogid, maitseained)
Millised on teie ettevotte briandid?

Liikudes bridndide juurde on meie korporatiivne brind Pdltsamaa Felix. Samas me
kasutame tarbija suunal radkimiseks Pdltsamaa ja Felix brinde eraldi kaubamaérkidena.
Need on pdhilised. Poltsamaa on positsioneeritud kohaliku ning ehtsa ja heana. Puuvilja
ja koogivilja kaubamirk. Felix on diinaamilisem, aktiivsem, igapdevasem kangelane.
Peamiselt kastmed. Lisaks neile kahele on portfellis Kalles kaaviar, Abba, Gerimax,

Ekstoms, Mollers, Livol, Latplanta, Spilva.

Uks slaid, mis iseloomustab meie brindide pdhifookust viiga histi. Niitan sulle
poOgusalt turuosa briandide 16ikes. KetSupis oleme number 1 ja seda 62,3% turuosaga.
Tegu on kéesoleva aasta veebruari turuosadega. Majoneesis number 2, valmistoitudes
number 2, mahlades number 2, salatikastmetes number 1, sinepis number 1,
majoneesikastmetes number 1 ja margariinis number 3 tegija turul. Turuosad on suured

ja oleme toesti tegijad. Eriti kui arvestada, et valdavalt kaks brindi moodustavad turul

59



ligi 80% noudlusest. Felix 62% ja Heinz 16% ketSupis. See on hea teada, et kui tundub
et Heinz on tugev tegija, siis tegelt ta seda ei ole. Aura on turuliider mahlades ja
Pdoltsamaa tugev teine. Vottes Gutta ja Poltsamaa kokku, oleks tegu kindla liidriga.
Tdna on paraku need kaks veel eraldi. Tdna vaatame Pdltsamaad ikkagi kui tugevat
Eestimaist kaubamaérki. Kaubamaérkide strateegilise juhtimise poolelt ma sulle palju ei
radgi, kuigi saan mainida, et tdna tdotame vaid kahe kaubamargiga. Toetame Pdltamaad
ja Felixit. Eelmise aasta armastatuimate brdndide uuringus on Pdltsamaa brind
kaheksandal positsioonil, 5% vastajatest iitles, et Poltsamaa on see kdige Eestimaisem
brind voi toidu kaubamaérk. Kalev on siin esimene ja Pdltsamaa on ka auvéirsel kohal.
Felix oli kohal number 23. Eespool oleme igasugustest Pauligist, Talleggist,
Rannarootsist, Premiast kes on koguaeg pildis. See nditab, et need kaubamirgid

tahendavad palju Eestlastele, ldheb korda ning oleme olnud aktiivsed.
Mirkimisviirne on ka asjaolu, et Poltsamaa positsioon on aastaga tugevnenud.

On tdesti protsendipunkti vOrra kasvanud seda brédndi eelistatavate inimeste arv. Eks see
koik on olnud strateegilise t66 tulemus. Midagi juhuslikku siin ei ole. Selle aasta
pohirdhk on siis kahel brindil. Toin siia veel mdned asjad vélja. Spilva on tdnase
seisuga muutunud Felixiks. See on joudnud just ka kommunikatsiooni, telesse ja
reklaamidesse, kaubanduses véljapanekud jne. Tomatikastmed strateegiliselt Felixiks.
Felix on tugev, tomat. Pdltsamaa Felixi supid ldhevad Podltsamaa suppideks, mis
tahendab jillegi, et toGtame kahe tugeva kaubamirgiga. Felixiga suppe enam ei tooda,
koik supid on niiiid Poltsamaa brindi all. Pdltsamaa, sest see on jdllegi tugev,

eestimaine, kohalik kaubamairk. Tegu on usaldusviirsuse probleemiga.
Supperi suppide saatus on?

Viljas. Nagu ndha, EXIT. Supperi all me enam ei tooda ega miiii. Supid on tdielikult
Pdltsamaa all. Spilva jadb Litti, seal on ta tugev. Eesti turul Spilvat enam ei kasuta.
Abbaga jitkame aga ei toeta. Turundusrahad lihevad 45% ja 55% Pdltsamaa ja Felixi
vahel. Fookus selgelt nendele kahele. Felix ja PdOltsamaa on siis kaks ettevotte
strateegilist kaubamirki. Uhe niitena saabki tuua et Felixi ja Spilva pannikastmed

muutusid sellest aastast iiheks ning teisena siis Felixi supid muutuvad Podltsamaa
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suppideks. Tédna ma saan sellest juba avalikult rddkida, sest muutus on toimunud. Kd&ik

kastmed on Felix. Mahlad, supid, moosid, sinep on Poltsamaa.
Millised on ettevotte liihemad ja pikemad eesmérgid?

Kindlasti tahame olla mahlaturu liidrid. Kindlasti tahame kasvatada oma positsioone
kastmete segmendis. Oluliselt tugevdada oma kohalolekut kastmeturu juures. Oleme
tdna turuliidrid, kuid tahame seda veelgi kindlustada. Valmistoidus tahaksime olla tugev
number kaks turul. Tunnistame, et Salvest on suur ja tugev, mistottu on turuliidriks
keeruline tulla, kuid vaikselt tootame selle suunas. Pikemaajalisemad eesmirgid on
eelkdige seotud nende segmentidega, kus me turul ei ole esimese kahe seas. Nendes
segmentides on oluline tulla kahe tugevama brédndi sekka, sest kolmandad ja hilisemad

positsioonid ei ole meie jaoks perspektiivikad.

Kas lisaks kahele briindile fokusseeritud lihenemisele oskate viélja tuua teisi

strateegiaid, mida eesmérkide saavutamiseks kasutate?

Kui iildises plaanis vaadata, siis ettevotte pohilised eesmérgid on ikkagi ette antud,
nditeks kasumlikkuse kasv ja védrtuse kasv (PVA). Need on siis nagu peamised.
Eesmirke aitavad saavutada erinevad kasvustrateegiad, turundusstrateegiad. Kindlasti
on meil uudiseid, millest ma tdna rddkida ei saa. On see siis monede toodete voOi
ettevotete ililevotmine ja ostmine nagu ma tinagi juba mainisin Gutta mahlabrindist.
PGhjalikult ei saa ma tdna nendest teemadest veel rddkida, sest puuduvad selged

tulemused. Toimumas on moningad struktuursed muudatused ja plaanilised tegevused.
Kes on teie pohilised konkurendid?
A Le Coq, Aura, Salvest, Tarplan, Heinz

Kas oskate vilja tuua teile teadaolevaid éritegevust raskendavaid voi ohustavaid

tegureid?

Ridgiks pigem meie tugevustest. Uheks meie tugevuseks on kindlasti kohalike
talunikega koost60 ja kohaliku materjali eelistamine. Hea nidide on hiljutisest
pressiteatest. Jagasime just oma kurgikasvatustele tdnavuse kurgi seemned kitte. Suvel

juulis vo1 augustis ostame neilt kurgid dra.
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Te mainisite enne, et olete koostanud brindipuu. Kas teil on voimalik seda minuga

jagada?
Ma saan sulle saata mis tooted on mis kaubamargi all.

Eelmise aasta tootekataloogi pohjal koostatud skeem brindidest. Nagu kuulsin siis
Supper ja Spilva langesid teie portfellist vilja. Kas olete veel monest briandist

loobunud?

Praegu on iilejddnud pisemad meil alles. Paljud vdiksemad ja ndrgemad brindid on meil
toetatud Poltsamaa voO1 Felixiga. Pai Plussi puhul on nditeks tegu registreeritud
kaubamargiga. Tegu on kontseptuaalse ldhenemisega, funktsionaalse lisandvéirtuse
pakkumise niol. Positsioneeritud kdorgema hinnaklassiga, mis annab edasi, et seal on

midagi rohkemat ees.

Tootekataloogist paistab vilja, et kasutate Kaleviga iihisbriandi?

Kaleviga koos kasutame mahlade ja vahujookide juures Draakoni brindi. Integreeritud
juhtkond annab meile selge vOimaluse ja eelise seda kasutada. Draakon on 1dbus
lastebrdand, mis sobib siia vdga hésti. Sarnast voimalus teistel Eesti tegijatel ei ole.
Ainus variant on ehk Lotte voib-olla? Draakon on téna aktiivne, vitaalne tegelane keda
pannakse tdhele. Ta on pidevalt pildis ning on kasulik kasutada oma kontsernis oleva
sosarettevotte kaubamaérki koostods. Molemad ettevdtted toetavad ja tugevdavad bréndi

ning tulemuseks on tugev toode ja kaubamark.

Millised on teie ettevotte suurimad tuluallikad?

90% kéibest tuleb kahest strateegilisest brindist

Kas lisaks Felixile ja Poltsamaale arendate ka ménda tiiendavat brindi?

Draakon on, ta on Pdltsamaa all. Pisikeselt on kaupadel see esile toodud. Kdrrejookidel
rohkem kui vahujookidel. Samas Draakoni tooted on eelkdige ikkagi eraldi suunaga.
Felixi ja Poltsamaa all on samuti teatud tootegrupid, mis on eelisseisundis. On tooteid

mis on meile olulisemad ja on neid, mida me aktiivselt ei arenda.
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Mis on need olulisemad kategooriad?

Kastmed, valmistoidud, joogid.

Muid brinde ei toeta ja arenda spetsiaalselt.

Kui palju te tarbija- ja brindiuuringuid teostate?

Ikka viime, vastavalt vajadusele. Eriti kui on muudatusi plaanis voi kui on vaja teada
tarbijate suhtumist. Viimati eelmise aasta teisel poolel. Ma arvan, et saan sulle hiljem

saata moningad tulemused, millele tuleks tdhelepanu pdorata.

Kas olete hinnanud briindide méju ostuotsuse sooritamisel? Ehk kuivord teie

brindid konkreetset tarbijat tarbimisel juhivad?

Otseselt seda me uurinud ei ole. Pigem on meie suund kahe bridndi peale meie enda

fookus tugevustele. Oleme hetkel seisukohal, et liiga paljudel brindidel ei ole motet.
Kuidas hindate brindide rahastamisvajadust?

Ei saa oOelda, et me hindaks seda brindi pohiselt. Pigem kéib see meil
tootegrupipohiselt. On selgeks tehtud mida me miilime ning vajadustest ja kasuplaanide

pohiselt.

Kuidas te arhitektuuriliselt brindi vaatlete ning kui pohjalikuks ja spetsiifiliseks

oma liihenemisega lihete?

Kui votame néiteks ketSupi, siis Felix on katusbrind. Siin on Felixi ketSup, siin Felixi
salatikastmed. Voib-olla salatikastmeid me eraldi ei kutsuks brandiks, aga ketSup on
brind. Kui tarbijal lasta 6elda tiks ketSup, siis ta {itleb Felix. Ehk Felixi ketSup on meie
jaoks eraldi brind. Felixi perekurk on niiteks omaette bridnd. Klassikaline Felixi
majoneesi kohta voib Gelda, et tegu on eraldi toote-kaubamairgiga. Perekurkide korval
tulevad veel nditeks piknikukurk, vdileivakurk, mis on Eesti koige suurem kurk
tegelikult, peokurk jne. KetSupi all tulevad muidugi Felixi tomatikastmed. Pdltsamaa
sinep on omaette kaubaméark. Majoneeside juures jagunevad nditeks veel klassikaline,

kergem.
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Pdltsamaad vaadates on samuti siis Poltsamaa katusbrind. Selle all on mabhl, sinep,

supp, smuuti (Pai smuuti).

Alguses siis katusbrind, selle all toode siin all voib olla konkreetsemalt nditeks Felix
Special ketSup, eco ketSup, tomatikastmed jne. See on siis juba eraldi kontseptsioon ja
eraldi subbrand. Koik nad ei pruugi olla registreeritud kaubamirgina. Felixi
dipikastmed Dipp on registreeritud kaubamérk, Pdltsamaa Kodukurk on registreeritud
kaubamairk. Tegelikult on ikka védga vdga palju erinevaid tooteid kaubamirgina

registreeritud. Erinevad paljuski kujunduslikult.

Péris pohjalikuks ldheme vilja. Kasutame tdesti erinevaid bridnde. Katusbrdnd on
Pdltsamaa. Kui nded Pai smuuti reklaami, siis alati nded seal ka Pdltsamaad, ehtne ja
hea. Siis on Pai smuuti ja siis on siin Pai Pluss ja seejirel juba maitse. Katusbrind —

kaubamark — subbrand.
Milliseid graafilisi ja visuaalseid elemente kasutate brindide juures?

Brindid ja kaubamérgid on kdik eraldi kodulehel.Brandiportfelli graafikast on kdige
enam brinditud tooted kastmed, ketSupid. KetSupi iseloomulik vdrvus on punane, tomat.
Salatikastmetel on virskus ja vérvid. Salati virske néditamine. Sinep kollane. Kange ja
mahe mdlemad kollased. Jookide juures Pdltsamaa vérsked suured marjad. Vérskus,
apetiitsus, puhtus. Puhas Eestimaa loodus. Taamal, millel siis peegeldub Eestimaiste
maitsete kargus ja virskus. Need on need pohilised visuaalsed elemendid. Veinidel ajatu
klassika. Ei ole iile pingutatud ja pakutud. Klassika, visuaalselt viljapeetud stiil.

Lossiveinidel, vanal kujundusel Pdltsamaa loss, téhistab siis Poltsamaa véarikat ajalugu.
Kodulehelt tootekataloogist saan ilmselt piltidele ja pakenditele ligi?
Jah, kodulehel on toodete kaupa materjalid ja pildid olemas.

Kas visuaalse poole brindidest toodate ise voi tuleb tellimustoodena viljastpoolt

ettevotet?

Meil on koostodlepped reklaamibiiroodega, keda peame partneriteks. Disainibiirood,

reklaamibirood keda kasutame.
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Iga toote voi tootegrupiga tegeleb keegi konkreetne alltoovotja?

Uldjuhul ta nii on. Mahladega tegeleb iiks agentuur, kastmetega teine agentuur. Meie
jaoks on oluline jirjepidevus. Utleme nii, et jookide poole pealt. Kui vaadata Pdltsamaa
mahla, see agentuur, kes on teinud praeguse lahenduse, on meiega tootanud aastast

2004. Me ei ole hiipanud, me ei vaheta agentuure viga tihti.

Jirjepidevust rohutades, kui tihti te tootepakendeid ja visuaalseid elemente

muudate?

Inimesed on harjunud teatud funktsionaalsuse ja vilimusega, mistottu ei saa see
toimuda vdga tihti. Viimase mahlapaki muudatuse tegime 5 aastat tagasi. KetSupi
pakendit muutsime viimati 2010. Kui saad hetke oodata, ma toon iihe néitematerjali.
Kahjuks ei leidnud seda. Rddgin sulle pigem. Oluline on pikaajaline ldhenemine ja
jarjepidevus. Mida vdhem tOombleb ja muudab, seda parem. Mahl, pérast seda kui
muutsime kogu kommunikatsiooni, hakkas meie turuosa kasvama. Ehk muutsime kogu
strateegiat — pakendivdlimust, sisu, kommunikatsiooni, toetust. Koiki klassikalist 4 P-d.
KetSupiga samamoodi stabiilne, fokusseeritud ldhenemine. Kdige parem nédide, kuidas
asju teha on vdib-olla majonees, kus me oleme muutnud aastast 2000, kui Pdltsamaa
Felix omandas Formeer majoneesi, oleme iga teine aasta midagi muutnud ja iga
muudatus on turuosa kaotanud. Konservatiivne valdkond, piisi samal lainel.
Salatikastmeid muutsime viimati, see kujundus on aastast 2004. Viikesed muudatused
ja modifikatsioonid, kuid sama liin. See aasta tuleb niitid uus kujundus, sarnane

varasemale.

Kas brindiportfelli juhtides lihtute briindipohiselt voi juhite briindiportfelli ka

kui tervikut? Kas on mingid sihid ja eesmiirgid terve brindiportfelliga?

Valmistoidud ikka, Pdltsamaa supid on selge portfell. Kui sa motled laiemalt terve
Pdltsamaa Felixi portfelli, siis tuntuse poole pealt voiksid PSltsamaa ja Felix olla Eesti

ithed armastatuimad toidubrindid, olla top 10 néiteks.

Teie varasema jutu pohjal tundub, et portfelli sihiks olete votnud fokusseeritud

suuna ning liigute kahe katusbrindi strateegia suunas?
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Kui rddkime Felixist kui tervikust, siis on tegu suure ja laia moistega. Ligi pool meie
miitigist eks. Seda ongi keeruline juhtida. Felix ei ole iiks kategooria, selles on 5
kategooriat tdna. Kiimme erinevat segmenti voi 20 erinevat segmenti. KetSup,
tomatikastmed, toidukastmed, pastakastmed, salatikastmed, kiilmad kastmed, majonees
jne. See on tegelikult Sauces and Contiments a. Kindlasti vaatame seda, et kus voimalik
seal me arendame kaubamaérki edasi. Ehk iiritame teha suure suuremaks. Hea ndide on
Poltsamaa. Varem oli ainult puuviljad ja marjad. Téna on ka kodgiviljad ja supid. Kui
see on tugevus, tee ta tugevamaks. Fantaseerimiskohti ja ideesid on, igaljuhul arendame.

Praegu on eesmirk, et suured brindid suuremaks.

Kas saate esile tuua slaidi, kus niitasite teie turundusosakonna struktuuri? Saate

pogusalt anda iilevaate vastutus- ja tegevusvaldkondadest?

Tootegrupijuht Karin Kustavus vastutab mahlajookide ja toidulisandite kategooria eest.
Kadri Raimets on turundusspetsialist, kes vastutab Mari-Liisi ja Arnika toetuse eest.
Teeb neile teatud tehnilisi toid. Lisaks ka moosi kategooria on tema juhtida. Mari-Liis
Meikop, tootegrupijuht, vastutab kodgiviljade ja valmistoidu kategooriate arengu eest.
Raivo Laanese, turundusspetsialisti, pohitdd on digitaalne t60, tegeleb digitaalmeedia ja
kergemate kujundustega. Lisaks toetab Karinit. Arnika Ambos on tootegrupijuht, kes
liitus meiega kaks nddalat tagasi. Tema vastutab kastmete eest. Need on siin nii Eesti
kui grupimiiiik, Eestis kui ka ekpordisuunas. Siis on tootearendusjuht Karin Veeroja.
Niitidseks on tegelikult nime muutnud, abiellus hiljuti. Laura on tootearendaja
kastmetele. Maris on tootearendaja valmistoidule ja kodgiviljale. Evelyn on
tootearendaja mahladele. Tiina on tootearendusassistent, kes siis kogu t00 &ra teeb.

Lisaks siis on turundusosakonna tootajatele abiks miiligiosakonnast vastavad inimesed.
Teie vastutate osakonna t66 eest?

Jah, mina vastutan osakonna eest tervikuna. Turundus, kommunikatsioon, kogu
ettevotte kommunikatsioon, on see siis PR, klassikaline meedia, tootearendus,

innovatsiooniportfelli juhtimine.

Kuidas on kujundatud turundustegevus osakonnas? Jooksva t60 iilesehitus nidala

jooksul.
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Pigem on ndost-nidkku kohtumised esmaspieval ja teisipdeval. Mina ja tootegrupijuhid,
tavaliselt Karini ja Mari-Liisiga esmaspdeval ja Arnikaga teisipdeval voi kolmapéeval.
Nendega on iga niddal ndupidamine. Selle jooksul arutame nidala jooksul toimunut ja
arutame nidala iilevaadet. Lisaks sellele on vdhemalt kord kuus turunduskoosolek.
Taiendavalt formaalsed kokkusaamised vastavalt vajadusele. Kasvufoorumid,

innovatsioonindupidamised (innovation board).
Kui tihti strateegiaid iile vaatate?

Suurem {ilevaade on kolme aasta kaupa. Kolme aasta plaan on ees. 2013 vaatasime
viimati suurema strateegilise plaani iile kuni aastani 2016. Jargmine suurem
iilevaatamine tuleb ilmselt jargmisel aastal, 2016 suvel. Lisaks sellele tootekategooria
strateegiad kdime 1dbi iga suvi. Vaatama kus asume, mis on ldinud hésti voi halvasti,
mida on vaja muuta, kas on vaja muuta. Ehk kiire sissevaade ikka. Aga iga aasta ei saa
ikkagi strateegiat muuta. Muutmist leiab pigem taktikaline plaan ehk turundusplaan, see

on iga aastane.

Kui palju otsustusdigust teie alluvatel on? Kas otsused kiivad libi teie voi

korgemalt?

Tootearenduse valdkonnas on konkreetselt valdkonnaga tegeleva inimese otsustada ja
vastutada. Tegutsetakse ldhtuvalt turundusplaanist. Tema teeb valmis ja viib ellu.
Strateegiline plaan on minu tehtud, kaasates alluvad vajadusel ja annan iilevaate. Iga
tootaja  vastutab  ikkagi enda valdkonna turundusplaani tditmise  eest.
Tootearendusprojektidel on erinevad etapid. Esmalt tuleb hinnata millega minna edasi

vOi1 mitte. Seejdrel driplaan ja siis juba otsus.

Tooge palun vilja, millal on toimunud suuremad muutused ettevotte struktuuri

vOi strateegiates.

2013, kui ettevottes vahetus juhtkond ning liideti AS Pdltsamaa Felixi ja Kalevi
juhtkonnad. Me oleme kiill eraldi juriidilised kehad, kuid tihise juhtkonnaga. Ettevotete
strateegiline suund on moneti siiski erinev, sest erinevatel turgudel on erinevad

viljakutsed. Vorreldes Kaleviga oleme seotud palju rohkemate kategooriatega, mistottu
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oleme keerulisem ettevote. On teatud sarnasusi, miitigijuhtimine on iihine ja logistika on

ithine. Turundus on eraldi. Tooteportfelle seetottu juhitakse meil ja seal ikka eraldi.
Mistottu otsustati ettevotete juhtkonnad integreerida?

See oli meid omava kontserni Orkla otsus ja lihenemine. Uhendati Rootsis kolme,

Soomes kahe ettevotte jne juhtkonnad. Téna voime Oelda, et asi toimib.
Kas plaanite votta Lihiajal kasutusele uusi briinde? Niiteks lihiaastatel.
Jah. Seda ma réddkida ei saa. Mis nad tépselt on ja millal, seda ei saa ma 6elda.

Hetkel tundub, et olen planeeritud kiisimustega enam-vihem otsakorrale saanud

ning meie tund samuti.

Mbotle omalt poolt pdhjalikumalt 14bi, mis materjale ja andmeid sa vajaksid ja ootaksid
ning pane mulle meilile. Mdned asjad saan ma saata sulle brindiuuringutest ja
uuringutest. Otsustasime et Pdltsamaa voiks olla supp. Saad infot kuidas tajutakse

Poltsamaad ja Felixit. Nad on suhteliselt sarnased.

Kindlasti voib mul tekkida tooga edasi minnes tidiendavaid kiisimusi. Kas olete
nous, et votan teiega sel juhul uuesti iihendust nendele vastamiseks ja

tipsustamiseks?

Jah ikka.
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Lisa 6. AS Podltsamaa Felixi turundusdirektori Marek Viiloliga 21. aprill 2015 1dbi

viidud intervjuu transkriptsioon

Kuidas on seotud Axellus OU brindiportfell AS Pdltsamaa Felixiga? Eelmisel
kohtumisel mainisite, et brindide hulka kuuluvad osad brindid, mida esindab

Eestis Axellus OU.

Enam ei ole sellist ettevdtet nagu Axellus OU, selle asemel on Orkla Health, mille alla

koondusid Orkla kontserni tervisetooted. Omanik on iiks ja sama.
Seega koondusid need teie brindiportfelli?

Nad liitusid meiega 2013 oktoobrist. Orkla Healthi brindide turundamine ja miiiik Eesti

piirkonnas on meie iilesanne.
Kui otseselt on Orkla Health ikkagi seotud AS Péltsamaa Felixiga?

Omanik on sama, see ongi seos. Lahtudes Orkla drimudelist Eestis on voimalik sellest

kontseptsioonist paremini aru saada. Meie vastutame nende brindide arengu eest.

Millised on olulisemad alambrindid teie brindiportfellis ja kuidas olulisus

viljendub?

Peamiselt on alambrindid kasutatud selleks, et paremini kontseptualiseerida tooteid.

Nendega oleme eristanud erinevaid tooteid ja tootesarju.

Kodune alambridndiga 10petame sellest aastast dra. Algselt sai see Poltsamaa bréindi all
loodud esimese katsena koogiviljade kategoorias. Kasutades ainult Poltsamaa bréndi
tundus liiga lakooniline ja julm, sest POltsamaa oli varem selgelt mahla ja veinide
kategooria esindaja. Seejuures otsustasime lisada ka sellise kodumaise eripéra.
Praeguseks hetkeks ei paista subbrand Kodune enam nii olulisena, mistdttu plaanime
sellest loobuda. Podltsamaa on juba iseenesest muutunud tugevaks kohalikuks,
kodumaiseks, Eestimaiseks kaubamargiks ning iga lisand sellele muudab kaubamaérki

keerulisemaks.
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Pidin saama moéningaid materjale brindide kontseptsioonide kohta, kuid siiani
pole need minuni joudnud.Katusbrindide kontseptsioone avasid eelmisel

kohtumisel pohjalikumalt. Palun kirjelda alambriinde natukene lihemalt.

Voila, mis kuulub Felixi alla, on margariini juures kasutusel. Voila on meie jaoks
tdhenduses valmis, misldbi annab edasi sOnumit, et tegu on imelihtsalt valmivate

voOileibade maire.

Pai ehk Pai smuuti positsioneering on hellita end, tee endale liks pai. Kontseptuaalselt
hellitus, paitus, tervisele ja organismile kasulikud puuviljad pudelis. Pai puhul on

rohuasetus siis tarbijale hea tegemisel.

Kodune alambrindist ma juba réékisin. Sellest me loobume ning pikalt ei peatuks sellel.
Aga tihistas siis justkui kodus tehtut, visuaalse pildina voiks esile tulla vanaema tehtud

toidud.

Felixi kiilmutatud valmistoitude alla kuuluvad India ja Italia on positsioneeritud kui
maailmamaitsed sinu koju. Inimene ise ei hakka nii eksklusiivseid maitseid toidust taga
ajama ning seetottu annamegi voimaluse, et ostes Felixi India voi Italia valmistoidu, on
need eksklusiivsed maitsed kuue minutiga inimesel olemas. Selgelt viitavad millega on

toote puhul tegemist.

Special alambridnd tdhistas midagi erilist. Erilised maitsed eestlasele tuntud ja
arusaadaval wviisil. Samuti suurendatud kvaliteet. Kunagi tulime turule Special
ketSupiga, mis oli eriline, sest seal polnud kasutatud sdilitusaineid. Tdnaseks on see
kadunud. Special brindiga me enam aktiivselt ei tegutse ja jark-jargult loobume sellest.

Praegu mdningaid tooteid voib veel leida.

Pastakastmete juures kasutatav Pastella on vdga selgelt positsioneeritud pastaroogade
valmistamiseks. Samuti oli veel eelmisel aastal kasutusel Pannikaste alambriand, mille
kaotasime ja koondasime otseselt Felixi alla. Praegu kéibki tugev kampaania
muudatuste kohta. Nagu eelmisel korral mainitud, on selge fookus suurtele ja tugevatele
kaubamairkidele. See on ettevotte strateegiline 1dhenemine. Sama teed 1dhevad ka paljud

teised suured rahvusvahelised kontsernid (néiteks Kraft).
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Kuidas on lood Abba ja Kalles kaaviariga?

See on niiiid konkreetselt kontserni brind. Ma arvan, et Kalles kaaviari puhul on
tegemist Rootsi lihe tuntuima kaubamérgiga. Me ise miilime, mitte ei turunda, siis me ei
arenda Abba puhul midagi ise. Kalles on skandinaavias ikoon ja see toode on meie
ettevOtte suurim toode Rootsis, isegi suurem kui Felixi ketSup. Felix muidugi on

brindina kdige suurem ja olulisem Orkla kontsernis.

Tootasin Patendiameti kaubamirkide andmebaasiga. Kas oskate vilja tuua
kaubamiirgid, mis on praeguseks hetkeks korvale heidetud ning millised tulevikku

suunatult juba registreeritud?

Ikka on neid. Poltsamaa Kodusest loobume. Tulevikku suunatud peaks olema Dip. Selle
pohimodte ongi intellektuaalse omandi kaitse. Tdna ei modtle sellele paljud Eesti
ettevotted. Niivord ei pruugi need olla kaubamargid vaid ka kujundused. Keeruline v3ib
olla kaitsta sonaiihendit, kuid kujunduse saame ikka kaitsta. Selle kohta on kindlasti

lihtsam meili teel votta silme ette need loetelud andmebaasist ja siis vaadata.

Brindide graafika kohta veel tipsustada. Mis elementidega ja kuidas toote esile

toote omadusi ja assotsiatsioone?

Uritame hoida iihtset stiili. Vaadates kastmeid vdi koogivilju voi muid tootegruppe, siis
koik on sarnase stiiliga ja pakenditega. Libivad elemendid on kaubamirgist 1dhtuvad.
Pdltsamaa puhul pigem selline puhtus ja pohjamaine elegants. Oleme véltinud liigset
mira. Kujutatud on koogiviljad voi puuviljad heledatel taustadel. Tootenimi on meie
puhul oluline. Ja kindlasti jdlgime, et pakendile saaks apetiitne pilt. Kui mingi kujundus

on vilja tootatud, siis me pigem tegeleme jéarjepidevalt sellega.

Oleme muidugi teinud ka vigu. Jamade lahenduste tegemisel tuleb iikshetk rahulikult
hinnata, mis selle pohjused olid, on see turundus, kommunikatsioon, toode voi midagi
muud. Vaatame terviku ikkagi iile ja ldhtume lahendustes oma pikaajalistest

pohimaotetest.

Toonidest riikides paistab vilja, et Poltsamaa puhul kasutate pigem heledamaid

toone ja Felixi puhul tumedamaid?
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See tuleb osaliselt omadustest ja harjumustest. See tume taust on juba 15 aastat siin
Eestis olnud, varasemalt siis Spilva tomatikastmetena. Brindi voi kaubamaérgi
strateegilisel juhtimisel vahetasime selle vilja kuid jdime sarnase kujunduse juurde.
Kastme olemuse juurde sobib see vdga hdsti. Annab edasi apetiitsust, kvaliteeti,
premium imidzit. Rédkides konkreetselt tomatikastmetest ei saa tarbija tegelikult arugi,

et varem tarbis ta Spilvat ja niitid on selle asemel Felix.

Brindiportfelli  horisontaalne ulatus on  tingitud viga  paljudest
tootekategooriatest. Kas vertikaalse ulatuse hoidmine suhteliselt viiksena on

taotluslik/strateegiline?

Oleme iiritanud hoida asja lihtsana. Kogemuste pohjal tahab Eesti tarbija védga selget
positsioneeringut. Mida rohkem keerutada, seda ebadnnestunum on. See on minu
arvamus Eesti turul. Mida selgemalt ja konkreetsemalt toodet kommunikeerida, seda
edukam on. Seetdttu oleme tdnaseks ikkagi loobunud keerulistest alambrédndidest.
Tarbimine on siin nii viike, et ei suuda igaiihele meele jargi olla. Ehk et tuleb pigem
keskenduda, et asi oleks meelepdrane kdigile miljonile inimesele. Special alambrénd oli
meil selline pisike vallatus, et proovida sdonumdada midagi erilisemat, kuid vaikselt

oleme sellest loobumas.
Veinide puhul on iga maitse toodud esile eraldi alambriindiga?

Jah, nii ongi. Need on meil selgelt eristatud. Kui votta nditeks Poltsamaa Tommu, siis
see on selgelt Eesti veinide klassika. Ule 50 aasta turul olnud. Paralleeli saab tuua Vana

Tallinnaga, neid tajutakse téiest eraldi kontseptsioonina.
Peamiselt siis tingitud ajaloolisest taustast?

See on selline heritage, annab edasi olemust ja vidirtust, mida on ettevottes on
juurutatud peaaegu sada aastat. Ehk et selline ajaloolise véirtuse esile tdstmine jah.

Elustiil ja emotsioon.
Kas olete mone brindi kasutusele votnud seoses konkurentide tegevusega?

Tooteid kindlasti. Ja kaubamérke, néiteks Felix Voila on konkreetselt Rama margariini

pealt 2008. aastal kopeeritud. Ramal on klassikaline margariin kollane ja kergem sinine.
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Esmane eesmirk oligi Voila puhul kopeerida turuliidrit Ramat. Votsime Unileverilt iile
teabe ja vdrvikoodid. Iseenesest ldks meil alguses paris hésti, et see valik osutus digeks.
A. Le Coq on meid mahlades palju kopeerinud. Seda eriti erinevate maitsetega. Ja mida
me veel oleme teinud. Kastmeid oleme toonud. Kui teame, et konkurendid on midagi
toomas, siis oleme sama teinud. Aastaid tagasi toodi 6koloogiline ketSup ja kontserni
kaudu tdime omagi variandi kiirelt turule. Sellega takistame nende tegutsemist
konkreetse tootega turul. Sarnaseid kiike ei ole kiill palju, kuid siiski esineb. Siin tuleb
mangu jille Eesti véiksus. Iga rumaluse peale ei pea reageerima. Selline kogemus ja

sabatunnetus on véga oluline.

Kui pohjalik analiiiis teil eelneb erinevate briindide iihildamisel? Niiteks viimasel

niitel Spilvast Felixile.

Jah ikka eelneb analiiiis. Oleme teinud erinevaid brandiuuringuid. See néitab, et Felixil
on nii tugev assotsiatsioon tomati ja ketSupiga, mistottu on voimalik koik
tomatikastmed panna Felixi alla. Spilva oli samuti tarbijale tuttav, mistottu tdiendava
toetuse ja kommunikatsiooniga oli julge otsus nad iihildada Felixi brindi alla. Tegime
turuuuringu mida ja kuidas inimesed tdhele panevad. Néha oli, et inimesed teadsid nime
(Hiina kaste, poolmagus), teadsid musta vérvi. Uhildasime mitu erinevat uuringut ja
saime kindlustunde, et voime need iihildada. Samuti suppide puhul uurisime mida
inimesed arvaksid, kui Felixi supid kannaksid Pdltsamaa nime ning vastupidi. Kuidas
tarbija omaks votab ja mida ta selle kohta iitleb. Saime infot, kuidas Pdltsamaad ja

Felixit omavahel seostatakse. Suurtele otsustele eelneb ikkagi analiiiis.

Millistes valdkondades olete andnud oma panust sponsorluse voi toetuse niol?

Palju kommunikatsioonis seda kasutate?

Suurim on ilmselt tantsu- ja laulupidude toetamine suppidega. Seal me oleme kaasas ja
toetame nii iild- kui noortepidusid. Seal me rohutame, see on selline koost6o. Samuti
kohalik kultuur ja sporti. Poltsamaa spordihall kannab nime Felixhall. Otseselt nimes
sees. Ja veel teatud {iritused, kus oleme Pdltsamaa ja Felixiga véljas. Kui toetame, siis
ikka kommunikeerime ka. Uldjuhul valime selliselt, et toetaks brindi sdnumit ja

olemust.
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Lisa 7. AS Pdltsamaa Felixi brandiportfelli graafika naiteid
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SUMMARY

BRAND ARCHITECTURE DEVELOPMENT IN AS POLTSAMAA FELIX
Ermo Tikk

Preserving market share with old and new products and services has become difficult in
modern economic environment. With development of the information technology
companies have similar access to information and resources. As attributes of the
products are still important, they are easily replicated. Therefore the competitiveness of

companies is no longer in relation to information and resources but in other aspects.

One of the factors of competitiveness is brand. It designs the corporate image and gives
extra value to customers who consume a product or service. Creating a brand is a long-
term process and is influenced by different factors. Because of this, replicating a brand
is complicated and therefore it is considered to be one of the most important aspects of

gaining advantage over competitors and assure a stable market share.

Many companies have targeted more than one market to sell their products. Products
and markets are differentiated by different brands to make offers more clear. The brands
a company owns form a brand portfolio. Having a well-planned and managed brand

portfolio is important to implement companies’ strategies and goals.

The purpose of this Bachelor’s thesis is to make suggestions for developing brand
architecture in AS Pdltsamaa Felix. To achieve the purpose the author of this Bachelor’s
thesis brought six main research assignments, which are following:

* to describe the theories of brand architecture,

* to describe the dimensions of brand architecture,

* to give an overview of the possibilities of developing brand architecture in a

company,
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* to bring forth the methodology used in the empirical research of this thesis,
* to analyse brand architecture in AS Pdltsamaa Felix,
* to bring forth the authors suggestions in developing the brand architecture in AS

Poltsamaa Felix.

Brand architecture is also called brand portfolio strategy. Using its five dimensions the
individual brands are beseemed into a system. Using combinations of brands companies
are able to clarify their offers to consumers and create synergy within brand portfolio. It
i1s important to analyse the composition of the brand portfolio: adding, changing and
removing brands. The optimal number of brands depends on the location of the
company, attributes of products and activities of competitors. To take a systems view of
the brand portfolio, the brands are provided with portfolio roles. Regarding their future
potential is decided which brands are being actively developed. Portfolio roles also

show the relationships between each brand.

Generally a set of brands is used to describe an offering in a particular market context.
The combinations of brands are used to bring forth the most important aspects of
products, maximizing the consumer value of the offerings. The product-market roles are
complemented with brand portfolio graphics that help bring forth the most important

associations of the brands and products.

Designing a brand portfolio strategy is a difficult task. There are two drastic approaches
— the house of brands and branded house strategies. Most companies use a combination
of these two drastic strategies. Brand architecture is a dynamic process that needs active
management. It is important to periodically analyse its dimensions. For doing so there 1s

a systemic, documented and objective way. It is called the brand architecture audit.

The author of this Bachelor’s thesis carried out a brand architecture audit in AS
Poltsamaa Felix. The empirical data was collected by interviewing the marketing
director of the company and using companies information materials and former
researches. AS Pdltsamaa Felix belongs to international Orkla enterprise. It has an
integrated management with another Estonian company AS Kalev but both companies

have separate marketing divisions.
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By being a part of an international enterprise the company has a wide brand portfolio.
The management of foreign brands consists mostly of marketing communication in the
Estonian market. Brands like Pdltsamaa and Felix are given more attention. The brand
portfolio vertical scope is small to keep offerings as clear as possible. The horizontal

scope is large because of different brands and product categories used.

Current brand portfolio strategy of AS Pdltsamaa Felix is focused on two master brands.
Weaker brands are gradually collocated under these two strong master brands. In
Estonian market this strategy has proven to be quite successful. But it also possesses a
risk. Brands Felix and Pdltsamaa are strongly connected so if one of them starts to
diminish, the other will probably follow. For this reason the author emphasizes the
importance of being careful collocating brands and gathering prior information about

the changes planned in brand portfolio before making big decisions.

Also the author recommends developing extra brands next to the two master brands —
Pdltsamaa and Felix. Authors’ educated guess is that brands Pai Pluss, Draakon and
Vilma all have great future potential and should have a more central position in the
brand portfolio structure and receive the required resources to be actively developed.
These changes to no imply changing the companies brand portfolio strategy of focusing
on master brands Pdltsamaa and Felix. It only implies that the resources of brand

development are restructured.

Another issue the brand architecture audit revealed in AS Pdltsamaa Felix is lack of
systematic and purposeful management of the brand portfolio. The management of
brand portfolio is built on product categories and its managers. Managing brand
architecture there should be clear brand objectives and periodic assessment of brand
architecture dimensions. This way it is possible to identify problems and issues as early
as possible and avoid further damage. The brand architecture audit should be carried out
before brand portfolio changing decisions and at least once per three years as the

companies main strategies are reviewed once per three years.
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