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LUHIKOKKUVOTE

Loputod eesmérgiks on selgitada vilja Peugeot brindi meediakulutuste ja tuntuse vaheline seos
Eesti andmetel. Loputdds on kaks uurimiskiisimust: 1) Milline on seos Peugeot brindi tuntuse ja
meediakulutuste vahel? 2) Milliste meediakanalite juures on Peugeot brindi tuntuse ja

meediakulutuste vaheline seos kdige tugevam?

To0s viidi 1dbi analiiiis Peugeot brandi meediakulutuste ja brandi tuntuse vaheliste seoste kohta.
Analiiiisi jaoks kasutati Kantar Emor andmeid aastate 2005-2016 kohta. Vaadeldi kolme bréndi
tuntuse nditajat: tiputuntus, spontaanne tuntus ja aidatud tuntus. Meediakulutuste osas analiiiisiti
nii meediakulusid kokku kui erinevate kanalite 10ikes. Néiitajate vaheliste seoste hindamiseks

rakendati korrelatsioonanaliiiisi.

Selgus, et Peugeot brindi aidatud tuntuse tase on viga kdrge, kuid spontaanse tuntuse nditaja on
tagasihoidlik ning viimastel aastatel on see langenud. Peugeot bréndi tiputuntuse tase on samuti

madal, mis tdhendab, et Peugeot ei kuulu inimestele esimesena meenuvate automarkide hulka.

Meediakulutuste osas kuulub Peugeot briand Eestis enimreklaamitud autobrdndide hulka, kuigi
viimastel aastatel on meediakulud vdhenenud. Kdige olulisemateks meediakanaliteks Peugeot
brindi jaoks on televisioon, internet ja ajalehed. Korrelatsioonanaliiiisi tulemused néitasid, et
Peugeot brindi tuntus on koige tugevamalt seotud televisiooni, interneti ja ajalehtede

meediakuludega.

T66 autor soovitas t66 tulemuste pdhjal Peugeot brandil keskenduda meediakajastuse osas kolmele
kanalile: televisioon, ajalehed ja internet. Nende hulgast v3ib pidada kdrge potentsiaaliga interneti
kasutamist meediakanalina, eriti kui arvestada, et selle kanali kasutamise kulud on vorreldes
televisiooniga madalad. Samuti soovitas autor suurendada Peugeot brindi meediakulutusi

tervikuna.

Vatmesonad: brind, meediakulud, bréndi tuntus, spontaanne tuntus.



SISSEJUHATUS

Uue auto ostmisel on kliendi valikuvoimalused suured, sest tal on voimalik valida kiimnete
brindide ja iga brindi juures paljude mudelite vahel. Automiiiijate vaatenurgast ldhenedes
tdhendab see, et ettevottel tuleb teha suuri pingutusi, suunamaks klienti valima just nende brandi
sdidukit. Uheks eelduseks kliendi kiiest miiiigitehingu saamisel on kliendi teadlikkus briindist.
Seetdttu on automiiiijate jaoks oluline briandi tuntuse saavutamine ja tostmine. Brindi tuntuse
suurendamiseks on erinevaid voimalusi, kuid tiheks olulisemaks vdib nendest pidada reklaami ja

kommunikatsiooni meedia vahendusel.

Peugeot on Eestis tuntud autobrdnd, mis viimastel aastatel on saavutanud viga hiid miitigitulemusi
tarbesdidukite osas. Soiduautode osas on aga miiiiginditajad paraku langenud. Peugeot briandi
meediakulutused on viimastel aastatel vihenenud ja siis tekib kiisimus, kas ja kuidas on see
avaldanud moju Peugeot brindi tuntusele. Omaette kiisimuseks on, milliste meediakanalite
kasutamine on Peugeot brindi tuntusega rohkem seotud. Selle seose tuvastamine vdimaldab

tulevikus paremini planeerida meediakanalite kasutamist Peugeot turunduskommunikatsioonis.

Loputdd eesmirgiks on selgitada vilja Peugeot brindi meediakulutuste ja tuntuse vaheline seos

aastatel 2011 — 2016, Eesti andmetel.

Loputdos on kaks uurimiskiisimust:
1. Milline on seos Peugeot brindi tuntuse ja meediakulutuste vahel?
2. Milliste meediakanalite juures on Peugeot brindi tuntuse ja meediakulutuste vaheline seos

koige tugevam?

Eesmargi saavutamiseks piistitatakse jirgmised uurimisiilesanded:
e maidratleda brindi mdiste ja selgitada bréndi tdhtsust ettevotte jaoks;
e tuua vilja brindi olulisus autode miiiigi juures;

e anda iilevaade uuringutest brindi meediakajastuse ja tuntuse vaheliste seoste kohta;



e leida seosed Peugeot briandi meediakulutuste ja brindi tuntuse vahel nii iildiselt kui ka
meediakanalite 10ikes;

o teha analiiiisi tulemuste pohjal jareldused ja seostada neid teoreetiliste seisukohtadega.

To6 koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse teema kohta teoreetiline iilevaade. Selles
kasitletakse brandi olemust ja bridndi elemente, briandi tdhtust ettevotte ja tarbija jaoks, brandi seost
ettevotte miiiigitulemustega, brandide olulisust autode miiiigi juures ning brindi meediakajastuse
ja bréndi tuntuse vahelist seost. Teises peatiikis viiakse 1dbi empiiriline uuring. Selle juures
tutvustatakse esmalt Peugeot brindi ja selle miiligitulemusi. Jargmisena kirjeldatakse Peugeot
brindi kohta t60s kasutatavaid andmeid ja analiilisi metoodikat. Seejérel analiiiisitakse Peugeot
brindi tuntust, meediakulutusi ja nende vahelisi seoseid. Viimasena tehakse analiiiisi tulemuste

pohjal jareldused ja seostatakse need t60 esimeses peatiikis esitatud seisukohtadega.

Too teoreetilise iilevaate koostamisel tuginetakse rahvusvahelistele teadusartiklitele ja
teaduskirjastuses ilmunud raamatutele. Empiirilise analiiiisi juures kasutatakse AMTEL ja Kantar

Emor andmeid. Analiilisi meetoditena kasutatakse kirjeldavat statistikat ja korrelatsioonanaliiiisi.



1. BRANDI TUNTUS JA SELLE SEOS MEEDIAKULUTUSTEGA

Loputdd esimeses peatiikis esitatakse teoreetiline iilevaade brandist, selle tuntusest ning briandi
tuntuse ja meediakuluste vahelisest seosest. Selle juures miératletakse esimesena brindi ja selle
tuntuse moiste ning selgitatakse, miks on brindi tuntus ettevdtte jaoks oluline ja kasulik.
Jargmisena tutvustatakse bridndide tdhtsust autoturu kontekstist l&htuvalt. Viimasena antakse
iilevaade sellest, kuidas on voimalik meediat kasutada bréndi tuntuse suurendamiseks ja tehakse
kokkuvdte uuringutest, kus on vaadeldud nii traditsioonilise meedia kui ka sotsiaalmeedia

kasutamist brandi tuntuse tOstmiseks.

1.1. Briind ja brindi tuntus

Kdige iildistatumal tasemel on briandi puhul tegemist turunduses kasutatava mehhanismiga, mis
vOimaldab ettevdttel teistest ettevotetest erineda ja saavutada nende ees konkurentsieelist (Wood
2000, 666). Kitsamalt vottes voib brandi moista kui nime, marki, siimbolit voi moistet voi ka nende
kogumit, mis eristavad iihe ettevotte tooteid teiste ettevotete toodangust (Kotler & Armstrong

2010, 244).

Briand koosneb bridndi elementidest, milleks on brdndi nimi, logo, tunnuslause (slogan),
veebiaadress, disain, pakend. Brindi elemendid on ainuomased iihele brindile ning need voivad
olla kaubamargidigusega kaitstud. (Keller, Aperia & Georgson 2008, 128) Kdige olulisemaks
brindi elemendiks voib pidada nime, sest nimi on enamasti kdige meeldejdévam ja eristab brindi
teistest briandidest. Koikidel brindidel on nimi, kuigi mitmed teised bridndi elemendid vodivad
puududa. (Kotler & Armstrong 2010, 244) Briandi elemendid kannavad sGnumit briandi kohta ja
seetdttu pdodravad ettevotted suurt tdhelepanu brindi elementide valikule ja disainile. Tarbijad
tajuvad bridndi selle elementide kaudu ja sellepdrast vOib pidada brdndi elemente brindi

kommunikatsiooni vahendiks. (Hollensen & Opersnik 2015, 230)

Ténapdevane ldhenemine turundusele késitleb bridndi kui diinaamilist kontseptsiooni. Brindi

omadused ja nende tajumine klientide poolt on koguaeg pidevas muutuses. Veelgi enam, kliente
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ndhakse iiha rohkem ka kui brindi kujundajaid, sest info bréndi kohta liigub tdnapdeval suures
ulatuses mitteametlikke kanaleid pidi tarbijalt-tarbijale. (Merz, He & Vargo 2009, 329) See

tdhendab, et nii brandi elemendid kui nende tdhendus on pidevas muutumises.

Brénd kui turunduslik vahend omab véértust nii selle omanik ettevotte kui tarbija jaoks. Brand
vOimaldab ettevottel tooteid paremini miilia ning tarbija jaoks annab brind infot toote kohta.
(Wood 2000, 662) Brind on tarbijate jaoks iiheks toote osaks ning tarbijad omistavad brandi kaudu
tootele tdhenduse ja teevad brindi pdhjal jéreldusi toote omaduste kohta (Kotler & Armstrong

2010, 244).

Brindi vidirtust mdjutavad mitmed tegurid, kuid nende juures iiheks olulisemaks ja
esmatdhtsamaks peetakse brandi tuntust. Lisaks brandi tuntusele peetaks brindi vaartuse osadeks
enamasti veel ka brindiga seotud assotsiatsioone, tajutud kvaliteeti ja lojaalsust brindile. Teatud
bréndi tuntuse taseme olemasolu on aga eelduseks, et brandil lildse mingi vdértus on, sest kui
inimesed ei tea brandi olemasolust midagi, siis see ei saa nendes tekitada mingeid assotsiatsioone,
el saada signaale toote kvaliteedi kohta ning loomulikult ei ole vdimalik inimesel olla lojaalne
brindile, millest ta midagi ei tea. (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005, 145) Brindi tuntus on
eelduseks, et brandi on voimalik kasutada kommunikatsioonivahendina (Gursoy, Chen & Chi

2014, 809).

Brindi tuntuse all mdistetakse klientide voimet brindi identifitseerida, mis voib aga sdltuvalt
olukorrast olla erinev. Néiteks on oluline, kas inimene suudab brindi identifitseerida iseseisvalt
vOi1 korvalise abiga, samuti kui kerge tal brindi dra tunda on ja milline info seoses briandiga talle

meenub. (Keller 1993, 3)

Aaker (1996, 114-115) eristab jargmiseid bréndi tuntuse tasemeid:
e Aratundmine (recognition) — inimene on teadlik briindi olemasolust;
e Meenumine (recall) — inimene oskab briandi nimetada;
e Tiputuntus (fop-of mind) — brand on esimene, mis inimesele selles kategoorias meenub;
e Domineeriv tuntus (brand dominance) - brand on ainus, mis inimesele selles kategoorias
meenub;
e Teadmised (knowledge) — inimene teab, mida see briand tdhendab;

e Arvamus (opinion) — inimesel on kujunenud bréndi suhtes isiklik arvamus.



Aratundmist nimetatakse ka aidatud tuntuseks (aided recall), sest briandi dratundmise
viljaselgitamiseks on vajalik inimesele anda vihjeid brdandi kohta (niiteks nimekiri
brandinimedest). Selle korral inimene ei suuda brandi iseseisvalt peast meenutada, aga abistamise
korral talle brand siiski meenub. (Panda 2005, 156) Aidatud tuntus on madalaimaks bréndi tuntuse
tasemeks, mille puhul inimene on bréindist vihemalt teadlik ehk omab minimaalseid teadmisi

brandi kohta (Trappey & Woodside 2004, 99).

Meenumist nimetatakse ka spontaanseks tuntuseks (unaided recall), sest selle korral suudab
inimene brindi iseseisvalt meenutada ja nimetada. Vorreldes aidatud tuntusega on siin tegemist
aktiivse teadmisega brandi kohta. Tiputuntus on bréndi tuntuse veelgi kdrgem tase ja seda saab
iihe inimese puhul omada iihes kategoorias vaid iiks briand. (Torelli 2013, 28) Domineeriva tuntuse
esinemine on vdimalik ainult sellisel juhul kui inimene tunneb selles kategoorias vaid tihte bréndi.
See eeldab, et briand on selles kategoorias iilejadnutega vorreldes véga palju tuntum. Domineerivat
tuntust voib pidada brindi tuntuse korgemaks tasemeks, mille korral teised brindid ei padse

inimese teadvusesse. (Burmann, Riley, Halaszovich & Schade 2017, 241)

Aidatud tuntus, spontaanne tuntus ja tiputuntus on hierarhilised, mille puhul tiputuntus on koige
korgema tasemega. See tdhendab, et kui {ihe kliendi seisukohast ldhtuvalt on brindil tiputuntus,
siis on sellel brindil selle kliendi puhul ka spontaanne ja aidatud tuntus. Spontaanse tuntuse korral

on alati olemas aidatud tuntus. Kdige madalamaks tasemeks vOib aga pidada igasuguse tuntuse

puudumist. (Aaker 1996, 115)

Kuigi aidatud tuntus on kdige madalamaks brindi tuntuse tasemeks, peetakse seda viga oluliseks.
Aidatud tuntus vaib olla piisav, et klient kalduks ostu sooritamisel selle brandi poole. Aidatud
tuntust on voimalik tavaliselt saavutada suure osakaalu tarbijate juures, sama ajal kui tarbijad
suudavad iseseisvalt meenutada vaid vidheseid bridnde. (Panda 2005, 156) Aidatud tuntus on
suurema tdhtsusega uute ja vidhetuntud bréndide jaoks. Kui brdand on juba suures osas tarbijates
aidatud tuntuse saavutanud, siis muutub olulisemaks spontaanse tuntuse saavutamine. (Powell,

Groves & Dimos 2011, 128)

Brindi tuntuse osas pakub ettevottele rohkem huvi see, milline on brandi tuntus kogu auditooriumi

seas ja mitte niivord see, millisel tasemel tunnevad brindi liksikud inimesed. Igal inimesel voib



olla erinev brdndi tuntuse tase kindla brindi puhul. Brindi tuntust tervikuna viljendatakse
osakaaludena protsentides, millisel tuntuse tasemel kui suur osa tarbijatest on. (Torelli 2013, 28)

Bréndi tuntus on seotud ettevotete miiligi- ja seeldbi tildiste miitigitulemustega. Kliendid eelistavad
enamasti osta brinde, mida nad juba varasemalt tunnevad, sest neil on nende kohta rohkem
informatsiooni ja suurem brédndi tuntus annab ostjale kindlustunde. Brédndi tuntus lihtsustab ka
kliendi valikut, sest tavaliselt hakkavad kliendid esimesena kaaluma oma ostuotsust briandide
hulgast, mis neile esimestena meelde tulevad. (Chi, Yeh & Yang 2009: 136) Briand voib toimida
tarbija suhtes ka kui lubadus voi garantii teatud tooteomaduse voi kvaliteedi suhtes (de Chernatony
& Christodoulides 2004, 239). Briandi tuntuse mdju ettevotte miitigitulemustele vaib viljenduda
nii selles, et ettevote suudab rohkem tooteid miiiia kui ka selles, et tuntum briand voimaldab tooteid

korgema hinnaga miitia (Huang & Sarigolli, 2013, 116).

Seega brindi tuntus aitab ettevottel tooteid hdlpsamini miiiia, kuid brindi tuntuse ja ettevotte
tulemuste vahel ei saa vélja tuua iiks-lihest seost. Briandi tuntuse mdju miiligitulemustele soltub
toote, turu ja klientidega seotud asjaoludest. Brindi tuntus on olulisem kui on tegemist
homogeensete toodetega, mida on klientidel keeruline tooteomaduste alusel eristada (Rompay, &
Veltkamp 2014, 404). Klientidel on raske oma valikut teha ka juhul, kui turul on palju pakkujaid
ja nende vahel on tugev konkurents, siis aitab brind tooteid eristada ja bréndi tuntus voib anda

ettevottele olulise eelise (Homburg, Klarmann & Schmitt 2010, 202).

Bréindid on olulisemad korge osalusega (high involvment) toodete juures. Kdrge osalusega tooted
on inimeste jaoks olulisemad ning inimesed pddravad nende tarbimisele rohkem tdhelepanu.
Korge osalusega toodete tarbimine voib olla inimeste jaoks enesevéljenduse voi staatuse nditamise
vahendiks. (Radder & Huang 2008, 233) Kdrge osalusega tooted on sageli kallimad tooted, mida
ostetakse harva. Siia kuuluvad autod, kinnisvara, elektroonikaseadmed, puhkusereisid,
luksuskaubad. Briandide tdhtsus on aga véiksem madala osalusega (low involvement) toodete
juures. Madala osalusega tooted ei ole inimeste jaoks nii olulised ning nende puhul ei ole inimesel
nii oluline, millist bridndi tarbitakse. Madala osalusega toodete ndideteks on majapidamistarbed,
hiigieenitooted, toidukaubad. (Sutherland 2008, 7) Siinkohal tuleb muidugi arvestada sellega, et

iga iiksiku inimese jaoks voivad korge ja madala osalusega tooted olla erinevad.

Bréndi tuntuse tihtsus miiiigitulemuste saavutamise juures on seotud klientide ostuharjumustega.
Briand mdjutab ostuotsuseid rohkem kui klientidel on vdhe aega ning nad koguvad enne otsuse

langetamist toodete kohta vdhe informatsiooni. (Homburg et al. 2010, 204) Monede kaupade puhul
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voib brind olla suure tdhtsusega impulssostude juures. Seda on tiheldatud néiteks roivabriandide
puhul, kus osad tarbijad, kes mdnda roivabrindi viga korgelt vddrustavad, kalduvad selle brandi

tooteid impulsiivselt ostma. (Park, Kim, & Cardona Forney 2006, 437)

1.2. Brandi tuntus autode miiiigi juures

Bréindid on autotdostuses véga suure tdhtsusega, mida iseloomutavad autobrdndide turuviirtuse
viga korged rahalised hinnangud. Maailma juhtiva sdltumatu brindide hindamise ja strateegia
konsultatsioonifirma Brand Finance 2017. aasta raporti kohaselt on maailmas koige
védrtuslikumaks autobridndiks Toyota, mille vdirtust hinnatakse 46,3 miljardile dollarile, teisel
kohal on BMW 37,1 miljardi dollariga ja kolmandal kohal Mercedes-Benz 35,4 miljardi dollariga.
(Brand Finance 2017) (vt Joonis 1)
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Joonis 1. Autobriandid turuvdirtus 2016-2017. a, miljardites dollarites
Allikas: Brand Finance (2017), autori koostatud

Suurematele autotootjatele kuuluvad mitmed brindid. Niiteks Volkswagen Grupile kuuluvad
brandid Volkswagen, Audi, Skoda, SEAT, Porsche, Lamborghini, Bentley, Ducati, Scania ja MAN.
Koikide nende brandide summaarseks vairtuseks on 2017. aasta seisuga hinnatud 72,9 miljardit
dollarit. (Brand Finance 2017) Autode puhul nimetatakse brinde ka markideks ehk sageli

kasutatakse moistet automark.
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Viimase paari aastakiimne trendiks on autotdostuses olnud mitmekesistumine. Suurenenud on nii
tootjate, markide kui automudelite arv. Kontsentratsioon turul on vidhenenud ja suuremad tootjad
on oma turuosa kaotanud. Néiteks 1998. aastal oli viie suurima tootja turuosa 54,1%; kuid 2011.
aastal on see langenud 46,5% peale. Kiimne suurima tootja turuosa 1998. aasta seisuga oli 77,0%,
2011. aastal on see langenud 67,6% tasemele. (Nieuwenhuis & Wells, 2015, 20) Seega voib viita,
et konkurents autotootjate vahel on ldinud tihedamaks ning klientide jaoks on valikuvdimalused
suurenenud ja see teeb nende jaoks valikust iilevaate saamise keerulisemaks, mis omakorda voib

suurendada brandide tahtsust.

Autode puhul on tegemist korge osalusega toodetega, sest autod on paljudele inimestele véga
olulised ning suurele osale inimestest on samuti viga tdhtis see, millise autoga sdidetakse (Hutter,
Hautz, Dennhardt & Fiiller 2013, 351) Automarkide seas eristuvad selgelt teistest luksuslikumad
ja kallimad bréndid, mille autode omamine on osade inimeste jaoks staatuse siimboliks. Samuti
kalduvad inimesed briandide kaudu konkreetsetele automudelitele omadusi iile kandma. Inimeste
seas on selgelt vilja kujunenud seisukohad millise margi automudelid on tddkindlad, turvalised,
o6konoomsed jne. Nendel pohjustel on brind oluliseks tarbija valikut mojutavaks teguriks auto
ostmise juures. (Hasan 2008, 52) Automarkide tihtsust viljendavad ka bréndi kuvandi ja klientide
eelistuste pikaajaline piisimine ja paljude klientide kdrge lojaalsus kindlale automargile. Kuna
inimeste brandieelistused on piisivad, siis see on ka iiheks pdhjuseks, miks iihe briandi raames
pakutakse laia valikut erinevaid automudeleid. Inimese vajadused auto suhtes vdivad aja jooksul
muutuda, kuid eelistused kindla autobrdndi suhtes on piisivad. Kui inimesel on positiivsed
kogemused brédndi iihe mudeliga, siis on tdendoline, et ta eelistab ka teist selle brandi mudelit.

(Anderson, Kellogg, Langer & Sallee, 2012, 36)

Autod on aga ka toodeteks, mille juures on tooteomadused klientide jaoks véga olulised. Auto ostu
kaalutakse tavaliselt pikemat aega, selle juures vordlevad paljud kliendid omavahel erinevate
markide soidukeid. (Hutter et al. 2013, 351). Kaalutetud otsustamine auto ostmise juures vihendab

brindi téhtust valiku langetamise juures.

Autode brindide juures on eripdraks tugeva péritolumaaefekti esinemine. Tarbijad tajuvad
automargi olulise osana selle paritolumaad ning nad teevad selle pdhjal jéreldusi brandi kohta.
Inimestel kujunenud arvamused, et nditeks Saksa autodel on {ihesugused omadused ning et Saksa
autod on maérgatavalt erinevad Prantsuse vOi Jaapani autodest. Samas tajutakse erinevaid Saksa

autode brinde suhteliselt sarnastena. Samuti suhtutakse negatiivse eelarvamusega riikide, mis
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traditsiooniliselt ei ole olnud autotootjad, markidesse. (Diamantopoulos, Schlegelmilch &

Palihawadana 2011: 520)

1.3. Briandi tuntuse seos meediakuludega

Meedia holmab erinevaid institutsioone ja infrastruktuure, mille kaudu on véimalik luua ja jagada
erinevat tiiiipi sisu. Meediat voib kisitleda kui kanalit, mille kaudu on voimalik samaaegselt sisu
jagamise kaudu suhelda laia auditooriumiga. (Couldry 2012, 2) Meedia juures eristatakse
traditsioonilist meediat, mis hdlmab televisiooni, raadiot ja ajakirjandust ning uut ehk
internetimeediat, mille levitamiseks kasutatakse internetti. Viimase juures moodustab {ihe

olulisima osa sotsiaalmeedia. (Lister; Dovey Giddings Grant & Kelly 2009, 16)

Traditsioonilise meedia puhul aitab bréndi tuntust suurendada toodete reklaamimine
meediakanalites nagu televisioonis, raadios, ajakirjanduses. Reklaam tekitab klientides brindiga
seoseid, sest reklaame néidatakse tarbijatele korduvalt ja nende kaudu saadetakse sonumeid, mis
kinnistab bréndi klientide teadvusesse. (Yoo, Donthu & Lee 2000, 200) Soltuvalt kasutatavast
meediakanalist voimaldab reklaam, mitte ainult brindi kohta sdnumeid saata, vaid avaldada moju
klientide meeltele visuaalsete kujundite, videote ja helide kaudu. Reklaam vdimaldab teha brindi
nime ja teised brindi elemendid inimestele tuttavaks. Brindi tuntuse kujundamist peetakse
reklaami esmaseks eesmérgiks, millele lisaks voimaldab reklaam kujundada ka brandi kuvandit,

suurendada klientide ostusoove jne. (Radder & Huang 2008, 234)

Brindiga seotud reklaamikulud on seotud brindi eksponeerimisega reklaamis, sest mida rohkem
raha reklaamile kulutatakse, seda rohkem on voimalik brandi reklaame klientidele esitada ja nende
kaudu bréandi kohta sonumeid saata (Yoo et al. 2000, 200). Brindi tuntus reklaamikuludega ei ole
siiski mitte lineaarses sOltuvuses, vaid reklaamikulud suurendavad bridndi tuntust kahaneva
kiirusega. See tdhendab, et reklaami abil on vdimalik suhteliselt odavalt suurendada vihem tuntud
briandide tuntust. Kui aga brind on saavutanud juba vordlemisi kdrge tuntuse taseme, siis on vaja
ettevottel jarjest rohkem raha reklaami peale kulutada, et brindi tuntust veelgi tosta. Teiseks
reklaamikulude ja brindi tuntuse vahelise seose iseloomulikuks omaduseks on reklaami mdju
viitaeg. Kui alustakse bréndi reklaamikampaaniaga, siis ei tduse brindi tuntus mitte kohe vaid alles

mone aja moddudes. (Clark, Doraszelski & Draganska 2009: 233)
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USA tarbijate seas 52 bréandi kohta tehtud uuringu tulemused niitavad, et tarbijatel, kes on brandi
kohta tehtud reklaame rohkem nidinud, on kujunenud tdendoliselt vilja brindi tuntus. Uuringu
tulemused niitasid ka seda, et tarbijad tunnevad paremini brinde, mille kohta nad on arvamusel,
et brandi reklaamimise peale on kulutatud palju raha voi et brindi reklaamimine meediakanalites

on olnud intensiivne ja seda eriti vorreldes konkureerivate brandidega. (Yoo et al. 2000)

Bréndi turunduse kujundamisel on oluline meediakanalite valik. Siinkohal ei ole voimalik vilja
tuua tiiheseid reegleid, millised meediakanalid mojutavad bréndi tuntust rohkem, wvaid
meediakanalite valikul on oluline arvestada toodet eripira. Radder ja Huang (2008) poolt
labiviidud uuringus selgus, et sporditarvete brindi tuntuse kujunemisel on kdige olulisema
tdhtsusega reklaam kauplustest ning ajakirjades. Kohvi brindi tuntuse kujunemisele aitab aga

koige rohkem kaasa reklaam televisioonis ja kauplustes.

Sotsiaalmeedia holmab mitmeid veebpdhiseid rakendusi, mille kaudu kasutajad saavad
informatsiooni luua ja teiste kasutajatega jagada. Sotsiaalmeediat voib késitleda kui virtuaalset
keskkonda, milles kasutajad saavad iiksteisega suhelda tehes postitusi, mis vdivad hdlmata lisaks
tekstile ka pilte ja videot ning kommenteerides neid. Siia kuuluvad sotsiaalvorgustikud,
videojagamisekeskkonnad, blogid, foorumid, wikid, podkastid. Olulisemateks
sotsiaalmeediakanaliteks on Facebook, Instagram, MySpace, Twitter ja LinkedIn. (Barreda,

Bilgihan, Nusair & Okumus 2015, 601)

Hutter, Hautz, Dennhardt ja Fiiller (2013, 344) maérgivad, et vorreldes tavalise meediaga on
sotsiaalmeedias voimalik rohkem valida, millist sisu nad jélgivad. Seetdttu on sotsiaalmeedia
kaudu keerulisem saata auditooriumile sdnumeid, millest nad ei ole huvitatud. Jarelikult peavad
sotsiaalmeedia sOnumid olema tipsemini auditooriumile fokusseeritud ja nendes rohkem huvi
tekitavad. Ka Berthon, Pitt, McCarthy ja Kates (2007, 40) mirgivad, et seoses sotsiaalmeedia
populaarsuse kasvuga ja traditsioonilise meedia jdlgimise vdhenemisega inimeste poolt, on

ettevotetel tanapdeval brindi tuntuse kujunemise iile vahem kontrolli kui varasemalt.

Sotsiaalmeedia kui turunduskanali eeliseks tuleb pidada madalamaid kulusid vorreldes
traditsioonilise meediaga, sest nditeks telereklaam on tavaliselt viga kulukas. Seetdttu on voimalik
vaatamata sellele, et sotsiaalmeedia kaudu on brindi tuntuse saavutamine vihem ettevotte otsese
kontrolli all, voib sotsiaalmeedia osutuda ikkagi efektiivseks vahendiks brindi tuntuse tdstmisel.

(Bruhn, Schoenmueller, & Schifer 2012, 772).
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Arvestades seda, et sotsiaalmeedias on sisu loojaks nii ettevote kui bréndi profiili haldaja, samuti
kasutajad, kuid traditsioonilises meedias on sisu loojaks vaid ettevote, kes bréndi turundab, siis
saab vilja tuua kolm kanalit, mille kaudu meedia brindi tuntust mdjutab (Bruhn et al. 2012, 774):
e reklaam traditsioonilise meedia kaudu,
e ettevotte loodud sisu sotsiaalmeedia kaudu,

e kasutajate poolt loodud sisu sotsiaalmeedia kaudu.

Automargi MINI kohta labiviidud uuringu tulemused toovad vilja Facebooki tdhtsuse briandi
tuntuse saavutamisel ning brindituntuse ja ostukavatsuste vahelise positiivse seose olemasolu.
Uuringus selgus, et klientide seotus MINI Facebooki lehega on positiivses seoses MINI margi
tuntusega nende klientide jaoks. Inimeste jaoks, kes jdlgivad MINI Facebooki lehte rohkem,
peavad sellel olevat infot enda jaoks olulisemaks, osalevad Facebooki lehel toimuvates tegevustes
ja tunnevad ennast rohkem MINI kogukonna osana, on MINI briandi tuntus kdrgem. Samuti
niitavad selle uuringu tulemused, et kliendid, kes on tihedamalt seotud MINI Facebooki lehega,
teevad ise rohkem soovitusturundust MINI briandile, mis véljendub selles, et nad radgivad briandist
positiivses votmes, soovitavad seda oma tutvusringkonnas, iiritavad neid panna bréindist
vaimustuma ja leiavad, et nende jaoks on meeldiv rddkida bréndist inspireerivalt. Need tulemused
néitavad, et ettevottel on voimalik edukalt kasutada sotsiaalmeediat brandi tuntuse suurendamisel
ja sealjuures on oluline roll klientidel kui sotsiaalmeedia kasutajatel, kes brindi sonumit levitavad.

(Hutter, Hautz, Dennhardt & Fiiller 2013).

Barreda et al. (2015) poolt Idbiviidud uuring selgitab tdpsemalt, millised sotsiaalmeedia tegevused
bréandi tuntust kdige rohkem mdjutavad. Uuringus selgus, et brindi tuntus on kdige rohkem seotud
brindi sotsiaalmeedia profiili virtuaalse interaktiivsusega. Virtuaalne interaktiivsus nditab seda,
millises ulatuses on kasutajatel vdimalik sotsiaalmeedia profiili sisu kohandada, mis seisneb
voimaluses ettevottega voi teiste kasutajatega suhelda. Seega on brindi tuntuse suurendamise
jaoks oluline, et brindi sotsiaalmeedia profiil drgitaks kasutajaid osalema aktiivselt brandiga
seotud diskussooniks. Téhtsuselt teise ja kolmanda tegurina saab vélja tuua brindi kohta jagatava
info ja bréandi profiili kui slisteemi kvaliteeti. Brindi tuntuse saavutamisele aitab kaasa kui bréndi
kohta edastatakse sotsiaalmeedias kasutajate jaoks olulist, huvitavat ja vaartuslikku infot. Samuti
on oluline, et brindi profiil tootaks torgeteta ja kasutajad tajuksid seda professionaalse ja
kvaliteetsena, vastasel juhul voivad kasutajad kiiresti lahkuda bréandi profiililt. Viimase ja kdige

vihem olulisema tegurina tdid uuringu tulemused vélja brindi profiiliga seotud auhinnaméngud.
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Seega ei ole auhinnamingude korraldamine mitte kdige paremaks ja olulisemaks viisiks, kuidas

peaks sotsiaalmeediat brindi tuntuse saavutamiseks rakendama.

Bruhne et al. (2015) poolt ldbiviidud vordlevanaliilisi tulemused niitavad, et vaatamata
sotsiaalmeedia populaarsuse kasvule mojutab traditsioonilise meedia kaudu tehtav reklaam
briandide tuntust rohkem kui bridndi kommunikatsioon sotsiaalmeedia kaudu. Sotsiaalmeedia
voimaldab aga paremini brindi kuvandit mdjutada. Sellised seaduspdrasused leidsid uuringus
kinnitust turismi- ja farmaatsiatoodete brandide kohta. Uuringu tulemuste pohjal mérgitakse, et ka
tdnapdeval on ettevdtetel oluline bridndi tuntuse suurendamiseks kasutada nii tele- kui
triikimeediat. Radder ja Huang (2008) uuringu tulemused néitavad samuti seda, et traditsioonilised
meediakanalid nagu televisioon, raadio, ajalehed ja ajakirjandus ja ka kauplustes véljapandud

reklaam on brindi tuntuse kujunemisel olulisemad kui internetis tehtav reklaam.
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2. PEUGEOT BRANDI TUNTUSE JA MEEDIAKULUDE
ANALUUS

To0 teiseses peatiikis viib autor 1dbi empiirilise analiilisi Peugeot brandi tuntuse, meediakulude ja
nende vahelise seose kohta. Peatiikk jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatiikis
tutvustatakse Peugeot brindi ning selle tuntuse ja meediakulude kohta varasemalt ldbiviidud
analiiise. Teises alapeatiikis viib autor 14bi omapoolse analiiiisi Peugeot brindi tuntuse,
meediakulude ja nende vaheliste seoste kohta. Kolmandas alapeatiikis teeb autor jareldused t66

tulemuste kohta ja seostab need t66 esimeses peatiikis esitatud teoreetiliste seisukohtadega.

2.1. Uuringu eesmérk, valim ja metoodika

Peugeot brind on vanem kui autotdostus, sest brand voeti kasutusele juba 1810. aastal ning esialgu
miitidi selle all kohviveskeid ja jalgrattaid. Autotdostuses tegutsetakse alates 1896. aastast, mille

poolest on Peugeot iiks vanemaid autobrdande maailmas. (PSA Groupe 2017)

Peugeot brind kuulub PSA Gruppi, millesse kuuluvad veel autobréndid Citroen, Opel, Vauxhall ja
DS. Peugeot brindi sdidukeid miiiiakse kokku 160 riigis maailmas, rohkem kui 10 000
miitigikohas. Peugeot brindi vairtusteks on ahvatluslikkus, emotsioonid ja tdiuslikkus. Peugeot
soidukite loomisel on keskseks tunnussonaks vabadus, mis seisneb vabaduses valida endale
meelepdrane autoga soitmise viis, liikkumisvabaduses ja vabaduses olla teiste inimestega
ithenduses. Vabaduse kontseptsioon on suunatud kasutajate soovide ja vajaduste tiitmisele. (PSA

Groupe 2017)

Peugeot ametlikuks maaletoojaks Eestis on KW Bruun Baltic OU. Uusi Peugeot sdidukeid
miitivad Eestis mitmed ettevotted, kokku 11 esindust. Peugeot kuulub Eestis enimmiitidud
soidukite hulka ja 2016. aasta seisuga omab Peugeot Eestis suurimat turuosa tarbesdidukite osas.
Soiduautode turuosa on viimaste aastate jooksul vihenenud. Kokku on viimastel aastatel Eestis

miitidud 1500-1700 Peugeot sdidukit aastas (Tabel 1)
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Tabel 1. Eestis miitidud Peugeot sdidukite arv ja turuosa 2011-2016

Aasta 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Sdiduautod 1153 954 1080 1234 837 878
Tarbesdidukid 497 594 566 538 719 784
Kokku 1650 1548 1646 1772 1556 1662
S&iduautod turuosa (%) 75 55 55 5,9 4,1 3,9

Tarbesdidukid turuosa (%) 17,8 19,9 15,3 13,9 15,7 15,8
Kokku turuosa (%) 91 7,6 7,1 7,1 6,2 6,1

Allikas: AMTEL andmed, autori arvutused

Kéesolevas 10putdos tuginetakse kahe uuringu andmetele, millest esimene késitleb autobrandide
tuntust ja teine autobrandide meediakulutusi. Balti riikides viiakse alates 2005. aastast iile-aastaselt
1abi uuringut Car Brand Health, mille 1dbiviijaks on Kantar Emor. Uuringu sihtriihmaks on isikud,
kes sdidavad kuni 7 aasta vanuse sdiduautoga ja on teinud selle ostuotsuse ise (omandisuhe pole
oluline) vdi plaanivad uue auto ostu l&hima 2 aasta jooksul. Valimi suuruseks on 500 vastajat igas
riigis. Uuring viiakse 1dbi telefonikiisitlusena. Selle uuringu tulemusena saadakse brindi tuntuse

nditajad automarkide, sh ka Peugeot kohta.

Loputdos kasutatakse kolme erinevat brindi tuntuse néitajat: tiputuntus, spontaanne tuntus ja

aidatud tuntus. Kolme tuntuse néitajaid analiilisitakse Eesti andmetel perioodi 2005-2016 kohta.

Meediakulutuse osas tuginetakse 10putods Kantar Emori poolt ldbiviidud reklaamipanuste
uuringule. Uuringusse on hdlmatud erinevad autobrdndid ning uuring vdimaldab saada iilevaadet,
kui palju on autobrindid teinud meediakanalites reklaami. Uuring hdlmab kuut valdkonda, milleks
on telekanalid, raadiojaamad, ajalehed ja ajakirjad, vilireklaamikanalid ja internetikeskkonnad.
Uuring pohineb erinevate meediakanalite jélgimisel ja analiiiisil. Selle jaoks salvestatakse koigi
telekanalite pilt ja selle pohjal sisestatakse andmebaasi koik eetris olnud reklaamid.
Raadioreklaami juures ldahtutakse raadiojaamadelt saadavatest andmetest. Ajalehtede ja ajakirjade
osas sisestatakse ja analiiiisitake koik véljaannetes avaldatud reklaamid. Vilireklaami osas
lahtutakse uuringus viélireklaamifirmade poolt edastatud andmetest. Internetireklaami puhul

voetakse aluseks internetikeskkondade poolt edastatud andmed. (Kantar Emor 2017)

Kantar Emori uuringus toodud meediakulutuste andmed pdhinevad meediavéljaannete

hinnakirjadel. Meedia jélgimise teel ei ole voimalik vélja selgitada briandidega seotud tegelikke
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meediakulusid, sest ei ole voimalik teada, kas ja millises ulatuses voivad meediaviljaanded teha

reklaami eest allahindlusi ja soodustusi.

To6s uuritakse esmalt erinevaid meediakulutusi summeeritult ja seejirel vaadeldakse tdpsemalt
tiksikuid meediakulutuste liike. Uuritakse, millised on olnud muutused Peugeot meediakuludes
aastatel 2011-2016, samuti vorreldakse Peugeot meediakulusid teiste autobrindide

meediakuludega.

Hindamaks seost meediakulude ja bréndi tuntuse vahel, viiakse 1dbi korrelatsioonanaliitis. Kuna
meediakulude ja brindi tuntuse néditajad on pidevad tunnused, siis rakendatakse Pearsoni
korrelatsioonikordajat. Analiilisitavaks perioodiks on 2011-2016. Kdikide nimetatud perioodi
kuuluvate aastate kohta brandi tuntuse andmed puuduvad, mistottu puuduvad bréndi tuntuse
niitajad leidis autor andmete interpoleerimise teel, asendades puuduoleva aasta néitaja sellele
eelneva ja jargneva aasta nditajate aritmeetilise keskmisega. Kuna vastavad meediakulutused
voivad brindi tuntusele mojuda viitajaga (Clark et al. 2009), siis kasutas autor analiilisis nii

jooksva aasta kui eelmise perioodi (aasta) meediakulusid.

Korrelatsioonanaliiiis viidi esimesena 1dbi summaarsete meediakulude ja kolme erineva brandi
tuntuse niitaja vahel. Seejdrel analiilisiti spontaanse tuntuse ja erinevate meediakanalite kulutuste
vahelist seost. See analiilis viidi 1&bi kaks korda. Esimesel juhul kasutati meediakulude summasid
tuhandetes eurodes ja teisel korral Peugeot meediakulude osakaal kdigi autobrindide

meediakuludest.

2.2. Peugeot brindi tuntus ja meediakulutused

Peugeot brindi tuntust Eestis on hinnatud ajavahemikus 2005-2016 kokku kuuel korral. Peugeot
aidatud tuntust voib pidada véga kdrgeks, sest peaaegu kdik uuringus osalevad inimesed on sellest
brindist teadlikud, kui neile seda meenutatakse. Samal ajal on tiputuntus lisna madal, enamikel
aastatel vaid 2-3% uuringus osalenute jaoks on Peugeot esimeseks autobrindiks, mis neile
esimesena meenub. Vaid 2005. aastal on tiputuntus olnud kdrgemal tasemel (5%). (Joonis 2) Seega
voib 6elda, et kuigi peaaegu kdik uuringus osalenud inimesed on Peugeot bréndist teadlikud, siis

meenuvad neile teised autobridndid enne kui Peugeot.
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Joonis 2. Peugeot briandi tuntus Eestis 2005-2016, %
Allikas: Kantar Emori andmed, autori koostud

Peugeot spontaanne tuntus oli 2016. aasta seisuga 32%. See tdhendab, et umbes iiks kolmandik
uuringus osalenud inimestest suutis Peugeot brindi iseseisvalt nimetada. Peugeot spontaanne
tuntus on alates 2012. aastast langenud. Kui 2012. aastal oli see 39%, siis nelja aasta jooksul on
toimunud vidhenemine seitsme protsendipunkti vorra. 2005. aastal oli aga Peugeot spontaanne

tuntus veelgi korgem — 42%.

32% spontaanset tuntust v3ib autori hinnangul pidada tagasihoidlikuks tulemuseks. See tdhendab,
et vaid iga kolmas inimene oskab nimetada Peugeot brandi ehk teab seda aktiivselt. Kuna inimesed
oskavad tavaliselt nimetada paljusid autobrédnde, siis v0ib seda pidada murettekitavaks, et Peugeot

el kuulu esimeste briandide hulka, mis inimestele meenub.

Peugeot brindi meediakulude osas vaadeldakse esmalt summaarseid meediakulusid ja seejérel
meediakulusid erinevate kanalite 10ikes. Peugeot brindi meediakulude kohta on kogutud andmeid
aastate 2011-2016 kohta kokku kuuel korral ehk iga-aastaselt. Meediakulude puhul saab vilja tuua
negatiivse trendi, sest alates 2012. aastast on need vihenenud. 2012. aastal oli meediakulude tase
1,424 miljonit eurot, 2016. aastal aga vaid 960 000 eurot ehk siis on toimunud vihenemine umbes

kolmandiku vorra. (Joonis 3)
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Joonis 3. Peugeot briandi meediakulud Eestis 2011-2016
Allikas: Kantar Emori andmed, autori koostud

Kui vorrelda Peugeot brindi meediakulutusi teiste autobrindidega, siis kuulub Peugeot Eestis
kdige enam meediale kulutavate autobriandide hulka. Seda viljendab Peugeot brandi vordlemisi
suur osakaal koikide autobrindide meediakuludest ning Peugeot paiknemine 2011-2016 aastate
keskmisena meediakulude edetabelis kuuendal kohal. Nende aastate peale kokku moodustavad
Peugeot briandi meediakulud kokku 5,7% koikide autobrédndide meediakuludest Eestis. Sama
perioodi kohta on Eestis meedias kdige enam reklaamitud bréndiks Toyota, millele jargnevad

Nissan ja Subaru. (Joonis 4)
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Joonis 4. Peugeot briandi meediakulud Eestis 2011-2016, %
Allikas: Kantar Emori andmed, autori koostud

Viimaste aastate jooksul on aga Peugeot meediakulude osakaal jérjest langenud, mis tdhendab
seda, et teised autobridndid on hakanud meedia peale vdrreldes Peugeot’ga rohkem kulutusi
tegema. 2011. aastal moodustasid Peugeot meediakulud 9,2% koikide autobrindide
meediakuludest ning Peugeot paiknes meediakulude edetabelis Volkswageni, Fordi ja Toyota jérel
neljandal kohal. 2016. aastal on Peugeot brindi osakaal kdikide autobrédndide meediakuludest
kahanenud 4,2% peale. Aastatel 2011-2016 on meediakulude poolest Peugeot’st moddunud

mitmed brindid, keda Peugeot varem edestas - Skoda, Renault, Subaru ja Nissan.

Jargmisena analiiiisib autor autobridndide meediakulusid detailsemalt, vottes vaatluse alla nende
jagunemise erinevate meedialiikide vahel. Nii 2016. aastal kui ka perioodil 2011-2016 on
tilekaalukalt kdige rohkem kulutatud reklaamile televisioonis. 2016. aasta seisuga on teisel kohal
internet ja kolmandal ajalehed ning neljandal raadio. Perioodi 2011-2016 kohta tervikuna on
ajalehed teisel kohal ja internet kolmandal kohal. (Tabel 2) Televisioon, internet ja ajalehed
moodustavad kokku rohkem kui 80% Peugeot kdikidest meediakuludest, mistdttu voib teiste
meediakanalite tdhtsust pidada tagasihoidlikuks. Sellel pdhjusel vaadeldakse autobrindide

meediakulusid kolme kdige olulisema meediakanali kohta allpool 1dhemalt.
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Tabel 2. Autobrindide meediakulude jagunemine meedialiikide 16ikes 2011-2016, %

2011-2016
Aasta 2011 2012 2013 2014 2015 2016 keskmine
Internet 11,2 15,0 17,5 21,4 19,9 20,1 17,9
Kino 0,0 0,0 0,0 0,1 0,2 0,2 0,1
Otsepostitus 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1
Vilireklaam 2,9 2,3 2,8 4,1 3.4 45 34
Ajakirjad 3,4 3,2 3,8 4,8 4,2 3,9 3,9
Ajalehed 20,3 20,1 17,9 19,9 15,9 18,5 18,6
Raadio 8,5 8,5 8,4 10,8 9,2 9,9 9,2
Televisioon 53,6 50,8 49,6 38,7 47,0 43,0 46,7

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Aastatel 2011-2016 on televisiooni osakaal meediakuludes langenud. Samuti on kahanenud
ajalehtede osatéhtsus, kuigi selle juures on olnud muutused viiksemad. Interneti osatdhtsus

meediakuludes on aga seevastu kasvanud.

Peugeot brindi meediakuludes on nii nagu ka autobriandidel keskmiselt, kdige suurema tdhtsusega
televisiooni kulud. Enamikel aastatel on teisel kohal kulud ajalehereklaamile, kuigi 2015. aastal
oli teisel kohal raadio. Internet on meediakulude osas kolmandal kohal. Perioodi 2011-2016 kohta
on Peugeot meediakulud vihenenud ning vdhenemine on tulnud pohiliselt televisiooni ja
ajalehtede arvelt. Internetireklaami osas on toimunud vorreldes 2011. aastaga kerge kasv, kuigi
juba 2012. ja 2013. aastal oli interneti kulude tase korgem kui 2016. aastal. Raadiokulude osas on
2015. aasta tase ebaharilikult korge, tilejdédnud aastatel on see palju madalam, kuigi 2016. aastal

on raadiokulud rohkem kui kaks korda kdrgemad kui 2011. aastal. (Joonis 4)
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Joonis 4. Peugeot brindi meediakulud meedialiikide 16ikes 2011-2016, tuhandetes eurodes
Allikas: Kantar Emori andmed, autori koostud
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Kui votta vaatluse alla iiksnes televisiooni kulud, siis on need aastate 2011-2016 kohta olnud koige
korgemad Subarul, millele jérgnevad Toyota ja Nissan. Peugeot osakaal koikide brindide
televisiooni kuludest on 7,2%, millega jagatakse-neljandat viiendat kohta. Viimastel aastatel on
Peugeot osakaal televisioonireklaamide osas siiski mérgatavalt langenud. 2016. aasta tase on
5,1%, millega ollakse seitsmendal kohal. Samal ajal moodustasid 2011. aastal Peugeot televisiooni
kulud koikide brandide vastavatest kuludest 11,5%. (Tabel 3) Need tulemused tdhendavad, et

vorreldes teiste brindidega on Peugeot viimastel aastatel oluliselt oma positsiooni telereklaamide

osas kaotanud.

Tabel 3. Autobriandide televisiooni meediakulutuste osakaal Eestis 2011-2016 (% koikide
briandide televisiooni meediakulutustest)

2011-2016
Briind 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | keskmine
Toyota 13,1 12,8 16,4 18,3 9,4 8,3 12,8
Nissan 5.2 6,5 6.8 17,0 15,1 12,8 10,6
Subaru 56 7.9 8,2 16,8 19,6 21,1 13,5
Honda 37 5,9 11,4 2,8 10,3 6,8 7.2
Volkswagen 17,4 4.6 36 1,4 1,9 2.3 48
Peugeot 11,5 7.7 8,0 7.7 45 5.1 7.2
Skoda 0,0 0,0 2,0 46 3,0 46 2.4
Renault 47 41 41 46 10,5 8,8 6,3
Ford 13,0 7.3 03 04 0,0 0,0 3.1
Hyundai 5,9 9,3 5,4 6,6 37 5,4 6,0

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Ajalehe meediakulutuste osas on 2011-2016 aastate keskmisena esimesel kohal Ford, teisel Nissan
ja kolmandal Renault. Need tulemused nditavad, et autobrindide turundusstrateegiad on
meediakanalite kasutamise osas erinevad, sest mitmed brindid, mis televisiooni kulude osas olid
esimeste hulgas, teevad suhteliselt vihe reklaami ajalehtedes. Peugeot osatéhtsus kdikide brandide
ajalehe meediakuludest on 5,4%, mis niitab, et vorreldes telereklaamiga on Peugeot ajalehtedes
suhteliselt vihem esindatud. 2016. aastal oli Peugeot osakaal ajalehe reklaamist vaid 3,6%. Ka siin
on toimunud viimaste aastate jooksul tugev vdhenemine, sest 2011. aastal oli vastav niitaja 9,4%

ja 2012. aastal 8,3%. (Tabel 4)
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Tabel 4. Autobrindide ajalehe meediakulutuste osakaal Eestis 2011-2016 (% koikide briandide
ajalehe meediakulutustest)

2011-2016
Brind 2011 2012 2013 2014 2015 2016 keskmine
Toyota 2,6 2,7 3,8 41 4,3 2,2 3,3
Nissan 9,8 9,2 12,1 8,3 5,4 4,4 8,0
Subaru 1,6 1,6 2,9 1,8 4.8 55 3,1
Honda 2,4 54 4,6 1,9 1,8 0,9 2,8
Volkswagen 9,4 6,3 3,9 50 2,6 3,8 50
Peugeot 9,4 8,3 4,3 4,2 3,5 3,6 54
Skoda 1,3 3,9 5,5 6,4 9,3 10,9 6,5
Renault 1,6 53 4,3 8,8 7,6 12,5 7,0
Ford 17,7 13,3 13,2 11,8 10,1 7,7 12,0
Hyundai 6,3 7,0 4,1 2,4 2,7 1,7 3,9

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Aastate 2011-2016 kohta oli interneti meediakulutuste osas esikohal Skoda, millele jirgnesid
Nissan ja Toyota. Peugeot osakaal interneti meediakulutuste osas on 3,8%, mis tdhendab, et
Peugeot on internetis veelgi vihem reklaamitud vorrelduna televisiooni ja ajalehtedega. Vorreldes
2011. aastat ja 2012. aastat on Peugeot interneti kulude osas toimunud tugev langus, sest 2011.
aastal moodustasid need 7,1% ja 2012. aastal 6,9% koikide autobrindide internetikuludest. Siiski

on olukord vorreldes 2015. aastaga Peugeot puhul paranenud. (Tabel 5)

Tabel 5. Autobrindide interneti meediakulutuste osakaal Eestis 2011-2016 (% koikide brandide
ajalehe meediakulutustest)

2011-2016
Brind 2011 2012 2013 2014 2015 2016 keskmine
Toyota 10,4 11,6 9,3 8,3 7,6 34 79
Nissan 14,4 10,2 10,5 10,7 9,8 7.8 10,1
Subaru 0,0 0,7 4,6 0,9 3,1 2,7 2,3
Honda 9,1 111 7,6 6,5 3,0 2,8 59
Volkswagen 11,0 11,0 4.8 50 2,9 8,2 6,4
Peugeot 7,1 6,9 4,1 29 2,1 3,0 3,8
Skoda 10,3 14,1 8,6 13,7 10,4 11,9 11,5
Renault 4.4 2,3 2,1 31 6,6 6,4 4,4
Ford 29 29 2,4 6,9 7,7 4,1 4,9
Hyundai 1,0 4,2 4,3 3,1 5,4 3,6 3,9

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Peugeot brindi meediakulutuste ja brindi tuntuse vahelise seose uurimiseks viis autor 1ibi

korrelatsioonanaliiiisi. Esimesena hinnati seoseid kolme bridndi tuntuse niitaja ja summaarsete
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meediakulude kohta. Selgus, et Peugeot brindi meediakuludega kdige tugevamas seoses on
Peugeot brindi spontaanne tuntus. Sealjuures on seos tugevam eelmise perioodi meediakulude ja
spontaanse tuntuse vahel (r = 0,903) vorrelduna seosega sama perioodi meediakulude ja
spontaanse tuntuse vahel (r = 0,686). (Tabel 6) Need tulemused niitavad, et meediakulud on
spontaanse tuntusega tugevamalt seotud viitajaga, mis tihendab, et pirast brindi reklaamimist

meedias kulub aega, enne kui brindi tuntus kasvab.

Meediakulutuste ja tiputuntuse vaheline seos jdi suhteliselt ndrgaks (korrelatsioonikordajad sama
perioodi nditajaga r = 0,419 ja eelmise perioodi niitajaga r = 0,295). Selle tulemuse pdhjus vdib
peituda Peugeot brindi madalas tiputuntuses ja selle viheses varieeruvuses. Vaatamata sellele, et

meediakulud on vdhenenud, on tiputuntus piisinud viimastel aastatel stabiilsena.

Tabel 6. Peugeot meediakulude ja tuntuse korrelatsioonikordajad

Tuntuse liik Meedia kulud Meedia kulud (eelmine periood)
Tiputuntus 0,419 0,295
Spontaanne tuntus 0,686 0,903
Aidatud tuntus 0,411 -0,056

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Meediakulude ja aidatud tuntuse vahel esineb korrelatsioonanaliiiisi jargi seos vaid sama perioodi
nditajate vahel (r = 0,411), kuid seos eelmise perioodi meediakuludega on praktiliselt olematu.
Aidatud tuntuse juures tuleb arvestada sellega, et selle tase on véga korge, praktiliselt 100%,

mistottu voivad autori arvates muutused olla aidatud tuntuses juhuslikud.

Kuivord eelnevalt selgus, et meediakulude ja brindi tuntuse vahelised seosed on kdige tugevamad
spontaanse tuntuse puhul, siis jdrgnevas analiiiisis kasutatakse spontaanse tuntuse néitajaid.

Uuritakse, kuidas on Peugeot kulud erinevatele meedialiikidele seotud Peugeot brindi tuntusega.

Tabelis 7 toodud tulemused niitavad, et kui hinnata seost sama perioodi nditajate vahel, siis on
koige tugevam seos televisiooni kulude ja spontaanse tuntuse vahel (r = 0,865). Seos ajalehe
reklaami ja internetimeedia kuludega on ndrk. Ulejdinud kolme meediakanali (vilireklaam,
ajakirjad ja raadio) kulude seos spontaanse tuntusega on negatiivne, mis on ebaloogiline tulemus.
See voib olla seotud nende meediakanalite kulude madalast tasemest, mistottu nendele kanalitele

tehtud kulud sisuliselt ei mojuta brandi tuntust.

26



Tabel 7. Peugeot meediakulude ja spontaanse tuntuse korrelatsioonikordajad meedialiikide 16ikes

Meediakanal Meedia kulud Meedia kulud (eelmine periood)
Internet 0,234 0,748
Vilireklaam -0,288 -0,450
Ajakirjad -0,404 -0,762
Ajalehed 0,257 0,916
Raadio -0,565 -0,462
Televisioon 0,865 0,596

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Kui hinnata seost eelmise perioodi meediakulude ja spontaanse tuntuse vahel, siis on kdige kdrgem
korrelatsioonikordaja ajalehe kulude puhul (r = 0,916). Tugevad seosed esinevad ka interneti
kulude ja televisiooni kulude puhul. Ulejiénud kolme meediakanali puhul on seosed spontaanse

tuntusega negatiivsed.

Jargmisena hinnati seost erinevate meediakanalite kulude ja spontaanse tuntuse vahel selliselt, et
meediakulude néitajana kasutati Peugeot vastava meediakanali kulude osakaalu kdikide
autobridndide kulude osakaalus. Selline 1dhenemine votab arvesse seda, et aastate jooksul on
autobrindide meediakulutused kasvanud. Sellises olukorras vdib autori arvates bréndi tuntus
rohkem so6ltuda mitte meediakulude absoluutsest tasemest, vaid sellest, milline on meediakulude

tase vorreldes konkurentidega.

Korrelatsioonanaliilisi tulemusena selgus, et seosed on iildjoontes sarnased vorrelduna eelmise
analiilisiga. Sama perioodi niitajate vaheliste seoste juures on endiselt koige korgem
korrelatsioonikordaja televisioonikulude ja spontaanse tuntuse vahel (r = 0,667). Positiivsed, kuid
ndrgemad seosed on internetikulude ja ajalehekulude juures. Ulejidinud kolme meediakanali puhul

on seos negatiivne. (Tabel 8)
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Tabel 8. Peugeot meediakulude osakaalu ja spontaanse tuntuse Kkorrelatsioonikordajad
meedialiikide koike

Meediakanal Meedia kulud Meedia kulud (eelmine periood)
Internet 0,437 0,962
Vilireklaam -0,196 -0,367
Ajakirjad -0,302 -0,697
Ajalehed 0,333 0,754
Raadio -0,561 -0,388
Televisioon 0,667 0,507

Allikas: Kantar Emori andmed, autori arvutused

Eelmise perioodi meediakulude ja spontaanse tuntuse vaheline seos on kdige tugevam interneti
reklaami juures (r= 0,962). Sellele jirgnevad ajalehed (r = 0,754) ja televisioon (r = 0,507).

Ulejidinud kolme meediakanali ja spontaanse tuntuse vahelise seos on jillegi negatiivne.
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2.3. Jareldused

Autosid voib pidada kdrge osalusega tooteks (Hutter et al. 2013), mis muudab brindi oluliseks
ostuotsuse langetamisel. Sellel pohjusel voib automargi tuntus mojutada selle miiligitulemusi,

miitigitulemused voivad aga omakorda sdltuda autobriandi meediakuludest.

Peugeot brindi aidatud tuntus on viga korge, sest praktiliselt koik inimesed on sellest automargist
midagi kuulnud ja suudavad selle édra tunda, kui neid abistatakse. Kuigi Panda (2005) viitel voib
juba aidatud tuntus olla monikord piisav ostu sooritamiseks, siis autode puhul ei saa seda kindlasti
piisavaks pidada. Vdga paljude automarkide aidatud tuntuse tase on 100% ldhedane, seega ei anna

aidatud tuntus automargile konkurentide ees eelist.

Powell et al. (2001) maérgivad, et olukorras, kus brind on paljudes tarbijates aidatud tuntuse
saavutanud, on oluline saavutada spontaanne tuntus. Autor ndustub, et automarkide juures on viga
oluline spontaanne tuntus. Kahjuks ei ole Peugeot puhul selles osas olukord kdige parem ning see

on viimaste aastate jooksul halvenenud.

Peugeot bréindi tiputuntus on madal, sest vaid 2% inimeste jaoks on Peugeot esimesena meenuv
automark. Kokkuvotvalt voib Peugeot brindi tuntuse kohta oelda, et see on pigem Peugeot kui

automargi juures norkuseks ja kahjuks on asjad halvemaks ldinud.

To6 tulemused kinnitavad varasemaid seisukohti, et brindi meediakulud ja brindi tuntus on
omavahel positiivses seoses (Yoo et al. 2000; Radder & Huang 2008). Meediakulud vastavad
ligikaudselt ka brindi meediakajastusele, sest suuremad kulud vodimaldavad suuremat
meediakajastust. Peugeot brindi puhul avaldus seos meediakulude ja bréndi tuntuse vahel kdige
rohkem spontaanse tuntuse osas. Iseenesest on see Peugeot jaoks positiivne, sest see viitab

voimalusele, et meediakulude suurendamisega on voimalik bréndi tuntust suurendada.

Varasemad uuringud on ndidanud, et traditsioonilise meedia moju brandi tuntusele on suurem kui
sotsiaalmeedia oma. (Bruhne et al. 2015; Radder & Huang 2008). Loput66 tulemused sellele iihest
vastust ei anna. Autobriandid kulutavad Eestis kdige rohkem telereklaamile, kuid t66 tulemused ei
viita kindlalt sellele, et telereklaam oleks brandituntusega rohkem seotud kui internetimeedia. T66

tulemuste pohjal saab vélja tuua kolm kanalit, mis on Peugeot brindi tuntusega seotud: televisioon,
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ajalehed ja internet. T66 tulemused ei voimalda otseselt vélja tuua, et liks nendest kolmest oleks

brindi tuntusega tugevamalt seotud.

Clark et al. (2009) toid vélja, et meediakulud voivad olla brindi tuntusega seotud viitajaga, sest
meedias tehtavate reklaamikampaaniate moju brindi tuntusele votab aega. Kiesoleva t60
tulemused niitavad, et seos Peugeot brindi tuntusega esineb nii sama kui eelmise perioodi
meediakulude suhtes. Seega ei saa tulemuste pohjal viita, et reklaam meedias ei voiks brandi
tuntust mojutada juba samal perioodil. T60s kasutati aastaseid andmeid meediakulude kohta, mis
tdhendab, et need meediakulud tehakse erinevatel kuudel. Seetottu juba ka sama aasta meediakulud

sisaldavad osaliselt viitacga.

To66 tulemuste pdhjal voib soovitada Peugeot briandil keskenduda meediakajastuse osas kolmele
meediakanalile: televisioon, ajalehed ja internet. Need kolm on ka koige suuremate kuludega
kanalid Peugeot jaoks. Samas teeb Peugeot suhteliselt rohkem kulusid televisioonile ning vihem
ajalehtedele ja internetile. Internet on autobrindide turunduses Eestis kasvaks meediakanaliks ja
selle pohjal soovitab autor keskenduda suhteliselt rohkem internetile. Interneti kasutamine
meediakanalina on ka odavam vorreldes televisiooniga. Samas v3ib soovitada ka Peugeot iildiste
meediakulude suurendamist, sest meediakulud on viimastel aastatel langenud ning vihenenud on

ka brandi tuntus.
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KOKKUVOTE

Toos koostatud teoreetilises tilevaates selgus, et brind on ettevotete jaoks vahendiks tarbijatega
suhtlemiseks, konkurentidest eristumiseks ja nende ees eeliste saamiseks. Briand koosneb brindi
elementidest, mille kaudu saadetaks auditooriumile sdnumeid. Brindi véirtus ettevotte jaoks
sOltub mitmest teguritest, millest tiheks olulisemaks on bréndi tuntus. Brindi tuntus niitab, kuivord
suudavad tarbijad brindi édra tunda. Brandi tuntusel on mitu taset, alates aidatud tuntusest, mille
juures inimene suudab brindi iiksnes korvalise abiga dra tunda, kuni domineeriva tuntuseni, mille
korral brind on tootekategoorias ainus, mis inimesele mojub. Brindi tuntus aitab kaasa

miiiigitulemuste suurendamisele, sest inimesed eelistavad tavaliselt osta tuntud brinde.

Brindid on autotddstuses vdga suure tdhtsusega ning autobridndide viddrtused vdivad ulatuda
kiimnetesse miljarditesse dollaritesse. Autode puhul on tegemist kdrge osalusega toodetega, mis
muudab brindi tarbijate jaoks oluliseks. Bréndieelistused on ajas vordlemisi stabiilsed ning

kliendid vdivad olla iihele brindile védga lojaalsed.

Bréndi tuntust on voimalik suurendada 14bi brandi reklaamimise traditsioonilises meedias voi
sotsiaalmeedia kaudu tarbijatega toimuva kommunikatsiooni vahendusel. Reklaami kaudu
saadetakse auditooriumile jirjekindlalt sdnumeid briandi kohta ja see muudab brindi tuntumaks.
Samas, mida tuntuma bréndiga on tegemist, seda keerulisem ja kulukam on selle tuntust veelgi
tdsta. Varasemad uuringud on niidanud, et nii traditsioonilise kui sotsiaalmeedia kaudu on
voimalik bréndi tuntust tdsta, kuid traditsioonilise meedia roll on brdndi tuntuse juures tdhtsam.

Sobivate reklaamikanalite valik bréndi tuntuse tdstmiseks soltub toote eripirast.

To66 empiirilises analiiiisis selgus, et Peugeot brindi aidatud tuntuse tase on vdga korge, kuid
ilmselt ei ole sellest palju kasu. Olulisemaks tuleb pidada spontaanset tuntust, mille néitaja on
Peugeot puhul aga suhteliselt tagasihoidlik ning see on viimastel aastatel halvenenud. Vaid tiks
kolmandik inimestest suudab brindi iseseisvalt meenutada ning spontaanse tuntuse tase on
viimasel ajal langenud. Peugeot brandi tiputuntuse tase on samuti madal, mis tdhendab, et Peugeot

el kuulu inimestele esimesena meenuvate automarkide hulka.
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Meediakulutuste osas kuulub Peugeot brind Eestis enimreklaamitud autobrindide hulka, kuigi
viimastel aastatel on meediakulud véihenenud. Eesti autobrandid teevad lilekaalukalt kdige rohkem
kulutusi televisioonile, millele jargnevad internet ja ajalehed. Viimaste aastate jooksul on
televisiooni osatdhtsus vihenenud ja interneti oma kasvanud. Televisioon, internet ja ajalehed on
kolm koige suuremate kuludega reklaamikanalit ka Peugeot jaoks. Nendest kanalitest omab
Peugeot vorreldes konkurentidega kdige paremat positsiooni televisioonis ja kdige ndrgemat
internetis. Koikide meediakanalite osas on Peugeot meediakulutuste osatdhtsuse vorreldes teiste

autobrandidega langenud.

To66 esimeseks uurimiskiisimuseks oli: Milline on seos Peugeot brindi tuntuse ja meediakulutuste
vahel? Toos lébiviidud korrelatsioonanaliilisi tulemusena selgus, et Peugeot brindi
meediakulutused on positiivselt seotud kdige kolme brindi tuntuse néitajaga. Kdige tugevamaks
osutus seos meediakulutuste ja spontaanse tuntuse vahel. See tulemus viitab vdimalusele, et

spontaanset tuntust on vdoimalik meediakuludega mojutada.

Too teiseks uurimiskiisimuseks oli: Milliste meediakanalite juures on Peugeot brindi tuntuse ja
meediakulutuste vaheline seos koige tugevam? Erinevate meediakanalite kohta ldbiviidud
korrelatsioonanaliiiisi tulemused néitasid, et Peugeot brindi tuntus on kdige tugevamalt seotud
televisiooni, interneti ja ajalehtede meediakuludega. T66 tulemused ei vdimalda viita, milline
nendest kolmest oleks meediakuludega tugevamalt seotud. Samuti ei anna t60 tulemused iihest
vastust kiisimusele, kas bridndi tuntusega on tugevamalt seotud sama vOi eelmise aasta

meediakulud.

T66 autor soovitas t60 tulemuste pohjal Peugeot brandil keskenduda meediakajastuse osas kolmele
kanalile: televisioon, ajalehed ja internet. Nende hulgast voib pidada korge potentsiaaliga interneti
kasutamist meediakanalina, eriti kui arvestada, et selle kanali kasutamise kulud on vorreldes
televisiooniga madalad. Samuti soovitas autor suurendada Peugeot brindi meediakulutusi

tervikuna.

32



SUMMARY

THE RELATIONSHIP BETWEEN MEDIA COSTS AND BRAND AWARENESS BASED
ON THE EXAMPLE OF PEUGEOT BRAND

Silver Raud

Customers can choose between tens of brands and several models for each brand when considering
the purchase of a new cars. Brands help consumer to distinguish between the cars from different
manufacturers and to make choice. For car sellers, customer brad awareness is one of the
prerequisites for making the sale. Thus, it is very important for car sellers to achieve and increase
awareness for the brand they sell. There are many options for increasing brand awareness,

advertising and media communication being one of the most important among them.

The aim of the thesis is to find out the relationship between media costs and brand awareness for
Peugeot brand. The following research tasks were set for achieving that aim:
e to define the concept of brand and to explain its importance for the company;
e to point out the importance of brand for car sales;
e to give an overview about previous research on the relationship between media costs and
brand awareness;
e to find relationship between Peugeot brand media costs and brand awareness both on the
aggregate level and separately for media channels;

e to draw conclusions and to related them with the theoretical statements.

The thesis has two research questions:

1. What is the relationship between media costs and brand awareness for Peugeot brand?
2. For which media channels the relationship between media costs and brand awareness is the
strongest?
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There was conducted an analysis about he relationship between media costs and brand awareness
for Peugeot brand. Data for years 2005 to 2016 from Kantar Emor was utilized in the analysis.
Three brand awareness measures were investigated: top-off mind, spontaneous and aided
awareness. Media costs were analyzed both on the aggregate level and separately for different
types of media. Correlation analysis was applied for estimating the relationships between media

costs and brand awareness.

The results of the analysis show that the level of aided awareness is very high, but it has low
practical value. Spontaneous awareness is more important, but is low and decreasing for Peugeot
brand. Only one third of the target audience can recall Peugeot brand without help. Top-of-mind
awareness is also low, which means that Peugeot is not one of the car brand, which comes first to

the customers’ mind.

Peugeot belong to the most advertised car brands in Estonia although the media costs for Peugeot
brand have decreased during the last years. Estonian can brand spend more on television, internet
and newspaper media. These there are the most important media channels for Peugeot brand too.
In comparison to its competitors, Peugeot has slightly stronger position in television and weaker

position in internet. For all these media channels the share of Peugeot media costs has decreased.

It was found that media costs are positively related to all three brand awareness measures for
Peugeot brand. The relationship was strongest between media costs and spontaneous awareness.
The results of the correlation analysis for different types of media costs show that the relationship
between media cost and brand awareness is the strongest for television, internet and newspaper

media. The results of the study do not tell, for which of these free the relationship is the strongest.

According to the results of the study the author recommends Peugeot brand to focus on three media
channels: television, newspapers, internet. Internet has the greatest potential among these three,
especially when considering the low costs of internet media. The author also recommends

increasing media costs for Peugeot brand.
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