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ANNOTATSIOON

Kéesolev 10put6d keskendub téoportaali CV-Online ehk CV.ee brindi muutusele, teisisdnu
rebrandingule ja selle seosele kliendikogemusega. Tulenevalt sellest, et kidesoleva t6o autor osales
ise rebrandingu lansseerimise protsessis antud ettevotte turundusosakonnas, tekkis autoril huvi
selgitada vilja ettevotte jaoks suursuguse muutuse seost ka reaalselt kliendikogemusega. T60 autor
ndeb, et antud ettevdttel on voimekus, potentsiaal mojutada Eestis elavate inimeste karjddrilist

litkumist to6turul. T66 autor leiab, et tugev briandi juhtimine vdoimaldab eeltoodut ellu viia.

Kiesoleva 16putdd eesmirk on selgitada vilja CV-Online Estonia OU ehk todportaali CV.ee
kliendikogemuse seost traditsioonilisest logost emotsionaalseks brandiks kujunemisel. T66 autor
piistitas uurimiskiisimused, millest osa on jirgnevalt vélja toodud:
- Kas uue brindiga kaasa tulnud visioon, missioon, pohivairtused, mis on iihtlasi ka brandi
komponentideks, saadavad CV.ee tdotajaid ka igapidevatoos?
- Kas rebrinding on aidanud tooportaalil CV.ee iiletada varasemad positsioneerimise
probleemid ning eristuda konkurentidest?
- Kas eraklientidest toootsijad eelistavad CV.ee tooportaali teistele todportaalidele selle

emotsionaalse, inimliku ja eelnevast atraktiivsema bréndi tottu?

Empiiriline osa on lahendatud kaheetapiliselt. Esmalt viis t66 autor labi siivaintervjuud kahe
segmendiga — tooportaali personaliga ning lojaalsete driklientidega. Seejérel keskendus autor
eeltoodud uurimusele tuginedes CV.ee eraklientidele, koostades ankeetkiisitluse, mis fikseeris
1284 inimese tagasiside CV.ee rebriandingule. Tulemustele tuginedes teeb t66 autor ettevdttele
jargmised ettepanekud vérske brindi juhtimise strateegia loomeks: ettevottel tasub iithendada
tootajate motivatsioonisiisteem ja uued pohivairtused, et suurendada meeskonnatunnet, seega
peamine ettepanek on luua ettevotte viartustele tuginedes motivatsioonisiisteem. Teiseks,
ettevottel tuleb ennast, enda brdndi positsioneerida kindla ja eristuva sloganiga, et tiita
rebriandingu iihte peamist eesmérki — konkurentidest eristumist.

Turundus, brind, rebranding, kliendikogemus, strateegia.



SISSEJUHATUS

Ilma logota organisatsioonil ei ole enda ndgu, ent ilma bréndita ei ole organisatsioonil enda
dratuntavat eristuvat identiteeti. Maailmas on suursuguseid bridnde, kes on igapdevaselt
interaktiivses suhtluses enda klientidega — kliendid jagavad briandiga endale olulisi hetki, ideesid
ja arvamust ning on mdnikord brindi fanaatikud voi koguni brindi advokaadid. Iga briand
eeltoodud edu ei saavuta. Inimesed valivad tihtipeale neid tooteid ja teenuseid, mis pohinevad
konkreetselt tootelt v3i teenuselt saadud véartusega, mitte nende tegelikel véartustel (Airey 2010,
8).

Tugeva briandi juhtimise strateegia teel saab ettevdte tdsta enda védrtust, arendada enda
kommunikatsiooni strateegiat ja luua seeldbi véartuslikke kliendisuhteid, mis kestavad
aastakiimneid. Eeltoodud pohjuse tottu peaks antud teema olema aktuaalne igas organisatsioonis,
kui soovitakse saavutada pikaajalist edu. Seejuures taandub pikaajaline edu suuresti klientidele ja
nende bréandilojaalsusele, mille kujundavad omakorda teenuse ja teeninduse kvaliteet ning bréndi
juhtimise strateegia (Vihalem 2008, 172). Moned bréindid saavad edukamaks kui teised - kuidas
saab moni brand kergemini koha kliendi teadvuses, ent tema konkurent mitte? Kéesolevas to6s
kasitletakse tiiksnes tervikliku briandi {ihest osast, teisisonu, logost tileminekut tervikliku

emotsionaalse brindi kontseptsioonile Eesti esimese ja tihe suurima todportaali CV.ee néitel.

Kiesoleva 18putdd eesmirk on selgitada vilja CV-Online Estonia OU ehk tddportaali CV.ee
kliendikogemuse seost traditsioonilisest logost emotsionaalseks brindiks kujunemisel. T66 autor
pistitas uurimiskiisimused, mis voimaldasid eesmarki tdita — t00 autor soovis selgitada vélja, kas
uue brindiga kaasa tulnud visioon, missioon, pohivddrtused, mis on {ihtlasi ka bréandi
komponentideks, saadavad CV.ee tootajaid ka igapdevatods. Samuti seda, kas rebrinding on
aidanud tooportaalil CV.ee iiletada varasemad positsioneerimise probleemid ning eristuda

konkurentidest.



T66 teemapiistitus tuleneb aspektist, et CV.ee on iiks suurimaid tooportaale Eestis, millel on
voimalik aidata Eestis elavate inimeste karjddrilist litkumist tooturul. Antud ettevdte on ldbinud
intensiivse rebrandingu protsessi traditsioonilisest logost emotsionaalseks brandiks, ent ettevotte
ootused ei ole saanud tdidetud - kliendid ei ole virske briandiga interaktiivses suhtluses ning
tooportaali kiilastatavus on alates rebrandingust olnud languses. Langus voib olla osaliselt tingitud
demograafiast, ent t66 autor soovib selgitada vilja rebrindingu seost kliendikogemusega, mis
hdlmab kliendiootusi. Autor tugineb enda uurimuses kolmele segmendile: CV.ee to6tajate, CV.ee
lojaalsete éariklientide, CV.ee eraklientide arvamusele. Neljandaks on kéesoleva t66
edasiarendusena voimalik kasutada briandi juhtimise strateegia vilja tootamisel ka firmasiseseid
teabeallikaid (Sirkel 2001, 49). T66 autor nédeb, et eeltoodule tuginedes saab edukalt kasutada

néiteks online-tarkvara Google Analytics poolt kogutud informatsiooni.

To606 autor usub, et emotsionaalne brinding kannab endas potentsiaali konetada inimesi, eelkdige
ettevotte kliendisegmenti. Emotsionaalne brind réégib labivalt enda kommunikatsioonis lugu, mis
peegeldab ettevotte védrtusi, ent eelkdige tilimat eesmaérki - kui ettevotte tahab olla midagi enamat,
kui ettevotte soovib konetada inimlikul moel mitte iiksnes tarbijaid, vaid inimesi (Gobe 2001, 52).
Autor leiab, et rebrinding ei ole iiksnes logo ja selle visuaalse identiteedi muutmine, vaid
organisatsiooni muutumine seestpoolt — organisatsiooni todtajaskonna iihised pohivéartused,
missioon ja visioon mingivad olulist rolli uue bréndi kujundamisel. Suured sisemuutused
ettevottele tekivad siis, kui pohivédrtusi, missiooni ja visiooni ei ole enne rebrindingut
eksisteerinud ning on tegutsetud intuitsiooni baasil. See, mis toimub organisatsiooni sees vdib
kanduda ka kliendikogemusse ja modjutada klienditeekonda, millele ei ole tooportaalis CV.ee
tanasel pdeval tugevat strateegiat loodud. Kéesoleva t66 raames kogutud informatsiooni, tulemuste
jajarelduste pohjal on voimalik luua strateegilisi jatkutegevusi, et todportaal CV.ee saaks kasutada

enda emotsionaalse brindi tdielikku potentsiaali ja saavutada taas turuliidri positsioon.

To66 jaguneb struktuurilt kaheks peamiseks osaks ja suuremaks peatiikiks, millest esimene,
teoreetiline osa defineerib brindi olemuse ja rebridndingu protsessi. Teine peatiikk hdlmab t66
empriilist osa, sealhulgas uuringu olemuse tutvustamist, uuringu tulemusi ja t66 autori poolseid
jareldusi ning ettepanekuid t60s késitlevale ettevottele. Kéesoleva 10put6d kirjutamisel on autor
tuginenud kasutatud allikate alla mérgitud allikatele vordvédrses ulatuses. Kiill aga voib vélja tuua
,»uJuri ja kirjuta® ning ,,Emotional branding®, mis toetasid t66 autorit enim. T66 autorit kdnetasid
allikatest aga kdige enam ,,Kangelane ja lindprii“ ja ,,Branding @ the digital age* mis andsid

inspiratsiooni siiveneda CV.ee brandi juhtimise strateegiasse digitaalajastul.
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1. BRANDI OLEMUS JA SELLE TAHTSUS ETTEVOTTELE

Briandi ajalugu ulatub iidsetesse aegadesse, mil Egiptuse tellise valmistajad alustasid enda
valmistatud tellistele siimbolite markimisega, et neid oleks voimalik teineteises eristada. Euroopas
ilmnesid esmased mirgid brindingust keskajal, mil késitoolised hakkasid lisama siimboleid,
omamoodi kaubamirke enda toodetele, et kaitsta esmalt nii ennast kui ka tarbijaid toodete
ebakvalitseetsete kopeeringute eest. Kasitoolised hakkasid lisama siimboleid ka tiinnidele, kuhu
enda valmistatud tooteid paigutati — mérgistuse tarbeks loodi rauast eristuv siimbol, mida
kuumutati, et siimbol vajalikule tootele, materjalile saada (Batey 2008, 2). Aastakiimnete jooksul

on liigutud siimbolitest terviklike visuaalsete identiteetideni, brindideni.

Bréindi defineerimisel tuleb alustada toote ja brindi vaheliste erinevuste selgitamisest. Briand ise
ei ole iiksnes toote nimi — brind on midagi enamat. Tootest saab brind vaid siis, kui kdegakatsutav
fiitisiline toode on vdimendatud mone muu teguriga: piltide, siimbolite, tunnete ja teatud
arusaamadega. Kiill aga voib briand ise moodustuda iihest tootest voi mitmest tootest, mis voivad

puudutada mitmeid tootekategooriaid ja valdkondi (De Chernatony, Riley 1997, 90.)

Tulenevalt sellest, brind ei ole liksnes toote ega teenuse nimi, siis tuleb maoista jargnevaid toote ja
brindi vahelisi erinevusi:

- Toodet voi teenust ostetakse ja tarbitakse eelkdige selle funktsionaalsuse ja sellelt saadava
védrtuse tottu, ent inimesed valivad teatuid tooteid ja teenuseid brindi ehk selle tdttu, mida
see neile emotsionaalselt tdhendab ja pakub.

- Tooteid hoiustatakse fiitisiliselt kauplejate ladudes, riiulites ja muudes hoiustuskohtades.
Bréand on aga see, mis paikneb inimeste ehk tarbijate teadvuses ja koguni siidametes.

- Tooted ja teenused on need, mis voivad ajas kiirelt kaotada enda populaarsust — trendid on
Kiiresti ajas muutuvad. Brind on aga vorreldes toodete ja teenustega ajatu — see on jalg
ettevottest, mis ei ole pidevas muutuses timbritsevate trendide tottu nagu seda tooted ja

teenused on.



- Toodet ja teenuseid on voimalik kopeerida, ka konkurentide poolt, ent brind on unikaalne

ning seda ei ole voimalik koguni juriidiliselt kopeerida (Batey 2008, 3).

Bréndil on sadu definitsioone, ent {iks esimestest brindi definitsioone périneb aastast 1997, mis
kolab jargmiselt: ,,Nimi, tdhis, stimbol, kujundus v3i kombinatsioon nendest, mille eesmérgiks on
eristada lihe ettevotte voi tootjate rithma tooteid, teenuseid konkurentide omadest (De Chernatony,
Riley 1997, 90.) Voib oelda, et ettevotted loovad enda bréndi identiteedi ja loo, ent inimesed on
need, kes loovad brindile tdhenduse — tdhenduse, mis voib olla iga persooni teadvuses erinev
(Batey 2008, 13). Naiteks Charles Revlon, kes oli iihtlasi iiks edukamaid kosmeetikatodstuse
esindajaid, sonas kord: ,,Tehastes me loome kosmeetikat. Poodides me miitime lootust™ (Batey
2008, 111). Seega Revlon iihendas kosmeetika ja lootuse, mis andis tema bréndile vorreldes

konkurentidega rohkem vaértust.

21. sajandi iiks brandi kasitlustest {itleb, et sonad *brand’ ning ’brianding’ on iganenud ning peaksid
jdama minevikku — eeltoodute asemel vOiks tdnasel pédeval kisitleda ’brindi’ asemel *morfi’ ja
millegi ’kujundamist’, ’vormimist’, ’loomist’, 'mdjutamist’, kuna need peegeldavad korrektsemalt
tdnase pdeva turundusosakonna t66 sisu ja eesmirke (Kendall 2015, 24). 21. sajandi brandidest
kirjutav Nick Kendall on enda loodud teooriates ajendanud brandi juhte vastama bréindi kisitluse
aspektist jargmistele kiisimustele: ,,Kui taht B oleks Sinu ettevottes homsest paevast keelatud, siis
millist keelt Sa kasutaksid, et seda asendada?*, ,,Kui ’brdnd’ on millegi ’kujundamine’, kas Sa
suudad loetleda ette nii vdiksemaid kui ka suuremaid tegureid, mis Sinu brindi kujundavad?“,
»Kas Sinu brind on kujundatud koikidele ettevottes kittesaadavaks voi on see suunatud ja

kittesaadav vaid kitsale rihmale ehk ettevotte turundusosakonnale?<.

Olgugi, et brandid on ajatud, on tulnud péevakajale branding digitaalsel ajastul, mis on inimesi
igapédevaselt imbritseva suure infovoo tottu ettevotetele suureks véljakutseks. Ténasel paeval on
joutud brindinguga punkti, mil ettevotted, brindid kiisivad inimestelt: ,,Mis see on, mida Te
vajate? Ainult 6elge ja me voimaldame Teile seda.” (Meyers, Gerstman 2001, 64). See peegeldab
osaliselt ka meeleheidet, mida ettevdtted ja briandid on valmis tegema, et infomatsiooni iilekulluse
ajastul saavutada siiski koht tarbija teadvuses ja siidames. Digitaalajastul bréandi tiles ehitamisel ja
arendamisel tuleb arvestada ka aspektiga, et ka tulevikus méngib brind ettevotte edukuses olulist
rolli just online-kanalites, kuid ennustatakse, et termin online haébub aastatega, mistottu kannavad
eelkodige just veebikeskkonnas tegutsevad ettevotted digitaalteabeteenuste nimetust. (Meyers,

Gerstman 2001, 159). Tulenevalt sellest on osa brindihiiglasi joudnud arusaamani, et
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massturundamine, sealhulgas massidele suunatud bridnding on minevik ning traditsioonilise
brandingu asemel tuleb keskenduda e-briandingule, mis on inimestega dialoogi tekitamise ja

pikaajaliste kliendisuhete loomise vGtmesdnaks (Meyers, Gerstman 2001, 65).

Kahe brindi osa definitsioonid, mida tihtipeale ebakorrektselt kisitletakse on bréndi identiteet ja
brindi imago ehk kuvand. Ettevdte peab brandi arendamisel ja juhtimisel modistma, et brindi
kuvand on see, mida kujundavad ettevdtte toote vai teenuse tarbijad, kes on teatud mottes ettevotte
kuvandi edasikandjad, ent brindi identiteet on see, mis erinevalt brandi kuvandist nii loomulikult
ei siinni — identiteet edastab aga bréndi sisu ning ettevote edastab seda kdikvdimalike enda

tarbijatele sobivate kommunikatsioonikanalite teel (Chevalier, Mazzalovo 2004, 98).

Joonis 1 nditab visuaalselt brindi identiteediga seonduvaid aspekte. See vilistab motteviisi, et
briand on ettevdttele vaid turunduslik todriist — brénd, brindi nimi ning selle siimbolid hdlmavad
muuhulgas briandi iseloomu, ettevotte tooteid ja teenuseid ning nende toodete, teenuste
kategooriaid, ettevotte konkurente, kliente, tarbijate saadavat kasu ja koguni bréindile relatiivset
hinda. Eeltoodute aspektide tottu on brandi tdhtsus ettevottele markimisvéarne, kuna see mojutab

otseselt ka ettevotte finantsnéitajaid ja eluiga.

_ toote, teenuse _ _
konkurendid omadused immateriaalsed

\ / omadused

toote/teenuse o Nt klientide
kategooria BI:an_d_’ brandi hiived
nimi ja selle

siimbolid

briandile
vastav hind
briandi nime, siimbolite

kasutus vastavalt ajale,
asukohale ja kontekstile

brindi iseloom

/

bréndiga seotud tuntud
inimesed ja muud bréndiga tarbijad ja
seotud isiksused kliendid

Joonis 1. Brandi imago dimensioonid. (Autori tolge)
Allikas: Chevalier, Mazzalovo (2004, 99)

Joonist 1 saab tdiendada jargmiste briandi kokkupuutepunktide elementidega: avalikud suhted,

uudiskirjad, pressiteated, blogid, sotsiaalvorgustikud, miitigiedendus, reklaam, kogemused,
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teenused ja tooted, ettekanded, visiitkaardid, bénnerid, mobiil, video, otsepost, suust suhu
turundus, koduleht ja té6tajad. Eeltoodud on vdimalused ning kokkupuutepunktid ithe bréndiga —
iga punkt on voimalus tdsta brindi teadlikkust ning luua enda klientidega usaldusvédédrne ja

pikaajaline suhe (Wheeler 2013, Ik 3).

Brindi roll ettevottes esindub ka ettevotte organisatsioonilises kultuuris. Tihtipeale hoitakse
organisatsioonikultuuri juhtimine ning bréndi juhtimine eraldiseisvatena, ent tegelikkuses on
organisatsioonikultuuri tdhtsust ning potentsiaali briandingus ja selle juhtimises alahinnatud.
Mobiste ’brandi kultuur’ kannab endas just ettevotte tootajate emotsionaalset suhestumist brindiga
ja selle huvirithmadega, mis omakorda méaarab kliendikogemuse (Schroeder, Salzer-Marling 2006,
15). Seega, kisitledes brdndi tuleb esmalt arvestada ettevotte toOtajatega — eriti heaks
strateegiliseks kdiguks on kaasata brindi juhtimisse ettevdtte personalitootaja, kes on seotud

ettevotte personaliga liksnes enda traditsioonilise t60 olemuselt ja sisult.

1.1. Traditsioonilise logo olemus

Varasemalt tdhendas tiipograafide jaoks logo siimbolite kogumit, mis oli kindlaks méaratud teatud
tiipograafiliste titheméarkidega ja mida alatasa soovitud objekti jaoks vélja triikiti. Aja jooksul liikus
logomirgi definitsioon kindlaks médratud graafiliste elementide poole, mis esindasid kindla
ettevotte brindi voi toodet (Chevalier, Mazzalovo 2004, 31). Enim rohuti logo loomisel sellele, et
viljendada enda tegevusala — nii ka CV-Online Estonia OU esmasel ja teisel logol (vt Lisa 1), kus
esimesel logol on kujutatud paberkujul CV ehk eluloo sulega kirjutamist ning teisel, tol ajal
varbamistegevuses aktuaalset tegevust, paberkandjal suure koguse elulugude sorteerimist.
Michael Chevalier ja Gerald Mazzalovo on viljendanud logo rolli jargmiselt: ,,Logo ise ei ole

brind, vaid kindel viis briandi kirjutamiseks®.

Uks semiootikale alusepanijatest ja filosoof Charles Sanders Pierce kiis logomirkide erinevate
viiside eristamiseks vilja jargmised kategooriad: ikoonid, siimbolid ja indeksid, millest kdik
peegeldavad seost logomaérgi ja selle objekti vahel, mida logomérk esindab (Chevalier, Mazzalobo
2004, 33). Naiteks suurbriandi Apple logomérki voib pidada ikooniks, kuna Apple on valinud enda
mirgiks Ouna, mis on loodud selgete kontuuridega. Teisalt on duna logomairgis konkreetselt
eristatav see, et ounast on {iks osa vilja hammustatud, mis annab logomaérgile stimboolse ja

stigavama tagapohja — vilja hammustatud osa oli loodud selleks, et inimesed ei looks endale
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tervikliku 6una kontuuri asemel alateadvuses pilti kirsist, algupdrane vikerkaareviarviline Apple
logo véljendas aga kultuurilist segunemist California iihiskonnas (Chevalier, Mazzalovo 2004,
33). Joonisel 2 on ndha suurbriandi, naftaettevitte Shell evolutsiooni algupdrasest logomargist

terviklikuks ja konkreetsete kontuuridega bréndi identiteediks.

1900 1904 1909 1930 1948
\l Shell Shell
1955 1961 1971 1995 1999

Joonis 2. Néide suurbrindi Shell evolutsioonist korporatiivse véiljandgemisega traditsioonilisest
logost lihtsale ja puhtale brindi identiteedile
Allikas: Mensvoort van K. (2010a)

1900. aasta logomarki on samastatud bioloogiadpikus ndhtud piltidega teokarpidest (Mensvoort,
2010). Esialgsed logomirgid olid must-valged, tinase pdeva moistes kehva kvaliteediga. 1930
aastal ilmnes Shell logomairgis juba art deco stiil, mis oli silmale meeldivam ja parem vaadata ning
eristada. Ent 1948 aasta logol on niha, et hoolimata virvide sissetoomisest toodi logomaérki sisse
hiagususe efekti, mis on ténasel pdeval valdavalt vilistatud — uusimal, 1999. aasta logomark on
lihtne, konkreetne, minimalistlik, erk ja kdik eeltoodu teeb Shelli brandi identiteedi meeldejadvaks
(Daley 2012).

Pdhjuseid, miks tasub suurbrandile Shell sarnaselt acgajalt enda logomarki uuendada on mitmeid:

- Muutumises pole ainult maailm, vaid ka turud, mis on {iha enam tdusva konkurentsi tdttu
rahvusvahelistumas.

- Logol peab olema voimekust véljendada brindi iseloomu, pohivéértusi ja sel siimbolil peab
olema voimekust selgelt ja lihtsalt eristuda konkurentidest. Logomérk peab haarama
inimest visuaalselt ja kutsuma inimeses esile teatud tundeid (Chevalier, Mazzalovo 2004,
37-39).
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1.2.

Emotsionaalse brindi olemus

Ettevotted, kes tajuvad ise selgelt enda bréndi rolli ja tdhtsust turule, on loonud motestatud

klienditeeckonna, et aidata inimesi enda toote vOi teenuse abil, saavutavad suure tdendosusega

paremad voimalused ja edu, vorreldes nende ettevotetega, kes tegutsevad vaid selleks, et saada

enda brindile ja tegevusele inimeste tunnustust, heakskiitu (Meyers, Gerstman 2001, 93).

Inimestega emotsionaalselt seotud briandist on vdimalik radkida siis, kui ettevdte on enda brandi

strateegia loonud jargmiste tileminekute néol:

1)

2)

3)

4)

Ténasel pdeval on jadnud ajale selgelt jalgu sona ’klient’. Briandid peavad mdistma, et enda
tooteid ja teenuseid suunatakse eelkdige inimestele, mitte klientidele — sellistele inimestele
nagu brindi loojad ja juhtijad ise on. Erinevus kliendi ja inimese vahel seisneb selles, et
kliendid ehk tarbijad ostavad, ent inimesed elavad, tunnevad, rddgivad. Tihtipeale tekitab
sona ’klient’ turundusmeeskondades emotsiooni, et "klient’ on sihtmaérk, keda tuleb sihtida,
ent eelkdige tuleb tarbijatega suhestumisel pidada silmas inimesi kdige lihtsamas v3tmes.
Varasemalt oli populaarne kommunikeerida ausust védlja kui iihte bréndi véartust.
Emotsionaalse sidususe inimesega tekitab aga usaldusvairsus, kuna ausus on see, mida
inimesed igaljuhul eeldavad, ent usaldusvéirse ja kaasava kliendisuhte nimel tuleb
pingutada — see on brindi jaoks aegandudev ning see tuleb ausalt vilja teenida. Brandid
peaksid usaldusvairsusest motlema niiviisi, et usaldus on miski, mida inimene enda sdbralt
eeldab — selle asemel, et sihtida brandi kommunikatsiooniga klienti, tuleb suhtuda enda
olemasolevatesse ja potentsiaalsetesse tarbijatesse kui enda sopradesse.

Kvaliteet ei pruugi olla edutoov vOtmesOna ei tootele ega teenusele. Pikaajaliste
kliendisuhete ja edu saavutamiseks tuleb brandidel litkuda inimeste eelistuste moistmise
poole — kvaliteet on alati suhteline ning kvaliteet briandi vaatest, ei pruugi olla kvaliteet
tarbijale. Inimeste eelistuste tundma dppimiseks on iiks tdhusamaid voimalusi viia ldbi
fookusgrupi intervjuusid, kutsudes juhuvalikule tuginedes kokku hulk inimesi, kes
hindaksid ja tagasisidestaksid brandi ja selle toodete senist olemust ja jagaksid ettevottele
oma eelistusi, vaartusi.

Niisamuti nagu ka kvaliteedi puhul, tuleb litkuda iiksnes toote funktsionaalsusest
tundekiillasuseni — funktsionaalsus rShub toote ja teenuse praktilistele ja pealiskaudsetele
omadustele, ent sensoorsusele tuginev toote ja brdndi disain keskendub elamustele ja
kogemustele, mis konetavad inimest paremini. Seega, funktsionaalsete muudatuste

labiviimise soovi korral on viga oluline votta arvesse kasutajakogemust — kiisida niisamuti
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inimestelt otsest tagasisidet testide, fookusgrupi intervjuude vOi mastaapsemate turu-
uuringute néol.

5) Parimaks suhestumiseks klientidega, tuleb litkkuda brandi poolsest
kommunikatsiooniloomest inimestega dialoogi pidamiseks. Tuleb votta arvesse, et
brandipoolne kommunikatsioon on iihepoolne rddkimine, ent dialoog on kahepoolselt
toimiv lugude jagamine.

6) Teenusest peab formuleeruma suhe tarbijatega — teenus on see, mida briand miiiib, kuid
pikaajaliselt toimiv suhe tarbijaga on tdeline tunnustus. Toote miiiik vOi teenuse protsess
peaks olema kujundatud nii, et see on omanéoline, meeldejddv ja selgelt eristatav
konkurentidest. Naiteks, kui inimene astub restorani sisse, siis teda tervitatakse restorani
sissepddsu juures nimepidi — see on suhte loomine inimesega ja suure tdendosusega ei ole

selliselt kdituvaid restorane turul palju (Gobe 2008, 29-31).

Emotsionaalse briandi nelja vOtmesOnana voib késitleda: suhted tarbijatega, sensoorsed
kogemused, kujutlusvdime ja brandi visioon (Gobe 2008, 30). Eeltoodud vdtmesonad peegeldavad
iihtlasi ka tdde brindi arhetiiiipide teooriast, mis kindlustab bréndidele haarava identiteedi ehk
tahenduse (Mark, Pearson 2001, 1). Brindid, mis suudavad edastada inimestele enda sdonumeid
stigavasisulisel, loomulikul, mitte pealetiikkival kombel, omavad kordades rohkem potentsiaali
olla turul edukad. Seda teedpidi on ldinud ka spordirdivastele ning -jalandudele spetsialiseerunud

suurbridnd Nike — bréandi nimi on inspireeritud miitoloogilisest kujust ehk Nike’i jumalannast.

Pstihholoogia valdkonna {iiks eestkonelejaid Carl Gustav Jung on defineerinud arhetiiiipi
jargmiselt: ,,Kollektiivse iseloomuga vormid voi kujundid, mis esinevad peaaegu kogu maailmas
miilitide osana ning samal ajal alateadvuse individuaalsete siinnitistena“ (Mark, Pearson 2001, 4-
5). Eeltoodud definitsioon peegeldab tundekiillasust, samas fantaasiarohkust ja ka nigemusi, mida

inimesed igas maailma otsas tunnetavad.

Peale brindide on arhetiiiipse tdhenduse omandanud palju tooted — Ameerikas on Tadnupiihadel
kalkun traditsiooniline, ilmselge roog ja iihtlasi ka siimbol, ilma milleta piiha ei ndi enam digena.
Ka kingitustel on oma lugu — aastate jooksul on arhetiiiipidele tuginedes vilja kujunenud, mida
teatud stindmuste puhul on siinnis kinkida, mida mitte (Mark, Pearson 2001, 18). Eelnevalt vilja
toodud Apple’i brandi seostas ithiskond aga viga kiiresti Eedeni aiaga, mis lisas bréndile sootuks
joulisema ja mojuvdimsama tdhenduse (Mark, Pearson 2001, 21). Niiteks mootorratastele

spetsialiseeruv Harley Davidson on enda bridndi juhtimises ldhenenud inimeste igatsustele ja
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ihadele, 6eldes vilja, et nende tooted toovad inimeses esile sisemise kangelase. Bréndi esindaja on
sonanud, et Harley Davidson miiiib 43-aastastele raamatupidajatele voimalust riietuda musta virvi
nahkkostiitimi, sdita vdikelinnades ja kogeda seda, kuidas timbritsevad inimesed teda kardavad.
See viljendab selgelt voidu- ja voimutunnet, mida ei ole iikski teine mootorrattaid tootev brand

suutnud nii selgelt positsioneerida (Batey 2008, 37).

Bréndi arhetiiiibid, mille vahel bréandi loomisel 1dhtuda on vdga palju, ent peamised kategooriad
on saanud endale konkreetse nime: Avastaja, Siilitu, Mdttetark, Lindprii, Maag, Kangelane,
Armastaja, Naljahammas, Hoolitseja, Looja, Valitseja. Vabaaja- ja spordijalandude briand New
Balance esindab suuresti tdnasel pdeval viga populaarset Avastaja arhetiiiipi, mille kujundeid
leidub igas noortele suunatud ajakirjas. New Balance’i kuuluvust Avastaja ja Maagi
arhetiitipidesse véljendab bréndi iileskutse: “Liilita védlja oma arvuti. Liilita vélja oma faks. Liilita
vilja oma mobiiltelefon. Uhendu iseendaga.,” ning see kdnetab tinasel pievalgi (Mark, Pearson
2001, 238-239). Tulenevalt sellest, et arhetiiiibid on inimmdistusele tihtipeale vaga ligitombavad,
ergutades ja motiveerides inimesi viima tdide enda ihasid ja igatsusi, tuleks brindidel mdelda, kas

on voimalik luua arhetiitipidega mdistlik ja atraktiivne seos (Batey 2008, 36).

1.3. Rebrindingu libiviimise protsessikirjeldus

Igal tegevusel peab olema eesmérk, pohjendus, miks idee teostust vajab. POhjuseid rebrandinguks
voib olla vdga palju: kas turule tuuakse uus toode voi teenus, tahetakse siseneda rahvusvahelisele
turule, soovitakse enda brindi identiteeti tihtlustada ja luua integreeritud siisteemi, soovitakse
eristuda konkurentidest, tahetakse ennast uutmoodi positsioneerida ja muud (Wheeler 2013, 7).
Ténasel pédeval toimub kogu elu briandide maailmas. Kui ettevotte ei vOta vastu otsust, mis
puudutab aeg-ajalt brindi identiteedi varskendamist, voivad innovatiivsed konkurendid saavutada
sootuks suure edumaa, sealhulgas vodita endale turuosa. Kui ettevote on votnud vastu otsuse enda
bréndi virskendada voi luua uus bréand, tuleb koheselt méiérata briandi arendaja rolli vastutusrikas
projektijuht, kelle kogemuste ja oskuste pagas hdolmab endas loovust, koordineerimisvoimet,
analtiitilisust, kannatlikkust ning arusaamist, kuidas ajalist, rahalist ja muid ressursse maistlikult
juhtida (Wheeler 2013, 13).

Arvesse tuleb votta ka seda, et brandi uuenduse voi loomise protsessi ajaline pikkus sdltub sellest,

Kui suur on ettevote, kas ettevotte on lokaalne vdi rahvusvaheline, kas eelnevalt on viidud 14bi
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brianditeemalisi turu-uuringuid, milline on antud &ri komplekssus ning milline on ettevdtte
struktuur, sealhulgus otsustaja rolli kandvate inimeste hulk (Wheeler 2013, 104). Lisaks sellele, et
ettevotte sees maddratakse projektijuht, tuleb maédrata kindel vastutaja, projektijuht briandi
identiteedi loojate poolt — selleks voib olla vabakutseline disainer, turundus- ja disainiagentuur,
briandide identiteetide loomisele spetsialiseeruv agentuur. To6portaal CV-Online ldhenes brandi
identiteedi muutusele vabakutselise disaineriga koost66 néol, mis on antud t66 autori hinnangul
viikeettevotetele kuluefektiivseim otsus. Vabakutselise disaineri kasuks otsustamisel tuleb
solmida koheselt omavaheline kokkulepe, et disainer on kogu protsessi algfaasist kuni viahemalt

bréndi lansseerimiseni ettevotte projektijuhi jaoks brindi puudutavates kiisimustes kattesaadaval.

Brindi identiteedi temaatika fanaatik Alina Wheeler on loonud uue bréndi identiteedi loomise
kaardi (vt Joonis 3), mis annab iilevaate sellest, kuidas rebrédndingu voi sootuks uue brindi loomise
protsess etapiliselt vdlja ndeb. Kéesoleva t66 autor pdorab tdhelepanu sellele, et juba identiteedi
loomise esimene etapp kasitleb ettevotte visiooni, missiooni, pohivéartuste véljaselgitamist, mis
viljendab selgelt ettevotte organisatsiooniliste eesmirkide olulisust. Isegi, kui virske brandi
arendajatel on kindel arusaam, et identiteet peab jadma minevikku, tuleks viia 1dbi turu-uuringud,

et moista inimeste vaadet sellele, miks endine brind ei ole enam potentsiaalikas.

Uuringute S Identiteedi Kontakt- Varade
libiviimine >  Vvabaselgi-  —» yjundamine ~*  punktide > haldamine
tamine loomine
Uue brandi
Visiooni, Brindi strateegia Bréndi tuleviku Brindi {imber siinergia
vadrtuste, loomine, visualiseerimine identiteedi loomine
eesmirkide viljaselgitamine Ajuriinnaku kujunduse Lansseerimise
véljaselgitamine Positsioneerimis- labiviimine, et 16puleviimine strateegia
Sidusrithmade platvormi jouda suure Kaubamérgi arendamine
vajaduste ja véljatootamine ideeni kaitse ehk Ettevtte sees
arusaamade Brindi nime Brindi patendi lansseerimine
viljaselgitamine strateegia loomine identiteedi tagamine Standardite ja
Hinnake Sonumite loomine kujundamine Priotiseerimine suuniste
olemasolevat Bréndi Bréndi visuaalse ja uute viljatodtamine
bréndi — turu- lithikirjelduse strateegia disainide Ettevotte
uuringute loomine esitlemine loomine viliselt
ldbiviimine Meeskonnaga Brindi disaini lansseerimine
kokkuleppe rakendamine Brindile
saavutamine saadikute
kasvatamine

Joonis 3. Brindi loomise protsessikirjeldus
Allikas: Wheeler (2013, 103)
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Selleks, et kaasata rebrandingusse voi vérske brandi loomesse parimal voimalikul moel ettevotte

tootajaid, tuleb brindi sisekommunikatsioonis keskenduda viiele aspektile:

1.4.

Usalduse loomine toGtajatega — olenemata sellest, et brandi muutuse voi brandi arendamise
puhul on tegemist suursuguse muutusega ettevotte jaoks, ei tohiks meeleheitlikult iiritada
omada vdimu ja kontrolli iga kui viimse to6taja ja tema arvamuse iile. Brandi arendajatel
ja ettevotte juhtidel tuleks 1dheneda mentaliteediga ,,rdégi avatud kaartidega ja oska tootajat
kuulata.*

Efektiivne ajakasutus kdikidele osapooltele — briandi arendajatel tuleb arvestada sellega, et
igal tootajal ei ole voimalik panustada enda igapdevase t60 korvalt brandi uuendustele
kaasa rddkimisega. Ent ettevottel on voimalik parandada ja voimaluse korral uuendada
lithiajaliselt tookorda ettevotte sees, et koikidel tdotajatel oleks voimalik anda sisendit ja
olla hilisemalt valmis kommunikeerima briandi lugu viljapoole ettevotet.

Labipaistvuse ja vabaduse tagamine — kui brdndi uuendamise voi loomise protsessis on
voimaldatud kdikidele osapooltele piisavalt ldbipaistvust ning vabadust kaasa ridkida, on
ettevotte personal motiveeritum iihise eesmargi nimel tegutsema. Tugev saavutus on see,
kui brindi arendajad on suutnud ettevotte tootajatest kujundada vérske brandi fanaatikud,
kes igal voimalusel brandi lugu rddgivad.

Brindile ligipdédsetavuse tagamine — selleks, et ettevotte personalil oleks vdimalik ilma
suure hulga kiisimusteta iseseisvalt brandi lugu kliendile edasi anda, tuleks koheselt
panustada ressursse virske brindi kommunikatsiooni tooriistakastile ehk visuaalsetele

vahenditele ja kirja pandud lugudele (Kendall 2015, 116).

Brandi loo loomisprotsess

Brindi juhtimise strateegia juures on oluline roll kanda brindi lool. Kiisimus: mida ettevotte brind

praegusel hetkel enda kuulajaskonnale pakub? Vaib olla ka nii, et teatud brand ei pakugi midagi

inimestele peale enda toodete voi teenuste. Mida briand sooviks edastada? (Meyers, Gerstman

2001, 67). Brindi loo loomisprotsessi alguses tuleb viia ennast kurssi brindis peituva

psithholoogilise maailmaga — iga brindi lugu pdimub siimboli {imber, mistdttu on oluliseks

votmefaktoriks vérvipsiihholoogia ehk brindi kontekstis visuaalse identiteedi varvigamma.

Naiteks CV.ee logos esindatud sinine vérv siimboliseerib lojaalsust, vett ehk voib 6elda ka puhtust,

160 gastust, usaldusvéérsust, rahu, samas ka kiilmust ja konservatiivsust. Tdendoliselt on ka antud

t00 lugejal hulk brénde, millele mdeldes tuleb koheselt meelde bréndi visuaalse identiteedi varv ja
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see tekitab tahestahtmata teatud emotsioone. Niiteks moeldes Coca Colale tuleb esile punane vérv,
mis siimboliseerib kirge, armastust, energilisust, tugevust ning on niha, et brindi lugu ja selle
kommunikatsioon keskenduvadki eeltoodud méarksdnadele (Batey 2008, 56). Tulenevalt sellest
tuleks bréndi loojatel panustada lisauurimisaega, et kindlustada véarvigammade suhestumus

ettevotte dritegevusega ja moista paremini tarbijate reaktsiooni ning emotsiooni.

Tooportaali CV.ee virske brandi lugu on pdimitud limber todotsijate ja todandjate, millest
molemad osapooled stimboliseerivad CV.ee stidamekujulise logo iihte osa. Logo on tegelikkuses
mitmetasandiline ehk mitut moodi vaadeldav — lisaks siidamekujulisele visuaalile on tegemist kahe
valgusvihuga, mis moodustavad ka reaalses elus laval siidamekuju. Valgusvihud ning lava
peegeldavad seda, kuidas astub inimene to6turule — see on tulvil erinevaid emotsioone, sealhulgas
teatavat hirmu ja drevust. CV.ee viljendab antud looga, et olenemata sellest, mida inimene
tooturule astudes tunneb, on CV.ee tema jaoks alati olemas. Antud brindi lugu vdib selgelt
konetada Armastaja arhetiiiipi inimesi, kes on avatud, hindavad pehmeid véaartusi, on armastavad

ja hingestatud (Mark, Pearson 2002, 154).

Kéesoleva to0 autor leiab, et brandi loo loomisel tuleks brandidel keskenduda vérvipsiihholoogiale
ning sliveneda arhetiitipide teooriatesse — kui eeltoodud aspekte absoluutselt mitte jalgida, siis voib
brind ja selle lugu kdnetada I1oppkokkuvdttes hoopistiikis teist sihtrithma, kui ettevote tegelikkuses
soovib. Nditeks selgub empiirilises osas (vt peatiikk 2), et CV.ee siidamekujuline visuaalne
identiteet peegeldab enim pehmeid véirtusi, mistottu ldheb bridndi lugu enim korda just

naisterahvastele, kes kommunikeerivad armastust pehmete vaértuste vastu rohkem vilja.
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2. METOODIKA, EMPIIRILINE ANALUUS JA TULEMUSED

Jargnevalt késitleb t66 autor kvalitatiivse uuringu tulemuste analiilisi, millele jérgneb
kvantitatiivse uuringu analiiiis. Tulenevalt sellest on empiiriline analiilis kaheetapiline ning
voimaldab teha konkreetselt omavahelisi seoseid ja jireldusi. Kédesolevas peatiikis selgitab autor
uurimisprobleemi, uuringu olemust, selle eesmérki, uurimismeetodeid ning uuringu analiiiisi ja

tulemusi.

2.1. Uurimisprobleem

Alustades tooportaali rebrandingu mdjust organisatsiooni sisekultuurile, siis ei ole t66 autori
arvates uue brindiga kaasa tulnud briandilood, uus visioon, uus missioon ja virsked pohivairtused
histi kinnistunud ning teenindustase, mis on osa kliendikogemuse loomisest ja mida toetab iiks

CV.ee pohiviirtustest, ei ole rebrdndingu tulemusena mérgatavat arengut teinud.

Rebrandingu iiheks eesmargiks oli saavutada klientide voime eristada tooportaali CV.ee-d
konkurentidest, ent autori hiipotees on see, et klientide teadvuses ei ole pohikonkurentidest
eristumine varske brandiga hiippelist edasiarengut teinud. Kuidas oleks vdinud CV.ee rebrindingu
protsess olla kujundatud, et klient saaks parimat vdimalikku kliendikogemust, mdistaks brindi

lugu ja tuleks emotsionaalse briandiga kaasa? Eeltoodut piiiiab autor vélja selgitada.

Kéesoleva to66 autori panus antud uurimisprobleemi lahendamisel annab ettevottele voimaluse
analiitisida ja Oppida labiviidud rebréndingu protsessist. Ettevote saab teha uurimuse tulemustele
tuginevaid jéreldusi ja lahendusi, mis voivad tdiustada ettevotte brandi juhtimise strateegiat.
Niisamuti saab ettevotte seeldbi ennast veel paremini positsioneerida ja luua ldbimoeldud
konkurentsivoimeline brindi juhtimise strateegia. Lisaks eeltoodule on uurimuse tulemusena
ettevottel informatsioon, millele tuginedes hakata looma seni puudulikku klienditeekonda ning

persoonasid, et ithendada briandi juhtimine ja parim vdimalik kliendikogemus. Antud t66 annab
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vOimaluse vaadata tagasi ning implementeerida uusi lahenduskiike turundusosakonna
igapdevatoosse.

Detailsem uurimisprobleem formuleerub aga siis, kui t66 autor on sooritanud intervjuud probleemi
osapooltega, mis tdhendab kvalitatiivset uurimismeetodit. Jargnevalt, kui silivaintervjuudelt
tuleneva informatsiooni baasil on kujunenud t66 autori jaoks vilja veel tipsemalt defineeritud

probleemid, on véimalik antud uurimust veel enam edasi arendada (Malhotra 2007).

2.2.  Uuringu olemus ja uurimise eesmirk

Esialgu viis t60 autor ldbi siivaintervjuud kahe segmendiga. See vdimaldas autoril vabaneda
eeldamisest ning andis vdimaluse saada detailset informatsiooni enne kvantitatiivse
uurimismeetodi juurde asumist. Kvalitatiivse uurimismeetodi ldbiviimine sai lahendatud
diktofoniga siivaintervjuude salvestamise ndol. Analiilis sai lahendatud siivaintervjuude
transkribeerimise ja vestlusanaliilisi ndol, mis hdlmas ka kodeerimist. Siivaintervjuude valimiks
oli 7 tootajat ning 2 lojaalset driklienti. Autori eesmérk oli koguda rohkem sisendit ka lojaalsetelt
ariklientidelt, ent drikliendid ei olnud suuresti initsiatiivikad ja altid antud teemat kommenteerima,

mida voib késitleda ka kui tihte jareldust.

Teises uurimuslikus etapis viis t60 autor 1dbi kvantitatiivsele uurimismeetodile tuginedes
ankeetkiisitluse CV.ee eraklientidele. Ankeetkiisitlus koosneb 32-st kiisimusest ning on
ilesehitatud vastavalt kategooriatele, et kiisitluse tiitjal oleks voimalik paremini fokusseeruda
kiisitlusse. Ankeetkiisitlus on loodud Google Forms online-keskkonda, kuna see vabatarkvara
voimaldab tdhusalt koondada vastajatelt tulenevat informatsiooni. Sellisel moel on voimalik saada
kogu vajalik informatsioon MS Excel formaadis, mis voimaldab edaspidiselt andmeid to6delda ja

analtusida.

Kvantitatiivse kiisitluse valimi eesmark oli esialgu vdhemalt 350 vastajat, et oleks voimalik saada
voimalikult hea arusaam eraklientide suhestumises CV.ee brandi muutuse ja uue bréndiga. Valimi
eesmark sai mitmekordselt iiletatud ning eraklientidest vastajaid kogunes 1284 — see andis
uuringule kindlama ja objektiivsema tagapohja edasiseks analiiiisimiseks. To0 autor usub, et
kaheetapiline uurimus ning eeltoodud valimid on piisavad, et saada adekvaatset informatsiooni

reaalses elus ilmnevale situatsioonile, mida ei ole varasemalt antud ettevotte néitel uuritud.
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Autor t3i t60 sissejuhatuses vilja, et antud t66 eesmirk on selgitada vilja CV-Online Estonia OU
ehk tooportaali CV.ee kliendikogemuse seost traditsioonilisest logost emotsionaalseks briandiks

kujunemisel.

To606 autor on piistitanud uurimiskiisimused tuginedes kolmele sihtriihmale, kes olid rebrindingu
protsessis otseselt ja kaudselt kaasatud: CV.ee todtajad, CV.ee lojaalsed drikliendid, kes on ndinud
eeltoodud ettevotte muutust, CV.ee erakliendid, kes on kiilastanud téoportaali vdhemalt viimase
seitsme kuu jooksul. Piistitatud uurimiskiisimused:

- CV.ee brind muutus visuaalselt. Ent kas uue brindiga kaasa tulnud visioon, missioon,
pohiviirtused, mis on ihtlasi ka brindi komponentideks, saadavad CV.ee tootajaid ka
igapdevatoos?

- Kas rebrinding oli ettevotte jaoks vaid suur turunduslik muudatus voi on rebrinding
tditnud enda eesmarki ning varskendanud ka ettevotte sisekultuuri, mis on suuresti seotud
kliendikogemusega?

- Kas rebranding on aidanud t6dportaalil CV.ee iiletada varasemad positsioneerimise
probleemid ning eristuda konkurentidest?

- Kas eraklientidest toootsijad ehk kandidaadid eelistavad CV.ee toOportaali teistele
tooportaalidele selle emotsionaalse, inimliku ja eelnevast atraktiivsema bréndi tottu?

- Kas rebrindingu protsessikujundus oli strateegiliselt [abimdeldud ning milline oli todtajate
kaasatus antud protsessis?

Eeltoodud uurimiskiisimustele selgitab t66 autor vastused vilja t66 empiirilises o0sas,

alapeatiikkides number 2.4. ja 2.5.

2.3.  Uurimismeetodid

Esmalt viis t60 autor probleemide detailsemaks vilja selgitamiseks lébi siivaintervjuud
tootajatega. Ettevotte tootajad on esimene osapool, kes rebrandingu protsessist 0sa said. See
voimaldab esialgu selgitada vélja probleemid rebrindingu protsessis ning selgitada sealhulgas

vilja virske brindi moju ettevotte sisekultuurile.

Teisalt viis to0 autor 1dbi siivaintervjuu CV.ee mitme lojaalse drikliendiga, kes aitasid paremini

mdista kliendikogemuse aspekti seonduvalt rebrdndinguga.
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Kolmandaks uurimuslikuks valjundiks sai loodud eeltoodud siivaintervjuudele tuginedes
kvantitatiivse uurimusliku meetodi ankeetkisitlused CV.ee eraklientidele, kes on kiilastanud
CV.ee tooportaali vahemalt viimase seitsme kuu jooksul. Eeltoodud kiilastatavuse ajavahemik
voimaldab saada objektiivsemat tagasisidet eraklientidelt, kuna selles ajavahemikus said Kliendid

osa nii endisest logost kui ka véarskest brandist.

2.3.1. Kvalitatiivne uuring

Tartu Ulikooli sotsiaalse analiiiisi meetodite ja metodoloogia dpibaasile tuginedes lubas t56 autor
intervjueeritavatele konfidentsiaalsust, mistdttu on intervjueeritavate nimed asendatud
pseudoniilimidega. Niinimetatud varjunimed jagunevad vaid kahte kategooriasse: t0Gtaja ning

ariklient.

Siivaintervjuude koostamisel ldhtus t66 autor struktureeritud intervjuust ehk kindlas raamistikus
olevatest kiisimustest (Lepik et al. 2014). See andis vdimaluse kuulata erinevaid osapooli ning
teha liheseid jareldusi kindlate huvipakkuvate aspektide osas — néiteks vdimaldas struktureeritud
kiisimus hilisemalt vorrelda ja analiiisida, kui paljud CV.ee td6tajad kasutavad enda
kommunikatsioonis klientidega briandi nime ning kui paljud kasutavad brandi nimest eraldiseisvat
ettevotte nime. Tootajatele oli suunatud 19 kiisimust ning driklientidele oli suunatud 16 kiisimust.
Teisalt ilmnes mdnes intervjuus ka poolstruktureeritud intervjuule omaseid ndhtusi — intervjuu
labiviija ldhtus eelnevalt paika pandud struktureeritud kiisimustest, ent kui intervjueeritav joudis
enda jutu kdigus juba jargnevate kiisimusteni, siis muutis intervjuu labiviija kiisimuste jarjekorda.
Samas tikski kiisimus ei jddnud intervjuu ldbiviija poolt selle asjaolu tottu vahele, vaid koik

kiisimused said vastuse (Lepik et al. 2014).

Antud t66 siivaintervjuud enda olemuselt ka individuaalintervjuud ning osalejaintervjuud (Lepik
et al. 2014). T66 autor viis intervjuusid 14bi koikide intervjueeritavatega individuaalselt ning seda
privaatses ruumis, et intervjueeritavad oleksid avatumad enda arvamust avaldama. Kvalitatiivse
uuringu puhul kasutati induktiivset analiiiisi, mis tugineb temaatikale mitmekiilgsemat ldhenemist
ja detailirohkemat uurimist. Intervjueeritavad to6tajad olid valitud juhuslikkuse alusel t66 autori
poolt labiviidud loosisedelitega, ent intervjueeritavate valim ise ei olnud juhuslik (Hirsjérvi et al.
2004). Siivaintervjuude ldabiviimisel oli t66 autori ootus saada intervjueeritavatelt informatsiooni,
mis peegeldab nende isiklikku arvamust ja teguviise tookeskkonnas, mis puudutavad CV.ee

rebrandingu protsessi ja selle tulemit.
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Lisaks eeltoodule on t66 autori jaoks arusaadavam alustada antud teema uurimist stivaintervjuude
teel, kuna antud temaatikat kisitletava ettevotte néitel ei ole varasemalt uuritud (Hirsjérvi et al.

2004).

Intervjuude keskmine pikkus oli 24 minutit ja 13 sekundit, mistdttu voib lugeda intervjuusid nende
ajalise kestvuse tottu slivaintervjuudeks. Kdige pikem intervjuu kestis 44 minutit ja 38 sekundit

ning koige lithem intervjuu kestis 19 minutit ja 56 sekundit.

2.3.2. Kvantitatiivne uuring

Kvantitatiivse uuringu ehk ankeetkiisitluste koostamisel tugines kéesoleva t60 autor
stivaintervjuudele ja nende teel kogutud informatsioonile. To66 autori valimisse kuulusid kdik
erakliendid, kes olid tooportaali kasutanud viimase seitsme kuu jooksul, kuna siis vdis tekkida
kliendil vordlusmoment eelmise visuaalse identiteedi ja virske brindi vahel. Ankeetkiisitlus levis
sotsiaalmeediakanali Facebook tddalastes gruppides ning antud uuring saadeti otsepostina teele
valitud valimile, mistdttu kogunes vastajaid kokku 1284, mis annab uuringule objektiivsema

tagapohja.

Ankeetkiisitluse kiisimused olid iilesehitatud iihest kiimneni skaalale tuginedes. Kiisimused olid
sechulgas kinnised, kuna t66 autori valimi eesmark oli suurem ja see andis t66 autorile voimaluse
paremini suure valimi vastuseid analiilisida ja vorrelda (Vihalem 2001). Teisalt seetdttu, et vastajal
on vdimalik ilma suurema pingutuseta, kiiresti ja lihtsalt tavapérasest pikemat kiisitlust tiita.
Samas leiab t60 autor andmeanaliiiisi osas, et kiimnepalliskaalase kiisitluse tulemusi on visuaalselt
ja praktiliselt keerukam kuvada, kui kindlate definitsioonidega maéératud valikvastustega
kiisimustikega. Kiimnepalliskaalase ankeetkiisitluse plussiks on aga see, et vastajatel oli voimalik
avaldada enda arvamust ka siis, kui oldi neutraalsed — vastajatele pakuti vdimalust votta
tasakaalustatud seisukohta (Vihalem 2001). T66 autor leiab, et kisitletava teema puhul on ka
neutraalsus pohjendatud reaktsioon, mis voimaldab t66 autoril teha ka neutraalsete vastuste

domineerimise korral jareldusi.

Ankeetkiisitlus sisaldas endas 32 arvamus- ja motiivikiisimust, mille teel sai t60 autor teada
inimeste arvamuse ja hinnangu CV.ee briandi ja seda puudutavate faktorite osas (Vihalem 2001).

Tooportaali eraklientidele koostatud ankeetkiisitlus oli vormistatud online-tarkvarasse Google
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Forms. See platvorm vdimaldas kiisitlustest saadavat informatsiooni edasiseks analiilisiks holpsalt

koondada programmi MS Excel.

2.4. Kvalitatiivse uuringu tulemuste analiiiis

Kvalitatiivse uuringu tulemuste analiiiisis késitleb t66 autor tooportaali CV.ee tOdtajate ja
lojaalsete driklientide sisendit, mis tulenes siivaintervjuudest. T66 autor on struktureerinud
jargnevad alapeatiikid vastavalt markimisvdarsematele aspektidele, vottes arvesse kvalitatiivse

uurimuse Sisu.

Uuele brandile iilemineku vajadus

Tulenevalt sellest, et t66 autori eesmaérk oli siivaintervjuu teel selgitada vilja esmased probleemid,
siis soovis t60 autor enne tdotajate kaasatuse aspekti juurde minemist selgitada vilja, kas to6tajad
olid suurteks muutusteks valmis ning kuidas hinnati vajadust minna iile vérskele brindi

kontseptsioonile. T66 autor votab arvesse ka ettevottele kahe lojaalse kliendi seisukohti.

Sissejuhatuseks sai uuritud tootajate kdest seda, milline oli nende valmisolek suurteks muutusteks.
Suuremas osas hinnati, et visuaalsust puudutavat muutust oli tarvis ning muutuste juhtimine varske
briandi loomisprotsessis voeti positiivselt vastu. Teisalt ndeb t60 autor, et todtajatel on segadus —
tootajate silmis uuendati pigem logo ehk bréindi iihte osa. Intervjuudest peegeldus tootajatelt enim
terminit *logo muutus’, kui ’brindi muutus’ vdi *rebrinding’. Uks tddtaja avaldas huvi rebriindingu

definitsiooni vastu.

Tootaja N 2 :,,Ma arvan tegelikult, et vajas kiill isegi, sest eee...ikkagi suhteliselt pikalt on oldud
tihe logoga, et mingit muutust oli kindlasti vaja. Kas niitid logo muutust, seda ma ei oska éelda,
sest mina ei ole seda analiitisinud kiill, et kui see tuli no, eks ikka iga uue asjaga nagu selle logoga,
et kaks poolt, kas ldheb hdsti voi ldheb viga halvasti, aga praegu mina nditeks ei ole aru saanud,
et see mojus klientidele halvasti, et ee [mottepaus]....pigem nagu kliendid isegi ei rdcdgi sellest. Ma
ei tea kas nad mdrkasid iildse seda, tekib selline kiisimus minul, et absoluutselt, tavaliselt kui
midagi muutub, siis kliendid noh, kohe avaldavad oma arvamust, et miks nii voi nii, aga mitte iikski
klient ei ole jah nagu niidelda...[mottepaus], et ma arvan, et pigem ikkagist mojus hdsti, aga
praegu on nagu selline seedimise protsess, et ta ikkagi alles tuli. Pigem hdsti ma arvan, Sest ei saa
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ikkagi olla vanas kinni ja midagi peab muutuma. Péhiline, et halvasti ei ldinud, sest see oleks kohe

“«

tunda olnud, et ju siis ikka ldheb hdsti.

Tootajad toid ka vélja, et vdrske ja silmapaistev brind muudab igapdevatood lihtsamaks — eriti
miiiigiosakonnale, mis on véga positiivne. Samas oli ndha mustrit, et té6tajad ei ole ettevotte
viliselt rebrdndingu osas tagasisidet saanud, mistdttu ei osata hinnata, kas rebridnding oli

paratamatult vajalik.

Toétaja N _1: ,, Kui votta niitid CV-Online’i ajalugu, siis tegelikult selline brindi muutmine iga
mingisuguse ajaperioodi tagant on ettevottele tegelikult viga kasulik — ta on, toob ettevotte rohkem

esile, toimuvad muudatused, arengud ja...[mottepaus] uuendused on alati teretulnud.”

Toodi ka vilja, et eelnev visuaalne identiteet jdi ajale jalgu ning uus brind peegeldab inimlikkust,
pehmust ja andis ettevottele uut hingamist. T6 autor ndeb eeltoodud mirksonade pdhjal, et CV.ee
brind on seotud Armastaja brandi arhetiilibiga — seda peegeldab nii brandi visuaalne identiteet kui

ka brandi lugu, mis keskendub inimese armastusele t66 vastu (Mark, Pearson 2002, 154).

Tootaja N 5:“Ma ei tea, kas vana logo nagu jalgu jdi, aga voib-olla ta jdi natuke nagu igavaks
voi selliseks konservatiivseks, jah. Et ei ole seda pehmust véi inimlikkust seal taga nii viga ndinud

olnud. “

Uks tddtaja tdi ka villja asjaolu, et tulenevalt veebikeskkonna drimudelist on oluline olla klientide
jaoks ka fiitisiliselt kohal — see on viis, kuidas inimesi kaasata valdkonna aruteludesse, mis tekitab

inimestes omakorda huvi olla antud ettevdtte teenuse kasutaja.

Téétaja N_1: Utleme meie oleme nagu online keskkond, aga klientidele on hdisti oluline see, et
me ei ole ainult online, vaid siin taga on ka inimesed, et nad saavad meil kiilas kdia — nad nédevad,

et me oleme olemas, kellega nad suhtlevad, kellega nad rddgivad. *

Brindi viirtuste, visiooni ja missiooni roll ettevotte sisekultuuris

Valdav enamus intervjueeritavatest leidsid, et rebrdndinguga kaasnevate uute visiooni, missiooni
ja pohivairtuste implementeerimine votab aega — kommenteeriti korduvalt, et mirgatavat muutust

sisekultuuris ei ole néha, ent todtajad on positiivselt meelestatud, et muutused sisekultuuris
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avanevad jark-jargult. Kaks tootajat seitsmest tdid vidlja asjaolu, et ettevOtte pohivéartuste
edasikandmisega tootajatele ja tildiselt ettevotte sisekultuuriga voiks tegeleda eraldi isik, kes oleks

suunatud ettevotte sisesele personalitoole.

Téootaja N _2:* Jdi sealt vidrtuste seminarist meelde, et kui nad oleksid visuaalselt jah silme ees,
inimesed motleks selle peale rohkem, et me oleme need vddrtuste kandjad ja, et kui keegi kiisib, et
mis asjad need vddrtused olid. Emm...noh, reeglina olles ise nagu ehitusvaldkonda [muudetud]
oppinud, siis ma tean, et keegi [muudetud] peaks sellega tegelema kogu aeg, et need vidrtused
oleks meeles, et inimesed teaks, mis need on. Meil siin ei ole seda osakonda [muudetud], juhid
peaks tegelema selle téoga [muudetud], samas neil on oma igapdevatoo juhtimine nii aktiivselt

‘

tegevuses, et t6o pehmed vidrtused ma arvan, mulle tundub lihtsalt, et nad ei joua nendeni.

Intervjueeritavate kommentaaridest peegeldus, et brindi muutus kasvatas tOdtajate kindlust,
sealhulgas enesekindlust enda ettevotte ja t66d puudutavate aspektide osas. T60 autor leiab, et
tootajate enesekindlus ettevotte suhtes, kus todtatakse, peegeldub ka toGtajate motivatsioonis ja

seeldbi igapdevases professionaalsuses, mis on osa briandi védrtustest.

Tootaja_N_7:“Maarvan, et sisekultuuri osas on ta niimoodi, et eks ta lidheb step-by-step kindlasti,
et nagu iiledo kindlasti midagi ei muutu. Ta on selline hetkeline, et ohh, tuli uus ja teeme dra ja
selline liihiajaline viike eesmdrk, mille, mis oli ikkagi ponev selles osaleda, aga kui selline
hetkeline vau iile ldheb, siis ta elu liheb ikkagi nagu vanasse roopasse ja koik need muutused, mis
on tulnud, ongi pigem selle meeskonnaga tegelemise osas. Eks see kasvatab sellist kindlust oma

firma, brdndi, nagu koige suhtes, et selles méttes kindlasti nagu aitas kaasa meeskonnale ka*.

Osa tootajaid jagasid arvamust, et uued véértused, mis rebrdndinguga kaasnesid, mdjusid ettevotte
sisekultuurile vdga hiasti. To6 autor toob siinkohal paralleeli Armastaja arhetiiiibi
organisatsiooniga, kus tootajad suhtuvad ettevotte vadrtustesse vdga tugeva siimpaatiaga. Teisalt
oli ndha, et teine osa intervjueeritavatest muutust sisekultuuris ei tunnetanud — tunti, et nende t66
ei olnud antud muutusest tingituna kuidagi muutunud ning muutustega ei seotud ennast teadlikult.
Antud aspekti voib siduda Siiiitu arhetiilibi organisatsiooniga, mis peegeldab seda, et
organisatsiooni todtajad ei liitu suurima hea meelega muudatuste, uuendustega ning ollakse

rahulolevad enda mugavustsoonis, kus on turvaline ja ei ole ootamatuid tillatusi (Mark, Pearson
2002, 303).
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Tootaja N_1:* Minu meelest need muudatused on kéik viga huvitavad olnud — vahepeal meil
toimus nagu mingisugune seisak, aga praeguse seisuga ma nden, et see muutus on pdaris palju
kaasa toonud ka meie tiimile, tildse meeskonnale, et inimesi on hdsti palju kaasatud, vorreldes

varasemaga. Meie majasiseselt on viga viga positiivselt ma néien, et mojunud.

Tootaja N 2: , Eee..noh selles rebrindingus ei olnud ainult logo muutus, vaid muutus pdris palju
asju. Ja muutus ju ka inimestes see, et ka moistmine, et saabki midagi muutuda, need ideed, mis
on kunagi vdilja kdidud ja mis ei joudnud kuhugi, et neid juba palju julgemalt avaldatakse ja
inimesed on nagu ise selles muutuses nagu ka rohkem kaasas, vihemalt meie enda

té6tajad...enamuses.

Selleks, et briandi vdértuste implementeerimine oleks igapdevaselt taustal to0s, voib lihe méngulise
lahendusena luua tootajatele védrtustele tuginev motivatsioonisiisteem (Chernatony 2012, 143).
Tuues nditeks: kui CV.ee iiks neljast vidrtusesambast on professionaalsus, siis tunnustada
igakuiselt tiimi professionaalseimat to6tajat. Eeltoodud siisteem nduab omakorda labimdeldud
moddikuid, kuidas koige professionaalsema, inimlikuma, innovatiivsema vOi parima
meeskonnaméngija edumaad modta. Seega, védrtustest ei tuleks ettevottes liksnes radkida, vaid
need tuleb panna elama ka ettevotte sees (Chernatony 2012). Seda selleks, et to6tajad tunneksid
enda igapédevatdos rohkem t600nne ja suudaksid kanda edasi ettevotte vddrtusi, mis t66 autori

arvates tugevdab omakorda to6andja briandi.

Tootajate kaasatus rebrindingu protsessis
Tulenevalt sellest, et ettevotte todtajad on mérkimisvddrne osa brindist, kandes edasi ettevotte

kommunikatsiooni ja tuginedes ettevotte strateegiale ja védrtustele, siis pidas t66 autor oluliseks

aspektiks uurida tootajate kaasatust rebrandingu protsessi.

Uhe punktina toodi ldbivalt vilja, et aktiivset kaasatust rebrindingu protsessi ei tuntud. Ent
tootajatel oli selles osas erinevaid arvamusi ja ettepanekuid: leiti, et tootajad oleksid vdinud
osaleda uue briandi kontseptsiooni loomises, ka visuaalide loomise osas, et otsustuspunkt muutuste

ees oleks uhine.

Toétaja N 3: , Eiolnud jah sellist, et kiisiti millisena teie ndeksite logo ja ideaalis oleksid voinud
Jju koik oma sellise...sellise ndite tuua voi midagi ise joonistada, et milline see voiks olla, et nagu

tootajaid minu arvates ei kaasatud. “
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Teisalt toodi vélja, et rebrindingu osas jagatava informatsiooni hulk oli viga suur ning sellest
piisas, et olla protsessi kaasatud. Toodi ka vilja, et rebrandingu protsessi oleks vdinud mones
teatus etapis kaasata ettevotte lojaalseid kliente. Kéesoleva to6 autor ndeb, et teatud kliente saab
antud protsessi kaasata brindi muutuse eel néiteks turu-uuringu voi fookusgrupi intervjuu néol, et

saada ettevotte vilist objektiivset vaadet.

Tootaja N 2: ,,Selles infovoos kiill, et seda infot anti, et niiiid me teeme rebrdndingut ja see on
siukene ja see on sellepdirast niimoodi, aga see, et ee..kas sa said nagu selles otsustamises osaleda,
seda nagu ei olnud, voi sellist tunnet ei olnud. Et ee...Sa said kiill selles infovoos ka delda, et see
oleks nagu parem véi see niimoodi, aga otseselt, et teeks niitid hoopis niimoodi voi minu arust see
tildse ei sobi, et inimestel ei olnud siukest, kuna brdnd ise, noh need siidamed on kihvtid, aga et
motleks niitid teisi voimalusi, kasutaks mingeid teisi voimalusi, kiisiks niiiid klientide kdest, et
siukest olukorda ma niitid kiill ei mdleta, et oleks mingi teine variant ka olnud. See oligi see, et
seda teeme niiiid, sellega ldheme edasi ja niiiid see protsess oli nagu etapiti dra kirjeldatud, et
seda kommunikatsiooni nagu tuli aegajalt. Jah, no selles mottes, et mitte koiki kliente, aga nditeks
pikaajalisemaid kliente, kes on meiega nagu kaua koostood teinud, nende jaoks see rebrdndimine

«

oligi koige suurem nagu voib-olla enmatrus. *

Kolmandaks peegeldus aspekt, et vérske bréndi kontseptsiooni loomine peaks kuuluma ainuiiksi
ettevotte turundusosakonna iilesannete alla. Tunti, et vdheste turundusalaste teadmiste tottu ei

oleks saadud panustada rebriandingu protsessi.

Tootaja N 4: ,,See oli jah ikkagi valmistoodang juba, et pigem esitleti meile - otseselt selle vilja
tootamisel meid ei kaasatud, aga lihtsalt, et ee...meile selgitati, et me koik selle omaks votaksime.
Ma arvan, et ei olekski saanud teistmoodi kaasata, sest me ei ole turundusinimesed, et oleks

saanud selles kuidagi teistmoodi osaleda.
Tootaja_N_6: ,, Ei tundnud, et oleks tahtnud brindi vilja téotamisel osa saada, mis ma oleksin
osanud teha — ta pole minu tooloik ja ma ilmselt ei oleks tagantjdrgi vaadates osanud midagi teha

ega pakkuda juurde.

Rebrindingu tagasiside
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Intervuudest peegeldus iihtlaselt, et ettevotte personal ei saanud viljapoolt ettevotet, sealhulgas
enda klientidelt tagasisidet, mis on suurte muutuste juhtimisel valdavalt ootuspdrane. T66 autor
ndeb, et see ei ole rebriandingu lanseerimisel olulisim — saada suures koguses tagasisidet voi
reaktsioone. Uleminek uuele briindile vdib t66 autori arvates peegeldada selle loomulikku kulgu —
et brandi virskendus on loomulik samm, mida ettevottelt oodata, kui eelneva visuaalse
identiteediga oldi pikki aastaid tegutsetud. Ka tootajad ise ning ettevotte arikliendid avaldasid

arvamust, et tegemist oli igati loomuliku ja loogilise jargmise sammuga.

Toétaja N 7:, No ma arvan, et sinna valgusvihku joudmine, et seda ma oskaks kiill selgitada. Et
kust see mote nagu tuli. Kas mu kdiest on seda kiisitud - kiisitud nagu otseselt ei ole. Ukskord, vist
tiks keegi iitles, et teil on jah niitid ju uus logo, aga iildiselt kliendid nagu otseselt sellele tihelepanu
ei péoranud, et oi, kas te olete niitid mingi uus voi midagi sellist, et noh suhteliselt nagu tundus, et

«

ldks ilma tihelepanuta.

Uks tddtajatest tdi enda kogemuse pdhjal niite, kuidas tema klient peegeldab ise CV.ee uut briindi,
mis on sootuks uus lahenemine briandile. Kdesoleva t60 autor leiab, et sellist Idhenemist tuleks dra
kasutada brindi juhtimise strateegia loomisel — et brand elaks enda elu klientide enda olekus,

kditumismustrites.

Téootaja N _2:* Kiill iiks Ldti klient oli mul, kes oli tdpselt siuke roomsameelne, siidamlik, tipselt
nagu meie 10go — et oli onnelik ja tahtis onnelikke inimesi ja tiihja nendest kogemustest, et peaasi,
et on siuke hands on ja tahab teha inimene ja sooja siidamega ja tema nagu kliendina kirjeldaks
meie visiooni ja missiooni, et kuidas me tahaks, et meie logo ja meie teenuseid ja meie kandidaate

kokku viidaks. Neid on kahjuks vihe voi jube vihe. *

Kolmandaks toodi stivaintervjuude kdigus korduvalt vilja, et vélistades tagasiside, on siiski tuntud
tootajatelt huvi, kas CV.ee nédol on tegemist mdne uue portaaliga voi kas ettevitet on tabanud moni

tthinemine teise ettevottega.

Tootaja N 5: ,, Oma tuttavate kdest olen kiill saanud tagasisidet, jah. Kuna nimi ka mingilmdcdral
muutus ka lithemaks, et siis on kiisitud, et mis see on — mingi uus koht véi asi? Kes kiidab uut logo,
taaskord pehmeid vddrtusi hindava inimesega, kes arvab, et tegemist on mingi uustulnukaga, aga

ei midagi sellist [60vat voi porutavat, pigem kiidetud. *
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Ariklient N 1: ,,Ma sain aru, et visuaalselt midagi muutus, ma isegi ei seostanud seda logo
tegelikult siidamekujuga, et ma vaatasin, et on mingisugused ringikesed, et ma ei pannud sellist
stidant kokku konkreetselt, aga ta ndeb visuaalselt ilusam vdlja kiill, selles suhtes, et virvid jdid
samaks — mulle meeldib see sinine osa ja ma arvan, et selle siisteemiga voiks nagu jitkata, aga
jah konkreetselt ta jitab natuke parema ja virskema mulje, et voib-olla toesti see eelmine oli

«

natuke iganenud see logo.

Ka #riklienditelt tuli sisendit, et eelmine visuaal oli iganenud. Uks #riklient tdi enne eelnevat

brandi loo tundmist vélja koguni moned votmesdnad, mis CV.ee uue brandi lugu jutustavad:

Ariklient N 2:,, Utleme, ma olen korra nagu méelnud selle peale, et see siida on iisna nagu julge
votta enda kujutiseks. Kuidas ma iitlen, et...voib-olla sellised motted on selle taga, et sa teedki
inimesed kuidagi roomsaks voi pakud neile mingisugust tooroomu ja armastust oma t60 vastu, et
sa voimaldad tal leida selle jargmise — see on natuke selline nagu kohtingu teema voib-olla voi
match-making feema. See natukene nagu on veider? Véi omapdrane? Aga kahe vahel valida, siis
see uus on hea, ta on siuke voogav ja siukene sugestiivne, et see patakas CV-sid ei ole midagi — ta

«

on nagu tavaline asi, nagu ikoon, niitid ta on toesti selline, et annab mingi emotsiooni ikkagi. ‘

Kliendid hindavad sageli teenustelt ja toodetelt saadavat viirtust, mitte eeltoodute reaalset
védrtust. Kéesoleva t66 autor leiab, et brindi muutus peab ideaalis peegelduma muuhulgas ka
aktuaalsetes teenustes, mis on innovatiivsed ja nditavad otseselt ettevotte uuendusmeelsust.
Innovatiivsus on ka iiks ettevotte uutest pohivaartustest. Valdav osa tootajatest leidsid, et ettevotte
teenused voiksid uueneda. Eelkdige toodi vilja, et ettevotte algusaegadest olnud teenused
uueneksid, samas tuleb arvestada asjaoluga, et muutused antud valdkonnas on kiired tulema,

mistSttu tuleb uute teenuste lanseerimisel moelda mitu sammu ja koguni aastat ette.

Tootaja N 7 (teenustest): Kindlasti voiksid uueneda — selles mottes, et iitleme nii, et need asjad
muutuvad pdris kiiresti. Need voib-olla mida me siin 2 aastat tagasi métlesim, mis voib-olla
erinevatel pohjustel ei ole nagu sinnamaani joudnud, et tegelikult niiiid on see olukord, kus neid
asju enam varsti ei ole vaja, vaid on mingeid uusi asju vaja. Et, ja iitleme nendest vidrtustest
ldhtuvalt teeninduses ja ka omavahelises suhtluses, muidugi seal mingisuguseid vajakajddmisi on,

et Kindlasti voiks olla veel professionaalsem ja nii edasi. **

Brindi nimi — kaksikvalik
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Virske brindi lansseerimisega positsioneerib todportaal ennast CV.ee brindi nimega,
alternatiiviks eelmisele nimetusele, iihtlasi ettevotte tdisnimele CV-Online (Estonia). Lithema
brindinime kasutuselevott oli tingitud tooportaali kodulehe nimest, mida kasutajad
veebilehitsejasse portaali sisenemiseks lisavad. Niisamuti oli eeldus see, et antud nimi voimaldab
lihtsamini eristada nii era- kui driklientidel CV-Online té6portaali konkurentidest. Millisel mééral
kasutavad to6tajad klientidega kommunikeerudes varske brandi nime? Kui iihtlane on brandi nime

positsioneerimine ettevottes?

Tootaja N 2:* Ma kasutan ikkagi CV-Online’i praegu, et meilides on mul CV.ee, aga kuna ma
helistan kandidaatidele, kes kasutavad tihtipeale mélemat — meie konkurenti ja meid, siis nad
tihtipeale ei teagi kas CV.ee on CVKeskus voi CV-Online. Pigem ma iitlen ikkagi CV-Online, et
Siis nad peaksid dra haakuma, et CVKeskus ei saa olla CV-Online. Ma praegu iitlen rohkem seda
CV-Online’i. Alguses proovisime koik siin seda CV.ee-d ka, aga see on kuidagi telefonis nagu
halvem éelda ja siis mitu korda kiisiti, et mis, kuskohast te helistate. CV-Online’il ei olnud seda
kiisimust tavaliselt, et see CV-Online oli nii kuidagi nagu...nad kuulsid seda paremini ja see on

selline tuntum ja rohkem teatud nimi ka.

Eeltoodud kommentaar iihtib ka teiste intervjueeritavate omadega. Tuntakse, et telefoni teel
kliendiga koneledes on suupédrasem ja arusaadavam oelda ettevotte tdisnimi. Toodi vélja ka

situatsioone, kus kiisiti brindinime *CV.ee’ peale lile, millisest ettevottest helistatakse.

Téétaja_ N _6: CV-Online. Viga harva, kui jutu sees on loogiline delda CV.ee. CV-Online on
suupdrasem, muud ei midagi. CV.ee on kuidagi natuke jdrsem. Muidugi see on sama, kas delda
siivii voi tseevee. Ma ei teagi, eesti keeles voiks molemat moodi delda, aga kindel on see, et vene

keeles ja inglise keeles oeldakse siivii, pole mingit kahtlust.
T66 autor leiab, et iga muutus votab aega, ent brandi nime kasutuse peaks ettevottes suuremate
muudatuse korral iihtselt kokku leppima. Uhtne briindinimi toetab briindi eristumist konkurentidest

ning toetab ettevotte briandi juhtimise strateegiat.

Tootaja_N_3:* CV-Online. Ma iitlen ausalt, et mulle meeldib isegi rohkem oelda CV-Online, et

see kolab kuidagi nagu tosisemalt ja...ja...sest CV.ee on nagu isegi kergem oelda, aga mis on nagu
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selline tavaline, eks see on harjumus ka kindlasti. Aga mulle isiklikult meeldib isegi CV-Online

rohkem, et see on ikkagist meie nagu tdisnimi. *

Stivaintervjuus toodi vélja ka aspekt, et uue brindiga kaasa tulnud programmid omavad omakorda

alambréndi nime, mille puhul kasutatakse kommunikatsioonis ettevotte nime CV-Online:

Tootaja N 7:,,CV-Online. Tead see on sellepdrast, et ma esialgu proovisin kasutada seda teist
Jja siis oli kogu aeg see, et. ,, Oota, kust kohast? “, onju — ,, CV-Online . Ja siis, kui ma vaatasin, et
tegelikult nagu mingisuguses kommunikatsiooni me kasutame ka seda CV-Online’i, siis ma
motlesin, et okei, voib-olla pole ikkagi nii vale. Et kui me tditsa dra kaotame, siis pdrast on see, et
mis see CV-Online’i varbamisakadeemia, et mis see siis on. Et ta praegu nagu ongi jddnud nii, et
ma iitlen CV-Online. Samas, igalepoole alla kirjutades ja ka e-kirjades, sinna ma panen ikkagi

CV.ee nditeks [ametipositsioon].

A}”iklient_N_I 5, Mmm...vot seda ma ei oska oelda, sest minu arvates on see nii kaua aastaid olnud
CV-Online, et ja kuigi ma vdga hdsti tean, et see aadress on CV.ee, aga Selles suhtes, ma arvan,
et see on pdris raske timber harjutada, et iiks hetk oleks see nagu CV.ee. Ma arvan, et see ikkagi
nii rahvakeeli CV-Online on nii sisse juurdunud, et seda nagu monda aega kindlasti kasutan veel
edasi, et muidu inimesed hakkavad motlema, et mis asi see CV.ee on. Et pigem ikkagi see CV-

Online on olnud...noh nagu tugev sénum vai selline.

Ariklientide intervjuudes toodi samuti vilja, et tddportaal on enim dratuntav ja eristatav nimetuse
CV-Online jargi. Tuntakse, et on keeruline harjutada ka kliendina ennast teadlikult mdtlema CV-
Online tooportaalile kui CV.ee-le, mis on todportaali domeen. T66 autor leiab, et muutus CV-
Online to6portaalist CV.ee karjddriarengu kontaktvdaravaks on siiani kdimasolev protsess, mis
vajab tugevat positsioneerimise strateegiat. Teisalt tuli drikliendi poolt tabav pohimote, et tdnasel
péeval ei peaks ettevote enam sOna ’online’ rGhutama, kuna antud keskkonnas tegutsemine on

véga aktuaalne.

Ariklient N 2: “CV.ee on kindlasti lihtsam, sest tina on juba kéik asjad online. Varem véib-olla
oli see oluline tuua vdlja, et see on sinu CV online’is, aga niiiid nagu pole sellel enam nii suurt
tdhendust, sest ma eeldan, et niiiid on koik asjad praktiliselt online’is. Ma arvan, et CV.ee on lihtne

— lakooniline ja mul on meeles see, aga ma teadsin seda ka varem.
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2.5.  Kvalitatiivsete ja kvantitatiivsete uuringu andmete seosed

Kvantitatiivse uuringu tulemuste analiilisis késitleb t60 autor tooportaali CV.ee eraklientide
sisendit, mis tulenes ankeetkiisitlustest. T66 autor on struktureerinud jérgnevad alapeatiikid
vastavalt markimisvadrsematele aspektidele, vottes arvesse kvantitatiivse uurimuse sisu. T66 autor
on kujundanud empiirilise osa protsessi niiviisi, et mdlema uuringu vahel on vdimalik leida
seoseid, mistottu antud peatiikk ja selle alampeatiikid keskenduvadki uuringute vahelistele seoste

leidmisele.

T66 autori kirjeldus ankeetkiisitlusele vastanute osas: kvantitatiivse uuringu vastajad jaotusid soo
16ikes vastavalt: 523 meesterahvast ja 761 naisterahvast. Vanuselise aspekti osas ldhtus kidesoleva
to0 autor alates 18-aastaste ehk todealiste eraklientide kiisitlemisest, ent iilempiiri ei olnud
ankeetkiisitlusse margitud, kuna ténasel pdeval tegutseb tooturul ka palju pensioniealisi inimesi.
34.9% vastajatest kuuluvad vanusevahemikku 26-36, 33% vastajatest vanuses 37-50 ning 19.1%

vanusevahemikus 51-62.

Ankeetkiisitlusele vastanute haridustaseme aspektist oli koguni 25.4%-l1 magistrikraad.
Bakalaureusekraadi, rakendusliku korghariduse kraadi, keskhariduse ja kutseharidusega vastanuid
oli pea vordvéairselt, vahemikus 14-18%. Pisut iile pooltel (61%) on hdivestaatuseks mérgitud
’tootan’. Ligi 10% vastanutest on alla 6 kuu to6tud. Igakuine netosissetulek jaotub protsentuaalselt
tisna vordselt, ent ligi 19% vastanutest teenivad igakuiselt 1401€ ja sellest enam ning vahemikus
751-1000€. Eeltoodutest allapoole palgavahemikud jaotuvad koik suurusjirku 13-15%. Pisut iile
kolme neljandiku vastanute emakeeleks on eesti keel ning 12.6% vastajaid maérkisid enda

emakeeleks vene keele.

Tooportaali atraktiivsus parast rebrindingut

Too autor leiab, et vastajatel vois olla hoolimata struktureeritud, kinnistest kiisimustest veidi
keerukam hinnata to6portaali rebrandingut, kuna peamine kogemus ja emotsioon voib erakliendil
jadda suhtlusest driklientidega todportaali vahendusel. Teisalt ndeb t66 autor, et alltoodud joonis
vOib olla otsene tagasiside brindi muutusele — veerand (25%) vastajatest hindasid neutraalselt
viidet, et CV.ee brandimuutus tekitas neis hdid emotsioone. Samas on niha trendi, et 26%
vastajaid on jaotunud hinnangute 6-8 vahel, misjuures 14% nendest on NPS-skoori mdoteskaala

kohaselt passiivsed hindajad.
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Joonis 1. CV.ee eraklientide hinnang brandimuutusele — kas brandimuutus tekitas eraklientides
héid emotsioone.

Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete vastuste alusel.

Kéesolevas t60s on autor toonud vilja, et brindi virskenduse iiks eesmérkidest oli eristuda
konkurentidest, kellega toOportaali sageli segamini aetakse. Ent liksnes uudne visuaalne identiteet
ei taga eristumist. Allolevast joonisest on niha, et markimisvéaarset erinevust ei peegeldunud — kas
CV.ee muutus iseseisvalt atraktiivsemaks pérast rebrindingut vOoi muutus todportaal
atraktiivsemaks vordluses teiste konkurentidega. Joonisel 2 on nédha iiksikuid koikumisi ja
erinevusi, nditeks kiimnega punktiga hinnanud soovitajate arv oli konkurentidega vdordluse

aspektis madalam kui brandi ainitiseisva atraktiivsusega.
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B Atraktiivsus parast rebrandingut

Atraktiivsus pérast rebrandingut vorreldes konkurentidega
Joonis 2. Vastajate hinnang tooportaali CV.ee atraktiivsusele pérast rebrindingut ning selle
atraktiivsusele vorreldes konkurentidega.
Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete vastuste alusel.
To06 autor seostab jooniselt 2 tuleneva informatsiooniga briandi jadmée teooriat, mis tadhendab seda,
et 15% bréndist on jidmie nihtav osa (logo, brindi nimi ja turunduskommunikatsioon) ning 85%
brindi jaddmiest on ndhtamatu osa (positsioneerimise strateegia, briandi kultuur, pdhikompetentsid
ja véadrtused). Briandi jddméde ndhtamatule osale ei poorata sageli ettevotetes tdhelepanu ning
eeldatakse, et emotsionaalse védrtusega brind hakkab aja jooksul enda elu inimeste teadvuses
elama (Chernatony 2010). Konkurentidest eristumiseks tuleb positsioneerimise strateegiast, brandi
kultuurist, pohikompetentsidest ja  védrtushinnangutest mitte iiksnes rddkida, vaid
kommunikeerida neid vilja nii, et informatsioon nende kohta annaks inimesele véirtust ja

emotsiooni.

Samas t01 vélja CV.ee lojaalne ériklient, et on rebrandingu osas positiivselt meelestatud:
Ariklient N 2:,, Ma pigem olen positiivselt meelestatud. Ma arvan, et on kiill. Inimesed tarbivad
silmadega koiki asju eelkoige ja see virske vilimus on tihtis. Sest ma arvan, et see on viga selge

vahe — sa saad aru, kas asi on vanas kuues voi uues kuues. Ja see uus on kindlasti ikkagi

atraktiivsem tahes tahtmata. “

Joonis 3 on hea néide sellest, kuidas CV.ee seni mitte vdga rohutatud slogan ,,Iga paberkandjal CV
taga peitub inimene* kdnetab suurt osa inimesi. Koguni 34% vastanutest kuuluvad soovitajate alla,

mistdttu ndeb t66 autor, et antud sdnum voiks olla CV.ee brindi juhtimise strateegia ja igapievase
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kommunikatsiooni votmelauseks — see laheb inimestele korda, kuna see puudutab neid ka sisulises
mottes. ToO autor leiab, et uue brindi juhtimisel tuleks dra jétta konfliktsed ,,Parim todportaal
Eestis®, ,,uuenduslikum todportaal Eestis® ning muud sloganid/hiitidlaused, mis on bréandi

ulistavad.
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Joonis 3. Vastajate hinnang brandi sloganile ,,Iga paberkandjal CV taga peitub inimene.*

Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete vastuste alusel.

Ulaltoodud joonisele lisaks kdnetab antud slogan ka CV.ee irikliente, kes avaldasid
stivaintervjuudes, et ka nemad proovivad enda igapdevatods sellisest mentaliteedist ldhtuda.
Arikliendid kommenteerisid jirgnevat: “T60 olukord on meil Eestis kriitiline ja jdrjest
kriitilisemaks Idheb, et kui sa kohtled neid kandidaate, kes sulle nagu kandideerivad
ebanormaalselt, siis varsti ei ole sul enam iihtegi kandidaati. Et selles suhtes see slogan on vdga
oige.” Teisalt toodi vélja, et ettevdttena mitte ainult ei tdideta ametikohta, vaid viiakse kokku t66
ja inimene ning nende vahel voiks olla hea iihilduvus. Seda motet tdiendati: ,,Ja siis toesti, et CV
voib olla veidike komistuskivi voi siis tilepaisutatud reklaam, et ta voiks olla nagu, noh iileiildse
vdarbamine ja need erinevad keskkonnad tegelikult peaksid kokku viima huvid ja inimesed ja
oskused. *“ T60 autor leiab, et sellise hiitidlausega on brandil voimalik kdnetada ka t66andjaid ehk

enda drikliente ning muuta pikemas perspektiivis seni vastuolulist aspekti todturul.

Kanalid, kus rebrindingut mérgati

Alltoodud joonis néitab 1284 vastaja vastuste jaotust seitsme erineva kanali vahel, iiks etteantud

vastustest representeeris vastaja mitteteadlikust ettevotte brdndi muutusest. Antud kiisimuse
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vastused nditavad seda, kuivord tugev on sotsiaalmeedia tugi ettevotete turundusele tidnasel paeval.
Tervelt 46,1% vastajatest said CV.ee rebrandingust teada just sotsiaalmeedia teel. Kui varasemalt
el esinenud ettevitetes vajadust omada sotsiaalmeedia juhi vOi sotsiaalmeedia spetsialisti
ametipositsiooni, siis tdnasel pdeval on see igati digustatud nii igapdevases turundustegevuses kui
ka brindi juhtimise aspektist ldhtudes. Rebridndingu eelarve suur osa sotsiaalmeedias

turundamiseks on seega igati digustatud ja toob ettevotte tdhelepanu valgusvihku.

Ettevotte tootajate hinnangul oli rebrdndingu kommunikatsioon vdga silmapaistev erinevates
kommunikatsioonikanalites. Uks todtaja ti ka vilja, et antud aspekt vdis ettevotte enda todtajatele
paista suursugusemana, kuna tdotajatel on enda ettevottega suurem seos ning seetdttu pannakse ka

enda ettevotte reklaame suurema tdendosusega téhele.
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Joonis 4. Vastajate kogemused CV.ee rebrandingu kohta informatsiooni saamisel.

Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete vastuste alusel.

Teisalt on ndha, et pea 200 vastajat ei mirganud brindi muutust. Lisaks 125 inimest said
rebrandingust teada t66 autori poolt saadetud otseposti teel, seega taandub 325 vastajat sellele, et
brandi muutus jdi neile mdrkamata. T66 autor leiab, et tuginedes CV.ee tootajate ja driklientide
stivaintervjuudele voib eeltoodut trendi seostada sellega, et brindi vérskendamine tundus
molemale segmendile loomuliku sammuna, mistottu ei tekitanud see vau-efekti ka paljudes
eraklientides. Ettevottele lojaalne driklient ja iiks todtaja toid ka vélja, et visuaalse identiteedi
vérvid el muutunud kardinaalselt, mistottu voib jareldada, et muutus ei olnud ekstreemne ja seeldbi

ka niivord pilkupiitidev.
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NPS skoor enne ja parast rebriandingut

Selleks, et ettevotte oleks inimeste poolt tunnustatud, tuleb ettevottel ennast mérgatavaks teha
(Gobe 2001). Antud kiisimus ei puuduta ainiti tunnustust, vaid kliendirahulolu, mis voib tugeva
Net Promoter Score néol ettevottele kiill tunnustust anda, ent ndrk NPS-skoor on méarguanne, et
ettevottel tuleb midagi enda protsessides muuta. T66 autor soovis tuua vastajatele kolm erinevat
aspekti, mille pohjal soovitusindeksit anda: CV.ee NPS praegu, NPS enne rebrandingut ning NPS,
mis puudutab vaid ettevotte pealehakkamist rebrandingut sooritada. Jooniselt 5 on néha, et suurim
rahulolematute skaala puudutas vaid rebrandingust tulenevat aspekti. Inimesed ei hinda iiksnes
uuendusmeelsust, vaid soovivad ettevottelt saada ka reaalset vadrtust enda rahulolu tagamiseks.
Samas on ndha erinevust NPS niitajates enne ja pérast rebrandingut. Rahulolematute (1-6 punkti
hinnanute) arv on langenud pérast rebrindingut, mis on positiivne niitaja. Niisamuti on pérast

rebriandingut tdusnud CV.ee soovitajate arv, kuid sealhulgas ka passiivsete eraklientide arv.
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B Rahulolematud (1-6) Passiivsed (7-8) Soovitajad (9-10)

Joonis 5. Kui tdendoliselt soovitaksite antud ettevotet enda pereliikmele, sdbrale, tuttavale 10-
palli skaalal?

Allikas: autori koostatud lisas 2 toodud andmete vastuste alusel.

Loppkokkuvdttes moodustusid NPS-skoorid jargmiselt: -4% (pérast rebriandingut), -70%
(rebrandingu tottu), -21% enne rebrandingut. TG0 autor ndeb, et enne ja pirast rebrindingut
tulemusi voib mojutada ka teenuse enda komplekssus — autor eeldab, et osa inimesi voivad hinnata
teenusepakkujaga rahulolu enda kandideerimisprotsessidele tuginedes, mis on tihtipeale

emotsionaalsed ning puudutavad ka kolmandat osapoolt ehk driklienti.
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2.6. Analiiiisi jareldused ja soovitused ettevottele

T606 autor leiab, et igas ettevottes voib tekkida antud rebrandingu punktis erinevaid arvamusi — Kui
palju personali kaasata ja kuidas todkoormust jaotada. Uks vdimalus on kommunikeerida
tootajatele vélja tihine motivatsiooniiiritus, mille raames on koikidel soovijatel voimalus anda enda
panus ettevotte uue visuaalse identiteedi loomisesse. Demokraatlikuks otsustuspuuks voib
korraldada iihise hailetuse, kuna t66tajad on klientidega esimene kokkupuutepunkt ja ettevotte
brindi juhtimise eesmirkide edasikandjad. Teisalt, brandi nime positsioneerimine — millises
kontektsis kasutatakse kommunikatsioonis vérske brandi visuaalidega positsioneerivat CV.ee ning
millises kontektis ettevotte juriidilist nime? To6 autor leiab, et antud aspekt vajab stivenemist ja
tegelemist ettevotte sees — tulemina vOib see jitta dra era- ja drikliendi poolt tuleneva segaduse,

millise tooportaaliga tegemist on.

Ideaalne rebrindingu kulg omab palju kokkupuute punkte ettevitte personaliga — t60 autor
jareldab tootajatega siivaintervjuude pohjal, et enne rebrindingu ldbiviimist tdotajatele virske
visiooni, missiooni, pohivédrtuste ja brindi iildstrateegia tutvustamine oleks toonud parema
sisseelamise ja kaasatuse. Ténasel pieval on iiks voimalus kasutada ettevdttel vilist partnerit, et
luua parimat véimalikku meeskonnatunnet, mis peegelduks veel tugevamalt professionaalsuses,
innovatiivsuses ja seeldbi kliendikogemuses. Ettevotte visioon, missioon ja pohivéértused voiksid
olla kuvatud ka ettevotte kontoriruumides — antud visuaalide loomeprotsessi on niisamuti voimalik
kaasata ettevotte tootajaid. Brindi vairtuste implementeerimine ettevatte sisekultuuri peaks olema

teemakohane igapdevaselt.

Analiilisi tulemustena ilmnes, et to6tajad pigem ei tunneta rebriandingust tulenevat suurt muutust
ettevotte sisekultuuris, samas ollakse lootusrikkad, et jérk-jargult areneb professionaalsus,
meeskonnatéd ning muu, mis ettevdtte sisekliimat kujundab. Uheks vdimaluseks iihendada
motivatsioonisiisteem, ettevotte pohivadrtused ja suurendada meeskonnatunnet on vaartuste pohjal
motivatsioonisiisteemi loomine. T66 autor toob CV.ee nelja véirtuse pdhjal ndited, mis annavad
voimaluse tunnustada meeskonna todtajaid igakuiselt vastavalt pohivédrtuste “tiitlitele’: kuu parim
meeskonnamingija, kuu professionaalseim tiimiliige, kuu empaatiavoimelisem/inimlikum
tiimiliige ja kuu innovaator. Kui to6tajad tunnevad ennast kaasatuna, on ka tootajatel suurem

motivatsioon kogu meeskonnaga millegi {ihise nimel to6tada.
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Lisaks sellele ndeb t66 autor, et tootajad vajavad ettevottes inimest, kes korraldaks brandi
juhtimist, sealhulgas véértuste implementeerimist ja tiimitunde kasvatamist. Selleks voib olla nii
personaliinimene voi briandi juht — hetkel ei ole ettevottes antud ametipositsioone eraldi olemas,
ent to6 autor leiab, et see aitaks kahtlemata saada selgusele nii personalivaldkonna kiisimustes,
mis puudutavad ettevotte sisekultuuri kui ka positsioneerimist ja brandi puudutavaid kiisimusi, mis
aitavad ettevottel tagada turul enda konkurentsivoimelisust. Lisainimese palgale vitmine on tahes

tahtmata kulu, end t606 autor néeb, et tasub ennast pikemas perspektiivis éra.

Teise variandina tuleks kaaluda olemasolevaid turundusosakonna fookuseid ning panustada
rohkem bréndi juhtimisse — kdesoleva t66 raames kogutud informatsiooni pdhjal paistab, et antud
emotsionaalse védrtuse ja potentsiaaliga brdnd ei ole siiski paljude inimeste, sealhulgas tooealiste
inimeste teadvusesse joudnud. Ent teisiti turuosa kasvatada ei ole voimalik. Edasised sammud uue
briandi implementeerimises ja tdiendamises peavad olema — ka ettevotte driklient avaldas, et tema
eeldus ja ootus on ndha pirast varsket visuaalset identiteeti veelgi uuendusi ettevotte teenustest ja

funktsionaalsuses, mida tuleb rebrandinguga siduda.

Kéesoleva t66 autor leidis, et iihe kindla slogani niinimetatud kehtestamine on antud bréandi puhul
véaga vajalik. Nagu niiteks maailmas iihel populaarseimal briandil Nike on suursugune ja tuntud
slogan ,,Just do it“, mis konetab inimesi nii nagu voiks karjadrilisest aspektist konetada ,,Iga
paberkandjal CV taga peitub inimene,” millel on selgelt siivaintervjuudele ja kvantitatiivse
ankeetkiisitlusele tuginedes suurt potentsiaali. T66 autor ndeb, et ainuiiksi kommunikatsiooni
seadmine timber eeltoodud slogani voimaldab todportaalil CV.ee ennast tugevamini ja eristatumalt

inimeste teadvuses positsioneerida, vorreldes ettevotte konkurentidega.

Eraklientidele suunatud ankeetkiisitluse tulemustest selgus, et inimesed ei tunneta
markimisvairset vahet tooportaali atraktiivsuse osas vordluses konkurentidega. Selleks, et brandi
kommunikatsioon oleks asjakohane, tuleb ettevottel 6ppida tundma enda klienti — tema harjumusi,
kéditumismustreid ning luua sellele tuginedes persoonad ehk kliendisegmentide esindajad, mis
vOimaldab laheneda igale sihtriihmale sobiva ja konetava sonumiga. Mdtestatud klienditeekonna
kaardistamise teel néeb ettevote, kus on brindi ja selle teenuste kokkupuutepunktid kliendiga ning
see annab vOimaluse arendada kliendikogemust ja teenuste disaini. T66 autor leiab, et persoonad
jaklienditeekond voimaldavad brandi oskuslikumalt juhtida ja soovitud sihtrithmadeni hdlpsamalt
jouda, mistottu tasub todportaalil CV.ee luua ja teostada enda turundusstrateegia just nendele

tuginedes. Tulenevalt sellest, et todportaal CV.ee on internetipdhine brand, tuleb arvestada ei ole
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inimestel voimalik teenusega fliiisilisel kdegakatsutaval moel elamust saada (Meyers, Gerstman
2001, 78). Tugev brandi juhtimise strateegia, selle poolt loodav védrtus on seega votmesdnad

veebipdhise briandi 1abiloomiseks.

Samas on oluline mirkida, et rebrinding on siiski veel kiillaltki vérske ning selle moju
kliendikogemusele on kindlasti arengufaasis. Tulenevalt sellest, et inimesed otsivad antud
teenusepakkujalt endale uut karjddrilist véljakutset, on toOportaali funktsionaalsus, sealhulgas
erinevate valdkondade to6pakkumiste suure hulga tagamine CV.ee poolt védga oluline. Kédesoleva
t00 autor leiab, et tookohtade pakkumisel CV .ee portaalis tuleks ldhtuda just nimelt taodeldavatest

kliendivairtustest.
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KOKKUVOTE

Kiesoleva t60 eesmirgiks oli selgitada vilja CV-Online Estonia OU ehk tddportaali CV.ee
kliendikogemuse seost traditsioonilisest logost emotsionaalseks brandiks kujunemisel. T66 kdigus
keskendus t66 autor Eesti to6turgu mojutava todportaali CV.ee tOotajatele, lojaalsetele
ariklientidele ja ettevotte eraklientidele ehk kandidaatidele. Antud t60s késitleti teoreetilistest
lahtepunktidest rebrédndingu protsessi ning t66 autor korvutas teoreetilisi ldhtepunkte empiirilise
osa tulemiga. T66 autor leidis uurimiskiisimustele vastused ning t66 kdigus selgus erinevaid
vOimalusi, kuidas eesmérki tdita. Samuti on uurimusele tuginedes ndha, et rebrindingu
mojuprotsess on jatkuv — antud t66s keskendus autor suuresti virske brindi lansseerimisele ja selle
seosele kliendikogemusega, mistottu ei vilista t00 autor ideed moodta ettevotte brandi seost

kliendikogemusega veel pikema aja méodudes.

Too esimene, teoreetiline osa kasitles brindi rolli ja selle vajalikkust ettevottele, brindi
tileschitamise ja uue briandi lansseerimise protsessi ning brandi juhtimise strateegiat digitaalajastul.
To6 teises ehk empiirilises osas selgitas autor vilja tootajate kaasatuse brandi muutuse protsessi
ning kuidas hinnati virskete visiooni, missiooni ja pdohivédrtuste implementeerumist ettevotte
sisekultuuri. Lisaks sai vilja selgitatud vérske brandi positsioneerimise juurprobleem, mis vajab
brindi juhtimise strateegia loomeetapis konkreetse otsuse langetamist, millises kontekstis
kasutatakse lithikest brandi nime ja millises kommunikeeritakse ettevdte juriidiline nimi.
Kvantitatiivsest uuringust peegeldus enim, et vastajad votsid CV.ee virske briandi vastu suuremas
osas neutraalselt. Samas ligi pooltele vastajatest joudis rebrindingu sdnum sotsiaalmeedia kanalite

teel, mis nditab, et antud kanal on igati voimekas ka suursugusemaks kommunikatsiooniks.

Antud t60 edasiarendusena on vodimalik analiilisida pdhjalikumalt suurema enamuse ehk
eraklientide kliendikogemust ja hinnangut to6portaali muutustele. Toetudes kolmele sihtrithmale
puudutavale uurimusele ja ajakohasele informatsioonile online-tarkvaras Google Analytics on
voimalik to6tada vélja konkreetne brandi juhtimise strateegia, mis toetab brandi elu nii ettevotte

sisekultuuris kui ka kommunikatsioonis ettevottest véljapoole.
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Loputdd autorile andis antud t66 eelkdige enesekindlust pea kiimne individuaalsiivaintervjuu
labiviimise tottu. T66 empiiriline osa andis tugeva teadvustuse sellest, kuidas tiks suur muutus
mojutas liheaegselt ettevotte todtajaid, kliente ja muutuse igat jargnevat protsessi. T60 autor Oppis
niisamuti seda, kui mérkimisvaarset rolli mingivad detailid brdndi muutuse juures. Nditeks esialgu
véikse pingutusena ndiv meeskonnale suunatud brandi muutuse koolituse korraldamine, iihtse
brindi nime kasutamine klientidega telefoni teel suheldes vdivad klientide teekonda ja ettevotte

kuvandit sootuks muuta.
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SUMMARY

FROM A TRADITIONAL LOGO TO AN EMOTIONAL BRAND - THE CONNECTION
BETWEEN REREBRANDING AND CUSTOMER EXPERIENCE (BASED ON THE
EXAMPLE OF CV-ONLINE ESTONIA OU)

Marita Haho

The aim of the present research paper was to study the connections between the evolvement of a
traditional logo into an emotional brand and customer experience. During the process of compiling
this paper, the author focused on the employees, loyal business customers and private customers
of CV.ee, a jobs portal that influences the Estonian labour market. The present paper deals with
the process of rebranding stemming from the theoretical framework and the author drew a
comparison between the theoretical framework and the outcome of the empirical section. The first
section of this thesis is theoretical and elaborates on the role of brands and their importance for the
company, the processes of brand building and launch as well as strategies of brand management

in the digital era.

The author investigated the employees’ involvement in the process of brand transformation and
how the implementation of the fresh vision, mission and core values on company’s internal
structure was evaluated. In addition to that, the paper incorporates issues such as the root problem
of positioning a fresh brand that requires making specific decisions in the creation stages of
management strategies, in which contexts the short version of the brand name is used and in which
the legal name of the company is communicated. The quantitative research reflected that most of
the respondents remained mostly neutral towards the new brand of CV.ee. Meanwhile, about half
of the respondents learned of the rebranding through social media channels, indicating that social

media channels are capable of carrying more important aspects of communication.

This final paper can be developed further in analysing private customers, comprising more than a
half of the whole customer base, more thoroughly in terms of their customer experience and
evaluations regarding changes to the jobs portal. Founding on research concerning the three target

groups and timely information in online software Google Analytics, it is possible to develop a
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specific brand management strategy that supports brand life-cycle both in the internal culture of

the company as well as in communication directed outside the company.

This course paper provided the author confidence, mostly owing to the procedure of carrying out
ten individual in-depth interviews. The empirical section enhanced awareness of how one major
change simultaneously influenced the company’s employees, customers and each of the following
processes of the change. The author also learned of the significance of details in the context of
rebranding. For example, organising a training on the topic of brand change for the team or using
a common brand name when communicating with customers over the phone — neither seems to
require much effort, but might considerably alter the customer journey or the image of the

company.
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LISAD

Lisa 1. Viljavote CV.ee logost aastatel 1996, 2001 ja CV.ee brindi logost
aastal 2017

e  §

CVee

Allikas: CV.ee pildipank. Vasakult: CV-Online Estonia OU esimene logo, 16 aastat avalikkusele
tuntud olnud CV-Online Group logo ja CV.ee virske siidamekujuline valgusvihkudest

moodustuv brindi osa logo.

Koos tootamine viib
parimate lahendusteni.

Allikas: CV.ee pildipank. Ndide CV.ee virske visuaalse identiteedi kasutamise voimalustest.
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Lisa 2. Empiirilise osa kvantitatiivse meetodi ankeetkiisitlus

CV.ee rebriandingu kiisitlus erakliendile 2018

Tere! Mina olen Marita Haho, Tallinna Tehnikaiilikooli teenuste turunduse ja juhtimise eriala
kolmanda kursuse tudeng. Uhtlasi olen ka CV.ee pdhidriturunduse suunajuht ning olen parasjagu

sooritamas enda 16puto6d todportaali CV-Online ehk CV.ee néitel.

Hea klient, palun tiida kédesolev kiisimustik téOportaali CV.ee rebrindingu kohta. Kiisimustiku
taitmine votab Sinult orienteeruvalt kuni 5 minutit. Tanutdheks loosin koikide soovijate vastanute
vahel vilja omal valikul karjddrindustamise voi CV konsultatsiooni, mida viib 1dbi CV.ee
professionaalne karjdirindustaja Ivika Born. Vditja selgitame vélja 15. mértsil!

Téanan Sind, kui oled valmis panustama!
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Lisa 2 jarg

CV.ee valgusvihkudest moodustuv stida, mis simboliseerib
stidameldhedase 166 tegemist, inspireerib mind otsima uut ja
tdhendusrikkamat tookohta. *

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Olerr:ﬁtjises"ti

absoluutselt

Tooportaal CV.ee on uue brandi valjatulekuga muutunud mulle
tooportaalina atraktiiveemaks. *

1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10

Einﬁustuh O O O O O O O O O O Olerr:ﬁtjises"ti

absoluutsel

Tooportaal CV.ee on uue brandi valjatulekuga muutunud mulle
tooportaalina atraktiiveemaks, varreldes teiste todportaalidega.
*

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O OIe:ﬁtjiSesﬂ

absoluutselt

CV.ee slogan "lgal paberkandjal CV taga peitub inimene,
kénetab mind. *

1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10

Ei ndustu o O O O O O O o O O Olerr:ﬁtjises"ti

absoluutselt

CV.ee brandimuutus tekitas minus haid emotsioone. *
12 3 4 5 &6 7 & 9 10

Ei ndustu Olen taiesti
absoluutselt O O O O O O O O O O néus
Markasin CV.ee uue brandi reklaami: *

O Sotsiaalmeedias

(@] Ajalehest/ajakirjast

O Kuulsin CV.ee brandi muutusest sébralt, tuttavalt, pereliikmelt vai kolleegilt.

O other:

Tooportaali CV.ee brandimuutus mojutas minu karjaarielu kulgu
positiivses suunas. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutseht nus

Tanu brandi muutusele olen saanud tooportaali CV.ee kohta
rohkem teada, kui ma varasemalt teadsin. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einﬁusturt O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutsel néus
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Lisa 2 jarg

CV.ee brandimuutus tekitas minus ebameeldivaid emotsioone. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu 000000000 O Olen taiesti

absoluutselt néus

Mind kénetab CV.ee siidamekujuline logo rohkem, kui eelmine
logo sinise paberpurjega. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einﬁusturt O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutsel ndus

Kui vdimalik, siis muudaksin uue brandi logo kujundit méneks
muuks objektiks/kujundiks. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu o O O O O O O O o O Olen taiesti

absoluutselt néus

Kui vdimalik, siis muudaksin CV.ee logo varvid méneks muuks
varviks. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O o O Olen taiesti

absoluutselt néus

CV.ee uus siidamekujuline logo presenteerib minu arvates CV.ee
karjaarialast tegevust. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Einﬁustuh O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutse ndus

Visuaalne siidamekujuline logo tekitab minus haid emotsioone.
*

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Einﬁustuh O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutse ndus
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Lisa 2 jarg
Tooportaali CV.ee klienditeenindus on muutunud sdbralikumaks,

kui see varem oli. *

12 3 4 5 6 7 8 9 10

Eindustu Olen taiesti
absoluutselt O O O O O O O O O O ndus
CV.ee teenused on minu jaoks piisavalt |abipaistvad. *

12 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutselt néus

CV.ee tootajate kajastamine kommunikatsioonis loob minu
arvates tooportaalile usaldusvaarsuse. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Dlerr:ﬁtfises“ti

absoluutselt

CV.ee veebileht voiks minu arvates uueneda. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu 000000000 O Olen téiesti

absoluutselt néus

CV.ee teenused véiksid minu arvates uueneda. *

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutselt nous

Kilastan tdoportaali CV.ee-d vaid siis, kui otsin uut téokohta. *

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Ei ndustu O O O O O O O O O O Olen taiesti

absoluutselt nous

Sooviksin tdoportaalist CV.ee saada igapaevaseid t60- ja elustiili
uudiseid ja informatsiooni. *

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O o O O o O O O O Olen taiesti

absoluutselt néus

CV.ee klienditeenindus on minu jaoks tekitanud arritustunnet. *

1T 2 23 4 5 6 7 8 9 10

Ei ndustu O O o O O o O O O O Olen taiesti

absoluutselt néus
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Lisa 2 jarg

Ettevdtte tootajate teenuste alternatiivide pakkumine klientidele
on*

1 2 3 4 5 & 7 & 9 10
Kohutav, Suurepdérane,
annab socovida O00000000 O paremat ei

olegi

Ettevdtte teenindusprotsessi arusaadavus on *

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kohutav, Suurepdérane,
annab scovida O00000000 O paremat ei

olegi
Ettevdtie teenindajate padevus ja koolitatus klientidega
suhtlemisel on *
1 2 3% 4 5 6 7 8 9 10
Kohutav, Suureparane,
annab soovida (CHONONONONONONORONC paremat e
olegi

Ettevitte personali oskus klientide probleeme lahendada on *
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10
Kohutav, Suureparane,
annab soovida (CHONONONONONONORONC paremat ei
olegi

Kuidas sa hindad ettevdtte teenindusprotsessi tervikuna? *

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

absEiIL?JJiseh ONONONONONONONONONG. Olen véga

rahul
rahul

Kui tdenaoliselt Sa soovitaksid antud ettevotet enda sdpradele,
kolleegidele véi pereliikkmetele? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Esoovitsks QO QO O O OO0 OO0 O Kindlasti

soovitaksin

Kui tdendoliselt Sa soovitaksid antud ettevdtet enda sdpradele,
kolleegidele véi perelilkmetele Uksnes bréndimuutuse tétiu? *

12 3 4 5 & 7 8 9 10

Esoovitaks QO O QO O OO OO0 0O Kindlasti

soovitaks

Kui téendoliselt oleksid Sa soovitanud antud ettevétet enda
stpradele, kolleegidele voi pereliikmetele enne brandi
muudatust? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Esoovitaks O QO QOO OO 000 O Kindlasti

soovitaksin
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Sugu *
O Mees
QO naine

Wanus *
O 1825
QO 2636
Q 3750
O 5162
O 63+

Emakeel *
O eest keel

O vene keel

O other:

Omandatud haridustase *
O Pohiharidus

Keskharidus

Kutseharidus

Rakenduslik kérgharidus
Bakalaureusekraad

Magistrikrazad

O O0OO0O0OO0O0

K&rgem kui magistrikraad

O other:

Palun mérgi enda hdivestaatus *
O Taa6tan

Tootu (alla 6 kuu)

Toatu (lle 6 kuu)

Gpin

Opin ja tostan

Opin ja otsin taad

Olen lapsehoolduspuhkusel

Olen pensionil

O O0OO0O0OO0OO0O0O0

Other:
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Sinu igakuine sissetulek (neto) *
O o-250¢
O 251-500¢
O s01-750¢€
QO 751-1000¢
O 1001-1250¢
O 1251-1400¢

O 1401€jaenam

Aitéh Sulle panuse eest!
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Lisa 3. Empiirilise osa kvalitatiivset meetodit esindava intervjuu kiisimused

Struktureeritud siivaintervjuude kiisimused CV.ee tootajatele:

1) Kas leiad, et CV-Online vajas brandi vahetust?

2) Mis on Sinu jaoks muutunud pérast rebrandingut?

3) Hinda CV.ee virske brindi suhestumist Sinu vaadetega enda karjaarielule.

4) Kirjelda enda vaatevinklist rebrandingu protsessi? Kas oskad ka vélja tuua mingeid etappe?

5) Milliseid emotsioone rebranding tekitas Sinu jaoks?

6) Kas Sind kui tootajat kaasati rebrandingu protsessi? Kui jah, siis millises protsessis said
koige rohkem osa?

7) Millest jdi rebrandingu ldbiviimise protsessis puudu Sinu kui CV.ee to6taja jaoks?

8) Millisel médaral Sind konetavad CV.ee uue brandi pohivaértused, visioon ning missioon?
Kas tegutsed nendele tuginedes ka igapédevaselt? Kas need peegeldavad ka igapdevaelu
CV.ee’s?

9) Kuidas suhtud, et uuele brandile mindi iile samaaegselt kogu Baltikumis?

10) Oled staazikas to6taja — motle veidi ja jaga minuga motteid, kas varasema logoga (sinise
paberpurjega) avaldasid kliendid enda arvamust, tundsid nad huvi meie logo kui ettevotte
stimboli vastu?

11) Kas siidamekujuline valgusvihkudest moodustuv logo konetab Sind kui t66tajat?

12) Kas oskad selgitada ka klientidele meie rebrandingu eesmarki ja lugu selle taga?

13)Kas tunned, et lisaks visuaalsele muutusele on rebrianding mojutanud ka ettevotte
sisekultuuri? Kui jah, siis millisel mééral? Kui vastasid eitavalt, siis mis emotsioone see
Sinus tekitab?

14) Kuidas hindad CV.ee klienditeeninduse taset enne ja pérast rebrandingut? Kas midagi on
muutunud? Kuidas hindad enda teeninduse kvaliteeti ja teiste tootajate, praeguses hetkes?

15) Minnes detailsemaks meie teenuste usaldusvéirsusesse ja kliendikogemusse. Kas CV.ee
teenused voiksid Sinu arvates uueneda voi on need ka ténasel pdeval sobilikud?

16) Meie brind on uuenenud, saanud virske ilme — kas klientidel on endiselt samu probleeme

veebilehe funktsionaalsuse osas?
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17)Kas Sinule kui CV.ee tootajale avaldati viljaspoolt organisatsiooni arvamust brindi

muutuse tottu? Millist tagasisidet said?

18) Kas kasutad kliendile telefonile vastates CV-Online voi CV.ee nimetust?

19) Kui tdenidoliselt Sa soovitaksid antud ettevotet enda sdpradele, kolleegidele voi

pereliikmetele?

Struktureeritud siivaintervjuu kiisimused driklientidele:

1)
2)

3)

4)

5)
6)

7)
8)

9)

Kuidas kirjeldaksite CV.ee virsket brandi?

Kui rahul olete tddportaali CV.ee teenindusega ténasel pdeval? (Uhest kiimneni ning
selgitus.)

Mis on Teie jaoks kdige olulisem tdoportaalilt teenuse votmise puhul? Kas CV.ee pakub
seda? Kui jah, siis millisel tasemel Teie hinnangul (iihest kiimneni skaalal). Kui ei, siis mis
voiks olla paremini?

Kas uuendusmeelne tooportaal CV.ee on pidrast rebrindingut muutunud Teile
teenusepakkujana atraktiivsemaks? Kui jah, siis mis seda pdhjustab?

Millisel méidral kdnetab Teid CV.ee slogan: ,,Iga paberkandjal CV taga peitub inimene*?
Kas valgusvihkudest moodustav stidamekujuline logo konetab Teid rohkem, kui eelnev
logo (sinise purjega)?

Millisest allikast mérkasite CV.ee uut brindi? Milliseid emotsioone see Teis tekitas?

Kas CV.ee pakub Teile kui kliendile, partnerile suuremat lisavéddrtust niitid, mil
tegutsetakse vérske brindi ja uute védrtuste alt?

Varasemalt levis kommunikatsioonis brindinimi ,,CV-Online®, ent brindi muutusega
kasutatakse kommunikatsioonis ,,CV.ee“ — kas see aitab Teil eristada CV.ee portaali
konkurentidest, vorreldes varasemaga? Kas olete varasemalt CV.ee portaali ajanud

segamini mone teise tdOportaaliga?

10) Millisel tasemel pakub ettevotte personal teenuste alternatiive ja heatahtlikke lisasoovitusi

omaltpoolt?

11) Millisel méiral oskab CV.ee personal esinenud probleeme lahendada? (Uhest kiimneni

hinnang.)

12) Kas olete kuulnud CV.ee kommunikatsioonis, miks rebranding ellu viidi ja mida radgib

CV.ee briandi uus lugu?
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13) Kuidas hindate ettevotte teenindusprotsessi tervikuna? Kas protsess on piisavalt ldbipaistev
vO1 mitte?

14)Kui toendoliselt Te soovitaksite antud ettevotet enda sdpradele, kolleegidele voi
pereliikmetele? Palun hinnake 10-palli skaalal (1 — ei soovitaks absoluutselt; 10 — kindlasti
soovitaksin.)

15)Kui tdendoliselt Te soovitaksite antud ettevotet enda sdpradele, kolleegidele voi
pereliitkmetele péarast braindi muutust?

16) Kui toendoliselt oleksite Te soovitanud antud ettevotet enda sopradele, kolleegidele voi

perelitkmetele enne brandi muudatust?
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