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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva t00 eesmargiks on kujundada mudel, mille abil saaksid tegutsevad ettevotted disainida
oma bréindi ja luua selle kujundamise eeldused seestpoolt. Mudelit rakendatakse ettevotte MG

Beauty néitel.

To6 probleemiks on briandi kujundamise mudeli puudumine tegutsevale ettevdttele, mille pohjal
luua MG Beauty bréndile identiteedi manuaal ning saada teave kuvandi kohta tarbijate ja partnerite

S¢€as.

Teooria tdienduseks 161 autor brandi kujundamise mudeli ning rakendas seda MG Beauty ettevotte
nditel. Mudeli abil teostatud uuringute pohjal dokumenteeriti MG Beauty brindi identiteedi
manuaal ning tarbijate ja partnerite kuvand bréndist. Nii tarbijate kui partnerite kuvandid olid
korgel miiral vastavuses identiteediga. Lahtuvalt uuringu tulemusest tehti edukamaks brandi

juhtimiseks organisatsioonile ettepanekuid.

Uurimismeetodina kasutati nii kvalitatiivseid kui kvantitatiivset uuringut.
Andmekogumismeetodina MG Beauty briandi identiteedi loomiseks kasutati eksperdiintervjuud

brandijuhtidega ning ankeetkiisitlusi tarbijate ja partnerite seas kuvandi mddtmiseks.
Kéesoleva t60 tulem on viirtuslik tegutsevatele ettevotetele brindi kujundamiseks ning MG
Beauty organisatsioonile, kelle edaspidine tegevus saab toetuda magistritdo tulemusena siindinud

briandi manuaalile ning tarbijate ja partnerite kuvandi teabele.

Votmesonad: brind, brindi identiteet, brindi kuvand, brandi kujundamine



SISSEJUHATUS

Korporatsiooni identiteedi olulisus on viimastel aastatel suurenenud markimisvédrselt seoses
tugeva konkurentsiga keskkonnas. Organisatsioonid on hakanud moistma, et tugev identiteet aitab
leida kohta turul, motiveerida to6tajaid ning olla vahendiks nende toodete voi teenuste eristamisel.
Kui varasemalt ei ole pikalt tegutsenud ettevote identiteedi selgelt véljendamisel pdhjust ndinud,
siis niilid voib selle puudumine olla probleemiks. Aaker (1997) on rShutanud: ,,selge ja tugeva

bréndi identiteedi puudumisel on brind nagu laev ilma roolita“.

Kéesoleva t66 autori soov on anda panus brindi teooriale ning luua brindi kujundamise mudel
tegutsevatele ettevotetele, kes seisavad silmitsi kindlaks méératletud brindi identiteedi ning
kuvandi teabe puudumise probleemiga. Teema on siindinud rakendusliku vajaduse tottu
vaartuspakkuval printsiibil. Autoril on tddalane huvi rakendada loodud mudelit ilubrindide

maaletooja organisatsioonis MG Beauty.

Senimaani on ettevdte tegutsenud maaletoovate briandide varjus ning kajastanud ka oma identiteeti
lébi nende. Kiirelt muutuvas maailmas on aga tarbijal soov pidevalt millelegi uuenduslikule, tinu
millele on 1dbi aja muutunud ettevotte brandiportfoolio. Tiheda konkurentsiga iluvaldkonnas on
soov niitid MG Beautyl paista silma oma tugeva bréindiga selleks, et:

e Tousta tarbija teadvusse kui tuntud ilubrdndide maaletooja

e Luua voimalused koost66 alustamiseks uute maaletoovate brandidega

e Kinnistada brandi to6tajate seas ning nédidata ettevotte siseselt tugevat tulevikusuunda

Kéesoleva t60 eesmérgiks on koostada mudel, mille abil saaksid tegutsevad ettevotted disainida
oma brindi ja luua selle kujundamise eeldused seestpoolt. Mudelit rakendatakse ettevotte MG

Beauty néitel, kus autor turundusspetsialistina tootab.

To606 probleemiks on brandi kujundamise mudeli puudumine tegutsevale ettevottele, mille pohjal

luua MG Beauty brindile identiteedi manuaal ning saada teave kuvand tarbijate ja partnerite seas.



Magistritoo eesmérgi saavutamiseks on autor piistitanud jargmised iilesanded:
1) anda teoreetiline ililevaade brindi olemusest, brandi identiteedist ja kuvandist ning brandi
kujundamise mudelitest;
2) luua brandi kujundamise mudel tegutsevale ettevdttele;
3) mudeli abil kujundada dokumenteeritud identiteet manuaal MG Beauty bréndile;
4) viia ldbi MG Beauty kuvandi uuring tarbijate ja partnerite seas;

5) anda iilevaade uuringu tulemustest ja nende pdhjal teha jareldused ja ettepanekud bréndile.

Magistritod koosneb neljast peatiikist. Esimeses peatiikis on antud iilevaade brandi teoreetilistest
lahtekohtadest. Autor panustab teooria arendamisse enda loodud brindi kujundamise mudeliga
tegutsevale ettevottele ning tutvustab seda teises peatiikis. Kolmandas peatiikis on tutvustatud
mudelit katsetavat MG Beauty ettevotet. Neljandas peatiikis tutvustatakse autori loodud mudeli
pohjal 1dbi viidud kolme uuringut. Nende metoodikaid, tulemusi, analiiiisi ning pdhjendatakse

jareldused ja tehakse ettepanekud bréandile.



1. BRANDI OLEMUS

Magistritoo esimene peatiikk tutvustab t66d raamivaid teoreetilisi 1dhtekohti. Késitletakse brandi
olemust ja vajalikkust, brandi identiteedi ning kuvandi kontseptsioone erinevate autorite poolt.
Uhtlasi tutvustatakse brindi kujundamise mudeleid, mille pdhjal loob autor mudeli tegutsevale

ettevottele brandi loomiseks.

1.1. Brindi moiste ja olemus

SOna “bridndi” tunnustatakse tiheks laiaulatuslikuma tdhendusega mdisteks turunduse valdkonna
ekspertide poolt, mis tdnapéeval juba pea kdigile selge oma iildises tdhenduses. Kiill aga siiani ei
ole selginenud {ihtset raudkindlat moistet brindi kohta. Viidetavalt ulatub selle sdna siind
keskaega, kus kaupmehed olid sunnitud kvaliteedi tagamiseks oma kaupa méirgistama ning
karjapidajad oma loomi tdhistama. Seda loomulikult selleks, et tarbija jaoks tooteid tootja
kvaliteedi jargi eristada (Kotler ja Keller 2006; Riezebos ef al 2003). Aja moddudes on iga autor
sonastanud brindi omaenda definitsiooni jdrgi ning lisanud sellele veel mingisuguseid lisaniianse
(Kapferer 2012, 7). Seega on brindi mdiste 1dbinud evolutsiooni ning saanud hoopis siigavama

tdhenduse kui seda esimestes definitsioonides kirjeldati.

Lisa Woodi (2000) sdnul saab brandi vaadelda nii tarbija kui bréndi juhi rollist ehk brinde voib
maiiratleda nii nende otstarbe kui iseloomulike omaduste jérgi. Autor ndustub, et brind on
vastastikku loodud ja kujundatud konstruktsioon, sisemiselt juhi voi spetsialistide poolt loodud
identiteet, kuid vilist kuvandit ei taju autori meelest ainult tarbijad, vaid ka organisatsiooniga

koostddd teevad partnerid, ettevdttes todtav personal ja veel nditeks ka briandi korvaltvaatajad.

Brindi teooria allikad juhinduvad erinevatest vaatenurkadest brindi kirjeldamiseks. Uks
varasemaid ja levinumaid American Marketing Association (1960) poolt avaldatud definitsioon
moistele ‘brénd’ 1dhindub juhi rollist ning iitleb: “Brind on nimi, termin, mérk, stimbol, disain voi
kooslus nendest, mis identifitseerib {ihe voi mitme pakkuja toote vOi teenuse ning eristab neid

konkurentidest”. Usna sarnaselt on defineerinud ka David A. Aaker 1996.aastal mdiste “Briand on
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eristav nimi ja/vdi siimbol, mille eesmérgiks on identifitseerida tootja vdi miilija kaupu voi
teenuseid konkurentide pakutavatest.” Jean-Noé&l Kapferer raamatust 2012.aastal parineb arusaam
brandist samuti pigem juhi rollist, mis viitab brindile kui mérgile voi nende kogumile, mis tagab
tootele vOi teenusele tema originaalsuse ning eristab seda konkurentide omast. Ehk eelnevalt
kirjeldatut v3ib kokkuvdtvalt nimetada tdnapdeval defineeritud briandi identiteediks, mis sisemiselt

juhi voi spetsialistide poolt loodud on ja millest autor tipsemalt rafigib jargnevas peatiikis.

Kevin L. Keller (1998) juhindus tarbijatest ning joudis vordluseks defineeritavast funktsioonist
mdisteni: “Bridnd on vaimsete seoste komplekt tarbija mottes, mis lisab tunnetuslikku véartust
toodetele voi teenustele.” Nandan (2005) on vaadanud seda samuti tarbija poolt ning nentinud, et
brind on kui oluline tooriist, mis aidata vdita tarbijate poolehoidu tihedas konkurentsis. Tarbija
vaatenurgast kirjeldab ka Arvola (2002, 11), et tarbija ei osta enam puhtalt vaid toodet, vaid
eelkdige selle siimboolset véértust. Need definitsioonid kirjeldavad pigem brindi kuvandit, millele

autor peatiikis 1.3 tdpsemalt peatub.

Varasemate definitsioonide vastu on hilisemalt teoreetikud motestanud brindi mdlemalt poolt ehk
nii sisemiselt kui vilimiselt poolt. Mootee (2013, 8) ei defineerinud bridndi enam kui kaubamérki,
missiooni, logo, sloganit, toodet, teenust voi reklaami, vaid vididab, et see on strateegiliselt
suunatud ning hoolikalt planeeritud vaatenurk, tarbijate loodud emotsionaalne véirtus ja eelis
konkurentide ees. Samuti Kotler ja Armstrong (2014) usuvad, et tarbijad kujundavad brindidele
1abi enda loodud seoste tdhenduse ning loovad selle kaudu bréndiga suhte. Kuusik et a/ (2010)
leiab, et brind on véirtusloomeprotsess, mis sisaldab endas funktsionaalset kasu, lisavdirtust ja
lubadusi, mida tarbijad hindavad piisavalt, et oma raha selle peale kulutada. Autor ndustub
teaduskirjanike definitsioonidega, kuid mirgib, et brindi sisemuse vastaspoolel ei seisa iiksnes
tarbijad, vaid ka nditeks tootajastkond ja koostddpartnerid ning sdltuvalt brindist vdib neid

viliseid tajujaid veel eelnimetatutele lisaks olla. Konkreetset arusaama selgitab autor peatiikis 2.

Antud peatiikis tdhelepanu podratud moistete analiilisimisel saab jdreldada, et toona aastakiimneid
tagasi kui brindide hulk oli defitsiitsem, siis oli neid ka lihtsam eristada. Seosed said loodud
puhtalt nimede, logode ja toodete voi teenuste pohjal. Mida aeg edasi, seda rohkem on brédnde
tekkinud ning nende diferentseerimine raskenenud ainuiiksi fiiiisiliste tegurite jargi. Hilisematest
definitsioonidest vilja lugedes on brindid hakanud rohkem rdhku podrama oma immateriaalsele

ehk emotsionaalsele poolele ning loonud fiitisilisele poolele lisaks ka sligavamdttelisema sisu. Ka



Gabbott ja Jevons (2009) on miiratlenud, et brandi mdiste on ajast, akadeemilistest teadmistest

ning tildistest arusaamadest soltuv kontekstuaalne konstruktsioon.

Aja moddudes aina enam on organisatsioonid hakanud mdistma bréndi olemasolu tegelikku
vaartust, et toime tulla jirjest kasvavas konkurentsitihedas keskkonnas. Edu saadab ettevotteid,
kelle juhid suudavad teadlikult juhtida oma brindi ning leiavad aega bridndi arengusse
investeerimiseks. Kéesoleva to6 autori soov ongi suunata ettevotteid seda tegema ja loonud selle
jaoks briandi kujundamise mudeli tegutsevatele ettevottetele, kes ehk varasemalt briandi

kujundamisele rohku ei ole pannud.

Uldise brindi méiratluse mdistmisel voib edasi liikuda tipsemalt brindi identiteedi

defineerimiseni, mida autor teeb jargnevas osas.

1.2. Brandi identiteet

Selleks, et moista ‘brandi identiteeti’ tuleb alustada lihtsalt ‘identiteedist’ ja selle olemusest.
Identiteedi etlimoloogia viitab sellele, et “entiteet omab identiteeti, kui see piisib sama teatud
perioodi jooksul” ning rohub, et “kordus, jarjepidevus ja —kindlus” on ajas liikudes identiteeti
saatvad pohilised tunnusjooned (Franzen ja Moriarty, 2009). Mitmed teadlased on juhtinud
tdhelepanu ka omadustele nagu jarjepidevus, individuaalsus ja unikaalsus, mis sona ,,identiteet*

algupérasest kontseptsioonist on rakendatud ka bréndile.

Esmalt leidis teaduskirjanduses brandi identiteedi sisuline mdiste kasutust 1986.aastal Jean-Noél
Kapferer poolt. Ta kirjeldas, et identiteeti saab vaadelda kui brindi vundamenti, mis peegeldab
organisatsiooni pohivaértusi nagu visioon, eesmairk, eristumisviis, vadrtused ning eristuvad
tunnusjooned. Samasugune kontseptsioon avaldus ka Aakeri (1996), Nandan (2005), Signorelli
(2014) ja de Chernatony (1994) kirjutistes, kus koik viitasid unikaalsele vaartusele, mida ettevotte
loob ning pisivalt sdilitada ptiiab (Alselm, Kostelijk 2008, 909). Just soov ja pilisivus on
tunnusjoontena viljendunud paljude teaduskirjanike seisukohas briandi identiteedile. Nad on
viidanud identiteedile kui bréndi juhtide sisemisele soovilikule konstruktsioonile. Siin saab nditeks
vélja tuua Aakeri (1996, 68) kirjelduse briandi identiteedist strateegikute vaatenurgas: “see on

unikaalne briandi assosatsioonide kogum, mille brandi strateegid piitiavad luua ja/voi sdilitada”



ning “tooriist, mis esindab organisatsiooni voimekust 1dbi aja” (Aaker ja Joachminstachler 2000,

13).

Hilisemad uuringud on lisanud soovilikkuse ja piisivuse tunnusjoontele diinaamilise
turukeskkonna olemuse, mis voib briandi identiteedi piisivust mojutada (Csaba ja Bengtsson,
2006). Ehk kiisitletavaks muutus véide, et kui turukeskkond on eriti kiirelt muutuv, siis kas
brindide identiteet peaks olema piisiv, et tarbijate jaoks sdilida tdhendusrikkana (Csaba ja
Bengtsson 2006, 130) vai peaks brindi identiteet olema paindlik ja kohanemisvoimeline? Olgugi,
et varasemas kirjanduses on jooksnud pidevalt 1dbi sdna “piisiv”’ briandi identiteedi kirjeldamisel,
siis vaid vdhesed autorid on seda hilisemalt otsesdnu piiritlenud. Tegelikkuses eeldab briandi
identiteedi piisivus erinevates kontekstides erinevat tahendust. Praktikale orienteeritud Kirjandus
on proponeerinud, et sona “piisiv” seisab “pideva, kuid paindliku” eest (Interbrand, 2007) ning
ptitiab kindlaks teha, millised bréndi védirtused peaksid pilisima jddma ja millised peaksid
paindlikud olema. Collinsi ja Porrasi (1994, 15) sonul tdhendab “piisiv” “séilitada pohivaartuseid
ja —eesmirke, muutes kultuurilisi ning to0protsesside praktikaid, lithiajalisi eesmérke ja
strateegiaid”. Vottes arvesse, et tdnapdevane diinaamiline turukeskkond veel kiiremini muutuv,
kui ta seda varasemalt ajaloos oli, siis autor noustub Interbrand (2007) kirjutsega, et ,,piisiv voib

seista ,,pideva, kuid paindliku® eest.

Samamoodi ldhenes ka Aaker (1996, 86) briandi identiteedile siivenenumalt mitme Kihi aspektilt.
Ehk kuidas brandil on identiteedi tuumik, mis voiks piisida pidevana ning laiendatud identiteet,
millele on perspektiivi lisada véartust aja moddudes. Teadlane lisab, et brandi identiteeti ei tohiks
pidada staatiliseks, vaid seda peaks hoidma mingil médéral avatuna, et vajaduse korral muuta voi
arendada. Joonisel 1 on visualiseeritud Aakeri tutvustatud brandi tuumidentiteet ning laiendatud

identiteet.

LAIENDATUD
IDENTITEET

[ IDENTITEEDI |
TUUM ‘

Joonis 1. Mitmekihiline brindi identiteet
Allikas: Aaker (1996, 86)
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Tuum on justkui brandi hing, mis peegeldab selle pdhiolemust ja muudab brindi véartuslikuks ja
unikaalseks. Tugeva brandi pohiidentiteet piisib muutumatu olenemata briandi positsioneerimise ja
kommunikatsioonistrateegiate pOoretest. Laiendatud identiteet kajastab pohiolemusele lisaks
elemente, mis kujundavad brindile tdhendusrikkama sisu ning mis aitavad seda paremini edastada.
Erinevalt tuumidentiteedist on laiendatud identiteet muutustele altim; kui vaja, siis seda saab ja sel
juhul peakski muutma. (Aaker 1996, 87) Eelneva viitega ndustub ka autor, et briandi tuum ja
vadrtused peaksid sdilima, kuna briand on alustatud kindla eesmargiga, kuid ajas voib laiendatud
tunnusjooni kohandada vastavalt muutuvale keskkonnale. Seda mentaliteeti kasutab autor ka enda
loodud brandi kujundamise mudelis peatiikis 2. Praktilise nditena on samuti toiminud ka
ajalooliselt ning rahvusvaheliselt tuntud brindil Coca-Cola, kelle vairtused positiivsete
emotsioonide kinkimise osas on sdilinud, kuid hiitidlauseid on aja m66dudes kohandatud. Samuti
nende logo pohituum on olnud alati sarnane, aga vastavalt arenevale keskkonnale on seda

moderniseeritud.

De Chernatony (2010, 55) on bréandi identiteedi sdnastuses vaielnud strateegikute vaatenurgale
vastu, viites, et “sellise vaatenurga ndrkuseks on juhtide keskendumine vaid sisemisele aspektile”
ja “mdistma peab ka kuidas brindi véliselt tajutakse”. Brandi vilist tajumist ehk brandi kuvandit

on aga kirjeldatud autori poolt jirgnevas peatiikis.

1.3. Brindi kuvand

Briandi kuvand on vastandpool brindi identiteedile. Kui kommunikeeritud bréndi identiteeti
kujundab briandi omava ettevotte strateegid ja turundaja ehk saatjad (Aaker 1996; Kapferer 2012),
mida omakorda voolivad muud viliskeskkonnast tingitud tegurid (Burmann et al 2009), siis
kuvand on vastuvdtjate motetes tekkinud subjektiivne hinnang (Dobni ja Zikhan 1997, Nandan
2005). Tarbijad tajuvad brindi identiteeti mitmel viisil — ndhes, kuulates, puudutades, hoides ja
litkkudes, moodustades eraldiseisvate elementide kooslusel lihtse siisteemi (Wheeler 2013, 4). Need
viljenduvad brdndi immateriaalsete ning materiaalsete tunnusjoontena, mis kujundavad brandi
just selliseks nagu ta on ning ilma milleta ei oleks see teiste korvalt eristatav ning tarabija
personaalsete hoiakute, uskumuste, kogemuste ning lisaks veel ka vilistegurite koosmdjul
(Kapferer 2012, 154; Nandan 2005).
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Enamik teaduskirjandusest kirjeldab bréndi identiteedi vastandpoolt tarbijatena, kuid kéesolevas
magistritoos vaadeldakse kuvandit lisaks uuritava ettevotte tarbijatele ka partnerite vaatenurgast,
kellega igapdevane koostod kdib ehk kellele edastatakse organisatsiooni poolt mingisugust
olemust. Antud t66 juures sobib hésti kuvandi kirjeldamiseks sotsiaalpsiihholoogi Aune Past
(2007, 14) tdlgendus kuvandist kui kahetasandilisest pildist, mis on tekkinud vastastikuse mojul.
Sisemine on organisatsiooni enesekuvand, mis ka kédesoleva t00 uuritavas osas on relevantne.
Uuritaval organisatsioonil oli teatud enesekuvand, kuidas nad nigid enda tarbijate ja partnerite
silmade 14bi. Teiselt poolt kujuneb kuvand sihtriihmades, kes organisatsiooniga mingit pidi seotud
on. Antud juhul siis tarbijad, kes ettevotte tooteid soetavad ning partnerid, kellega igapdevaselt

koos tootatakse.

Brindi kuvandit loetakse kui identiteedi sonumi tdlgendamise tulemust. Seega briandi juhtimise
seisukohalt toimub esmaselt sdnumi viljatootamine ehk identiteedi loomine ning seejdrel selle
avalikkusele kuvamine (Kapferer 2003, 94; Kapferer 2012, 151). Antud t66s uuritaval
organisatsioonil esineb teatud mottes konflikt teooriaga, kuna kuvand oli tekkinud ilma pikaaegselt
varasema ja viljatootatud identiteedita. Ettevotte ei olnud algusaastatel oma soovitud identiteeti
paberile kirja pannud ning seda ettevotte siseselt levitanud ehk identiteet siindis loomuliku

tegevusprotsessi kaigus.

1.4. Brandi kujundamise mudelid

Tugeva bréandi kujundamiseks on eelkdige oluline kujundada brandi juhtide poolt identiteet ja
seejérel see avalikkusele esitada, mille kaudu saab kujuneda kuvand. Bridndi kujundamiseks on
oluline nii identiteet kui kuvand ehk briandi sisemine ja vilimine pool. Teema kasvava olulisuse
tottu on mitmed autorid 1dbi aja loonud erinevaid brandi identiteedi mudeleid, mille abil kujundada
organisatsioonile brand (Melewar 1993; van Riel ja Balmer 1997). Tabelis 1 on autor vélja toonud

erinevad brandi kujundamise mudelid, mida teaduskirjanduses on esitatud.
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Tabel 1. Bréindi identiteedi kujundamise mudelite {ilevaade

Autor(-id) Bréndi identiteedi kujundamise osad Mudeli nimi
Kommunikatsioon, disain, kultuur, kditumine, | Korporatsiooni

Melewar 1993 : o
struktuur, strateegia identiteet

Iseloom, kditumine, kommunikatsioon,

Korporatsiooni

iseloom, esitlus

van Riel ja Balmer 1997 ) . identiteedi
siimbolism
programm
i . N ) . . Brandi
Aaker 1996; Aaker ja Brind kui toode, organisatsioon, persoon ja identiteedi
Joachimsthaler 2000 siimbol, véartus, usaldusvaarsus, suhe N
susteem
Fiiisiline kiilg, iseloom, kultuur, tarbija mina- Bréndi
Kapferer 1997 au uie, » KUITHUL, ) identiteedi
pilt, peegeldus, suhe ;
prisma
Strateegiline
Ind 1997 Missioon, filosoofia, vaartused, kultuur korporatsiooni
identiteed
de Chernatony 1999 Visioon, kultuur, suhe, positsioneerimine, Bréandi

identiteedi mudel

de Chernatony ja Harris
2000

Visioon, kultuur, positsioneerimine, iseloom,
suhe, esitlus

Brindi identiteet

Karaosmanoglu 2006

kditumine, kommunikatsioon, identiteet

Bréndi
Jones 2000 Uskumused, oskused, kditumine, keskkond identiteedi
kolmnurk
Kommunikatsioon ja visuaalne identiteed, Oroanisatsiooni
Melewar ja Jenkins 2002 | kéitumine, organisatsiooni kultuur, orgar
. identiteet
turutingimused
Melewar ja Struktuur, disain, strateegia, kultuur, Organisatsiooni

identiteet

Visioon, kliendi sihtimine, positsioneerimine,

Konecnik Ruzzier ja de
Chernatony 2013

Missioon, visioon, viartused, iseloom,
emotsionaalne ja funktsionaalne véértus

Balakrishnan 2009 eristumine, brandi osad, kommunikatsiooni Brindi strateegia
strateegia
Positsioneerimine, kultuur ja visioon, iseloom Bréndi
de Chernatony 2010 . ' J ’ ' |identiteedi
esitlus, suhe .
komponendid
Kohapohine

brandi identiteedi
mudel

Signorelli 2014

Bréndi lugu, huviline, tuntus, mdistmine,
tthendus, kuuluvus

Brindiloo mudel

Allikas: Autori koostatud
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Enim viidatud brindi identiteedi kujundamise mudelid on valmistatud autorite Ind (1997),
Kapferer (1997), Aaker ja Joachimsthaler (2000) ja de Chernatony (1999) poolt, mis loodi juba
kiimneid aastaid tagasi, kuid mis leiavad tdnapdevani kasutust nii teadlaste kui ka praktikute poolt.
Lisaks vanematele mudelitele on joonisel 2 vilja toodud ka véirskemaid leide, millest kdige uuem
on Jim Signorelli (2014) poolt, mis paistab silma teistmoodi 1&dhenemisega. Viimase kasutust ei
saa kiill vorrelda vanemate mudelitega, kuid on just tdnapéeva turundusvaldkonna praktikute poolt

saanud palju positiivset tagasisidet ning rakendust.

Eelnevalt esitletud brandi kujundamise mudelitest on autor valinud vélja kolm mudelit: Aakeri ja
Joachimstahleri (2000), Kapfereri (1997) ning Signorelli (2014) mudelid. Esimene keskendub
rohkem identiteedile, teine on leidnud rohkelt kasutust kuvandi mddtmisel ning viimane eristub
traditsioonilisest ldhenemisest ja votab arvesse brdndi sisemist ja vélimist poolt. Jargnevalt
tutvustab autor tdpsemalt kolme antud magistritdo jaoks sobivaimat brandi kujundamise mudelit,

mille pohjal todtab vilja autor oma mudeli, millega kujundada brénd tegutsevale ettevottele.

Aaker ja Joachimsthaler brindi identiteedi mudel

Aastal 1996 arendas tuntud bréndi valdkonna teadlane David Aaker brandi kujundamise mudeli
eesmargiga aidata strateegidel arvestada erinevate briandi elementide ja mustritega, mis voivad
aidata selgitada, rikastada ja eristada identiteeti (Aaker 2012). Jooniselt 2 on niha, kuidas mudel
jaotub kolmeks etapiks — strateegiline bréndi analiiiis, brandi identiteedi siisteem ning brandi
identiteedi rakendussiisteem. Mudel toimib iga etapi labimise jarjestikusel. Esimeses etapis peab
ettevotte strateeg koguma asjakohast taustainfot briandile, sealhulgas tarbija analiilis, konkurendi
analiilis ning ettevotte enda analiiiis. Teine etapp ndeb ette brandi identiteedi loomist, millele
baseerudes kujundatakse ka brindi ja sihtriihma vaheline kommunikatsioonistiil. Kolmas faas

selgitab, kuidas brindi identiteediga avalikkuse ette tulla. (Aaker 2012)
Autor leiab, et mudeli kaasamiseks brandi kujundamise mudeli viljatootamisel tegutsevale

organisatsioonile on voimalik kaaluda kahte esimest etappi, sest kolmas etapp jadb vaid

teoreetiliseks.
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STRATEEGILINE BRANDI ANALUUS

KLIENDI KONKURENDI ENESE-
ANALUUS ANALUUS ANALOUS
4
BRANDI IDENTITEEDI SUSTEEM
W
BRAND BRAND BRAND BRAND
KUITOODE  KUI ORGANISATSIOON KUI PERSOON KUl SUMBOL
1 roctavalk 7. crganisasiooni 9_jseloom 11 visuad
2. omadused omadusad 10 kisndi/brindi 12 parand
3. kvaleet 8 kohalix vs gobaatne wube
4 kasuns
5. kasusaad
6 parkolumas
v v
VAARTUS
FUNKTSIONAALNE  EMOTSIONAALNE  ENESEVALJENDUS USALDUSVAARSUS
v v v
| SUHE |

y

BRANDI IDENTITEEDI RAKENDUSSUSTEEM
BRANDI IDENTITEEDI VALJATOOTAMINE
¥

BRANDI POSITSIONEERIMINE

3 3
| BRANDI TUGEVDAAjAISE PROGRAMMID |

T

Joonis 2. Brandi identiteedi kujundamise mudel
Allikas: Aaker ja Joachimsthaler (2000)
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Kapferer brindi identiteedi prisma

Kapfereri (2012) identiteedi mudel, mida on ta nimetanud brindi identiteedi prismaks (joonis 3)
on teaduskirjanduses ja praktikas kiillalt laialdaselt kasutust leidnud. Prisma koosneb kuuest
tahust, mis esitlevad konkreetse brandi identiteeti ning eristavad selle teistest kaubamaérkidest.
K&ik kuus identiteeti tihistavat osa on omavahel tihedalt seotud. Uhtlasi maratlevad need tegurid
brindile piirid, millises raamis piisida ja kus voimalikult areneda voi muutuda. Identiteedi prisma

kasutus pohineb eeldusel, et konkreetselt brandil on voimalus kommunikatsiooniks avalikkusega.

SAATJA VAATENURK

Fuusiline kulg

E | 9
: >
(WN)

Z Suhe Kultuur %
= S
= L
< %)
= &

Peegeldus Mina-pilt

VASTUVOTJA VAATENURK
Joonis 3. Brandi identiteedi prisma
Allikas: Kapferer (1997)

Kapfereri identiteedi prisma (2012) koosneb jargnevast kuuest kiiljest:
Fiiiisiline kiilg on brindi silmapaistev tunnusjoon ehk see, mida bridnd teeb, mida on vdimalik
ndha ja katsuda. Brindi flisilisi omadusi ja materiaalseid vairtusi kirjeldatakse kui brédndi

selgroogu. (Kapferer 2012, 158)

Iseloom on brindi karakter, mida kujundab bréandi suhtlus klientidega (Aaker 1996, 83). Brindi
kommunikatsioon oma toodetest voi teenustest esitleb millist tiiiipi isiksus oleks brind inimesena.
Vastavalt identiteedile on tugeval briandil selgelt méaratletud konetamise viis, mis aitab tarbijal

psiithholoogiliselt brandiga suhestuda voi end selles vastavalt kujutada. Organisatsiooni loodud
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reklaamide stiil toetud peamiselt brindi iseloomule ning vastavalt sellele valib ka kdneviisi

(Kapferer 2012, 159)

Kultuur viljendab brindi vairtuste kogumit ehk kultuuri ja keskkonda, kus briand tegutseb ning
mida organisatsioon on ise loonud. Mudelo looja Kapferer (2012) peab kultuuri aluseks identiteedi
loomisel. Bridndide eristamisel méangib kultuur erilist rolli, sest just kultuur peegeldab
organisatsiooni véartusi, hoiakuid, uskumusi ja tdekspidamisi, mis kujundavad ettevotte iildist
kditumist (Kapferer 2012; Urde 2013). Siigavama kultuuri edasi kandmine tdnapédeva
tarbimiskultuuris tekitab tarbijate seas tdhendusrikkamaid tundeid ning aitab lihtsamalt samastuda
brandiga. Tugevamad brindid mitte ei toimi vaid ise oma kultuuriliste tdekspidamiste jérgi vaid

kannavad ka seda avalikkusele, luues omamoodi ideoloogia (Kapferer 2012)

Suhete osa esindab suhtlusstiili ning kiitumisviisi briindi klientidega. Uhtlasi niitab see, kuidas
brind panustab tarbija kogemustesse ja emotsioonidesse. Kapferer (2012, 161) iitleb, et: “Brind
on suhe”. Kdige selgemini esineb, kuidas kaubamirgid kéituvad ja toimivad enda sihtrithmadega
kaubanduses ja teeninduses. Naiteks Nike brandil on tarbijaid provotseeriv ja julgustav suhe, mis

véljendub nende hiitidlauses “Just do it”. (Ibid.)

Peegeldus kuvab tarbijale pildi, millisena peaks ta end brindi toodete vdi teenuste kasutamisel
nidgema. See viljendub sihtriihma soovis, kuidas ta tahab pakutavat tajuda. Iga brind loob tarbijate
seas teatud kujutelma kindlast inimtiiiibist, kes vdiks briindi kdige tdendolisem tarbija olla. Uldiselt
on eelnevalt kirjeldatud tiitip tekkinud tdnud brandi kommunikatsioonitegevuse tulemusel.
Konkreetse brindi kasutamine kujundab mingil mééral ka tarbija enda identiteeti, seega on see

tiheks vdoimaluseks pakkuda brindil tarbijale ideoloogilist lisavaartust. (Ibid.)

Minapilt vdljendab tarbija sisemist peeglit ehk iseloomustab tarbija enesetunnet brindi kasutades
(Ibid.) Bréandi toodete kandmine voOi teenuste kasutamine vOib tarbijas tekitada teatud
enesehinnangulisi tundeid. Naiiteks kallimate brénditoodete kasutamine voi kandmine loob
tarbijale teatud tajutud staatuse. Autor ndustub, et tarbitavad tooted vdivad rahuldada teatud
sisemisi vajadusi, mis peegelduvad tarbija vélises olekus. Néiteks antud uuritava ettevotte
maaletoodavate ilutoodete kasutamine voOib tarbija panna tundma ennast ilusamana ja seelédbi

mojutada ka positiivselt enesehinnangut.
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Signorelli briandiloo mudel

Brindiloo mudelit esitles selle looja Jim Signorelli 2012. aastal kui “véga teistsugust ldhenemist
efektiivse brandi identiteedi loomiseks” (Signorelli 2014) vorreldes varasemate traditsiooniliste
mudelitega Aakeri ja Kapfereri poolt. Tooriist on paljude tdnapaeva turundajate ja praktikute poolt
tunnustatud ja kiidetud selle unikaalse ldhenemise tottu. Signorelli on dritanud viia lugude
jutustamise brandimise valdkonda pohjendades seda lausega: “lood on alati olnud ja on silamaani
koige veenvamad vahendid inimeste suhtlusarsenalis ning lood avaldavad toed isegi kui nendest

otse ei rddgita”.

Kui briandipohiselt siiveneda ning vaadata kaugemale kui lihtsalt miiiik, siis hakatakse ndgema seal
uskumusi ja tdekspidamisi, millele brdnd tugineb ning kust see alguse sai. Nii nagu lugude
karakteritega tekib emotsionaalne side, saab tekkida ka brindiga, mille ajendil bréndi tdhtsus
touseb korgelt iile igasugu funktsionaalse eelise. Lisaks sellele aitavad briandid kujundada inimese
minapilti. Eelkdige mdtleb inimene Kui persoon ja seejarel kui tarbija ehk otsitakse pidevalt

millelegi stigavamat tdhendust.

Mudeli autor Signorelli (2014) soovib 6elda, et brindi identiteedi loomine on justkui loo
kirjutamine, milles brind on peategelane, kes aitab lahendada teatud tarbijate probleeme. Brandi

identiteedi loomise kui loo kirjutamise protsess on kujundatud joonisel 4:

VALIMINE KIHT E{ Sz % é VALIMINE KIHT
| m
ZldZ2]|c
cl2(2]|=
wn % & g
BRAND TAKISTUSED HUVILINE

Joonis 4. Brandiloo mudel
Allikas: Signorelli (2014)
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Briandiloo mudel koosneb kahest karakterist, brand ja huviline, mida eraldavad takistused.
Madlemal poolel on kaks kihti — sisemine ja vilimine. Vélimine kiht kujutab karakteri fiiisilisi ja
kaitumuslikke omadusi. Sisemine kiht keskendub siigavamatele uskumistele ning vaartusetele, mis
kujundavad karakteri kditumisstiili. Briandi valimine kiht koosneb toote fiiiisilisest disainist ning
sellest, kuidas see rahuldab potentsiaalse kliendi vélimise kihi vajadusi. Bréindi sisemine kiht ehk
nii-oelda brandi olemus voi DNA sisaldab brandi védrtusi ja uskumusi, mille eest brand seisab.
Mudelis kujutatud kliendi karakteri vidlimise kihi alla saab lugeda mdddetavaid omadusi ja
tunnusjooni nagu demograafilised néitajad (vanus, sugu, sissetulek, haridus jne.) ning vajadused
ja soovid. Kliendi poole sisemine kiht koosneb tema véartustest ja uskumustest, mis puutuvad
brindi ning médravad potentsiaalse kliendi-brandi suhte tugevuse. Takistuste sektsioon jaotub
neljaks ithendusosaks briandi ja kliendi vahel. Nendeks on tuntus, mdistmine, ithendus ja kuuluvus.
Kaikide takistuste on iiletamine tdhendab bréndi ja tarbija vahelise suhte tugevnemist. Tuntus on
madalaimal tasemel ning kuuluvus kdrgeimail. Esimesel ja teisel tasemel, tuntus ja mdistmine,
tutvub klient alles briandiga ning brindi nimi on vaid identifitseeriv mérgis. Kolmandal tasemel
hakkab brind koguma tdhendust, kuid pdhivéirtused ei ole veel téielikult selged kuni neljanda

takistuse tliletamiseni, kus tarbija jagab juba sligavuti bréndiga iihiseid uskumusi ja védrtusi.
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2. BRANDI KUJUNDAMISE MUDEL TEGUTSEVALE
ETTEVOTTELE

Eelnevas peatiikis kirjeldatud mudelid on igaiiks omamoodi eelistega ja mingil mééral kohati
kattuvate parameetritega, kuid ei arvesta tegutseva ettevotte aspektidega ning sisaldavad autori
jaoks ajas muutunud ebaolulisi punkte. See ajendas autorit looma ise konkreetse uuringu jaoks

brandi kujundamise mudelit tegutsevatele ettevotetele.

Tegutseva ettevotte all mdtleb autor organisatsiooni, mis on saavutanud oma tegevustes teatava
rutiini ning ehk otsib vdimalusi uueks tdusuks vdi vajab kohandamist diinaamilises keskkonnas.
Antud t60s paneb autor mudeli kasutamiseks organisatsioonile kriteeriumiks miinimum 5
tegutsemise aastat, kuna selleks ajaks on juba kogetud teatud aega Onnestumisi ning
ebadnnestumisi. Peamiselt alustavad ettevotted elavad end esimese tegutsemise aastaga turgu sisse
ning arendavad vilja teatud tooprotsesse tegutsemiseks. Teise aastaga juba kohandutakse turuga
ja katsetatakse viljatootatud protsesse. Kolmandaks, neljandaks aastaks loodetavasti tdestatakse
enda tookaiku ning suudetakse saavutada mingisugune edukus. Kindlasti ei ole vastav aastate
arengukulg koikidele raudne, moningatel toimub see kiiremini ning moningatel aeglasemalt,
mistottu jargnevalt kirjeldatud mudeli kasutamise jaoks on autor pannud organisatsioonile

tingimuseks miinimum 5 tegutsemise aastat.

Teaduskirjanikud Aaker (1997), Kapferer (2012), Signorelli (2014) kinnitavad, et nii nagu
inimestel, on ka bréndidel olemas kaks poolt — sisemine ja vélimine. Sisemine ehk identiteet, kes
me arvame ennast olevat ning vélimine ehk kuvand, kuidas meid tajutakse. Vélimisel poolel
tildjuhul eksisteerib mitmeid rolle. Inimestena tdidakse nditeks pereliikme, vaba ajaga seotud,
soprussuhete ja ametialaseid rolle. Ka toimib bréind niimoodi mitmeti. Néiteks pakkujana, kelle
tooted vOi teenuseid ostetakse, partnerina, kellega iihiselt koopereeritakse, todandjana voi
eeskujuna tihiskonnale oma vaadete poolest. Kdesolevas t60s késitletakse uuritavat brindi kahes
rollis — toodete/teenuste pakkujana ning partnerina. Voib arvata, et need rollid on lisaks té6andja

rollile iildjuhul organisatsioonidele enim levinud.
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Joonis 5. Briandi kujundamise mudel tegutsevale ettevottele

Allikas: Autori koostatud

Eelnevalt kirjeldatud autori kirjapandud kriteerium vihemalt 5 aastat tegutsenud ettevote on selle
perioodi jooksul kujundanud endale kindlasti juba sisemise tuuma ja ka teatud vélimise poole,
mille jargi neid tuntakse. Kuivord paljudes organisatsioonides to6tab rohkem kui 1 inimene ja koik
nad on erinevate iseloomudega, siis jarelikult kui ettevottel ei ole teatud manuaali tootajatele,
milline on brindi identiteet, voib kujuneda négemus nendest véga erinevaks vastavalt kes isik
vélispoolega kontaktis on. Ka Signorelli (2014) on 6elnud oma teooria kohaselt: “lood avaldavad
tded isegi kui nendest otse ei radgita” ehk nii on ka brindidega, et isegi kui identiteet ei ole kirja

pandud ja avalikkusele esitatud, siis teatud olemus on kujunenud ikkagi.

Brindi identiteedi kujundamiseks ja selle avalikkusele esitamiseks tuleks luua bréndi identiteedi

manuaal, mida mudeli esimesed etapid holmavad. Mudeli loomisel tegutsevale ettevottele on autor
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votnud arvesse organisatsiooni ajalugu, mida on vdimalik analiiiisida. Seega esimeseks brandi
kujundamise etapiks on ,,analiiiis*, mis kajastus ka eelnevalt selgitatud Aakeri ja Joachimstahleri
(2000) ning Signorelli (2014) mudelites. See samm vdimaldab vaadata tagasi tehtule ning

analiiiisida vastavalt olukorrale, mis on tehtud hésti ning mida vdiks tegemata jitta voi parendada.

Nii nagu Aaker (1996, 86) lahenes brandi identiteedile siivenenumalt mitme kihi aspektilt, on seda
teinud ka t60 autor. Sarnaselt Aakeri 6elduga on autor mudeli jargmiseks etapiks loonud briandi
tuumiku, mis diinaamilises keskkonnas peaks pilisima pidev, kuid paindlik ehk mingil mééaral
avatud (Interbrand 2007). See siimboliseerib pohiomadusi, mida kantakse brandiga kaasas.
Kapfereri (1986) sonul on see kui brandi vundament, mis peegeldab organisatsiooni pohivaartusi
nagu visioon, eesmark, eristumisviis, vadrtused ning eristuvad tunnusjooned. Autor on mudelil
kajastanud missiooni, visiooni, vaértuseid, pohitegevusi ning visuaalset identiteeti, mida brandi

identiteedi manuaali kirja panna.

Autori loodud briandi kujundamise mudeli jérgneval etapil on vastavalt rollidele kohandatav
identiteedi osa. Soltuvalt rollide mitmusest jaotub see osa vastavalt mitmeks. Brandi manuaalis
saab jaotada ning kirja panna vastavalt rollidele olulised aspektid. Kdesoleva t66 uuritava ettevotte
jaoks on olulised kaks brindi vastaspoole kuvandit, kuid rolle voib olla ka rohkem voi vihem.
Erinevate rollide téditmisel on ettevotte jaoks vastavalt rollidele erinevad pidepunktid, millele
soovitakse rdhuda ja nende pohjal vastaspoole ndgemusest teadlikuks saada. Seetottu on mudelil
laiendatud identiteedi osa kohandatav vastavalt organisatsiooni vajadustele. Kéesoleva t66

uuritava ettevote pdhjal tdidetud mudelit tutvustab autor peatiikis 4.1.

Viimane etapp on kujundatud identiteedi ndgemust vastaspooltelt uurida, et ndha kui hésti on

sisemiselt loodud identiteeti avalikkusele kajastatud ning saada tagasisidet brindi osas.

Jargnevad peatiikid keskenduvad kédesoleva t60 uuritavale ettevottele, mille jérgi autor on

kohandanud loodud mudelit.
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3. MG BEAUTY

Kéesolev peatiikk annab iilevaate autori loodud bréndi kujundamise mudelit rakendavast

ettevottest MG Beauty.

3.1. MG Beauty kujunemise lugu

MG Beauty brind sai alguse 2008 aastal. Nimes esinev sona “beauty” tdhendus viitab ilutoodetele
ja nende hulgimiitigile ehk kuvab ettevotte tegevust ning lithend MG pirineb emaettevotte (teine
omanik) Meediagrupi OU nimest. MG Beauty siindis seetdttu, et Eesti turul otsustas
majandusnditajate tulemusel tegevuse lopetada Lumene Eesti tiitarfirma. Turule hakati otsima
distribuutorit ehk edasimiiiijat Lumene ja Cutrin ilubrdndidele. Loodava ettevotte tegevjuht Ave
Ottesson omas pikaaegset kogemust iluturul ning seda ka Lumene Eesti tiitarfirmas
miiligidirektorina. Sulgev ettevote kuulutas vilja konkursi, mis voideti koos Meediagrupiga. Nii

loodigi 2008. aasta 16pus MG Beauty OU.

3.2. MG Beauty tinane tegevus

MG Beauty OU on ilubrindide maaletooja, kelle portfelli kuulub 19 briindi erinevatest
paritolumaadest. Tooted jagunevad erinevatesse kategooriatesse:

e Juuksehooldus

¢ Nahahooldus

e Meik

e Kodu

e Hambahooldus

Eelnimetatud kategooriatesse jaotuvad briandid on: Lumene, Lily Lolo, Cutrin, Macadamia, Tahe,

Dr Irena Eris, Beard Monkey, éprouvage, Lirene, W7, Nesti Dante, GOA, Corsair, Oh K!, Osmo,
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Apraise, Hairlook, Corioliss, Wisdom. Ulesloetletud brindid périnevad riikidest iile maailma,
sealhulgas Suurbritannia, Ameerika Uhendriigid, Rootsi, Soome, Hispaania, Itaalia ning Poola.
Bréandiportfell ei ole antud ettevottes olnud kogu tegutsemise ajal pidev, vaid on muutunud kas
vastavalt turuvajadustele ning olukorralde v&i koostootingimuste ja —partnerite ajendil.
Organisatsiooni maaletoodavate brindide arsenali on kokku labinud iile 30 vélisriikidest périt

brindi.

MG Beauty esindatavad brandid jaotuvad kahte gruppi: jackaubanduse brindid ja professionaalsed
iluteeninduse brandid. See tdhendab, et osad tooted on moeldud miitimiseks vaid 1opptarbijale ning
osad lisaks 10pptarbijale ka iluteenindajatele to6vahenditeks. Viimasesse kategooriasse voivad
kuuluda néiteks juuksevérvid ja —vesinikud, mida juuksurid kasutavad oma klientidele teenuseid
osutades voi siis nditeks professionaalsed ndohooldustooted, mida kosmeetikud kasutavad oma
t60s. Seetdttu on ka ettevdtte jaoks mitut liiki kliente. Uhed on jaekauplused ja —ketid ning
veebipoed, kes ostavad tooteid, et neid oma poelettidel ja e-keskkonnas miiiia. Teised on
professionaalsed iluteenindajad, kes soetavad firmalt oma t66 jaoks kasutatavaid vahendeid ja
tooteid. Kolmandad on 1dpptarbijad, kes tooteid enda tarbeks kasutavaid ning neid soetavad siis
kas jaepoodidest, e-poodides vai ilusalongidest. Viimane kliendiliik on ka mingis mottes méarav
jaekaubanduse poolel, sest vastavalt 1opptarbijate noudlusele tekib ka jaepoe ndudlus
distribuutorile. Kéesolev magistritod sisaldab uuringut brandi kuvandi kohta just viimasena

kirjeldatud Klientide seas.

Lisaks distribuutori valdkonnale kuulub MG Beauty osaiihingu alla ka 2014.aastal avatud Hairlook

ilusalong, mida aga vaadeldakse erineva majandusiiksusena ning seetdttu ka antud to6s ei késitleta.
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4. AUTORI LOODUD MUDELI RAKENDUS

MG Beauty bréndi identiteedi kujundamiseks on autor loonud mudeli tegutsevale ettevottele, mis
on teoreetiliselt pdhjendatud peatiikis 2. Kéesolevas peatiikis kirjeldatakse autori loodud mudeli
pOhjal 1dbi viidud uuringuid, nende eesmirke, metoodikaid, tulemusi ning tehakse ettepanekuid

edasiseks tegevuseks.

4.1. Uuringute metoodika

Antud peatiikk annab iilevaate kdesoleva t60 jaoks lébi viidud uuringute metoodikast. MG Beauty
briandi kujundamiseks ning edukama bréndi juhtimise eesmérgi niol koostati kolm uuringut:

1. bréndi identiteedi uuring

2. brandi kuvandi uuring tarbijate seas

3. bréandi kuvandi uuring partnerite seas

Esimene uuring oli ettevotte sisene uuring, mis toimus ettevotte omaniku ehk tegevjuhi, brandi
miiligi- ja arendusjuhi ning t66 autori ehk bréndi turundusspetsialistiga. Uuringu eesmérgiks oli
tegutseva ettevotte identiteet tihiselt kujundada ning see kirjalikult manuaalina dokumenteerida.
Teine uuring oli kvantitatitvne ankeetkiisitlus briandi tarbijate seas, mille eesmérgiks oli uurida
bréndi kuvandi ning selle identiteediga vastavuse kohta. Kolmas uuring toimus ettevotte partnerite

ehk maaletoodavate ilubrdndide tootjate seas ning saamata jadnud partnerite seas.

Koik kolm uuringut kujundati autori loodud mudeli pdhjal, mis tugines eelnevalt kirjeldatud
bréndi, identiteedi ning kuvandi teooriatele ja selgitatud mudelitele. Autori loodud mudel vottis
arvesse tegutseva ettevotte olemust ning sellele bréndi kujundamist. Peatiikis 2 selgitatud autori
loodud mudel sisaldab laiendatud identiteedi osa, mis kiisib ndgemust rolli pShiselt. See osa on
tdita vastavalt mudelit kasutava organisatsiooni huvidele. Kédesoleva t66 uuritava ettevotte jaoks
taidetud mudel on kujundatud joonisel 6. Jargnevates peatiikkides kirjeldatud t66 kolme uuringu

jaoks kasutati erinevaid etappe mudelist, mida selgitatakse vastava uuringu metoodika osas.
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Joonis 6. MG Beauty briandi kujundamise mudel
Allikas: Autori koostatud

4.1.1. Brindi identiteedi uuring

Esimese uuringuna viis autor 1dbi MG Beauty brédndi identiteedi uuringu. Valiku pohjuseks sai
asjaolu, et MG Beauty brindi puhul ei ole senini peaaegu 10 aasta jooksul identiteeti siigavuti 1dbi
mdeldud ning ametlikult dokumenteeritud. Uuring ehitati {iles autori loodud brandi kujundamise
mudeli identiteedi osa jargi, kuhu kuuluvad etapid: analiiiis, brindi tuumik identiteet ning

laiendatud identiteet.

Autor valis ettevotte sisese identiteedi kujundamiseks kvalitatiivuuringu, tipsemalt
eksperdiintervjuu, mida analiiiisis kvalitatiivse sisuanaliiiisi meetodil. Kvalitatiivse uurimustdo

tiiipilisemateks meetoditeks ongi intervjuud ja vaatlused (Savenye ja Robinson 2001, 1172;
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Draper 2004, 642), kus kasutatakse avatuid kiisimusi voi meetodeid (Gabriano ja Holland 2009,
7), mis vdimaldavad koguda uuritava teema piihjal detailseid kirjeldusi inimeste arvamuste,
toekspidamiste ning seisukohtade kohta (Owen ja Chandler 2002, 58). Seda peetakse parimaks
vahendiks juhul kui soovitakse ennekdike pigem leida ja avalikustada midagi, mille kohta on véihe
teada, kui toestada juba eksisteerivaid toevaiteid (Hirsjarvi et al. 2005, 152; Ghauri ja Grenhaug
2004). Vastav uuringumeetod sobib just pigem subjektiivsete teemade véljendamiseks, kui
numbrite hindamiseks (Slade-Brooking 2016, 91). Uurimine toimub loomulikus keskkonnas ning
loomulikes tingimustes (Atieno 2009, 14), see tihendab keskkonnaga manipuleerimata (Savenye
ja Robinson 2001, 1173). Andmeid talletati kvalitatiivse uurimisviisi puhul intervjuu ja sonalise

suhtluse ning vaatluse kaudu, kus tdlgendati uuringus osalejate viljendused (Laherand 2008, 15).

Autori valitud uuringu meetodite intervjuud saab lihtsustatult selgitada kui kindlale teemale
keskenduv eesmargipdrane vestlus kahe voi enama inimese vahel (Brennen 2013, 27). Seega saab
lilgitada intervjuu eksperdiintervjuuks, mida Laherand (2008) defineerib poolstruktureeritud
intervjuu vormina, kKus intervjueeritavaks voi intervjueeritavadeks on eksperdid antud valdkonnas
(Flick 1998, 92). Gillham (2004, 11) loeb vastavat andmekogumismeetodit eksperdiintervjuuks,
kui uuringu eesmérk on mdista néhtust, selle peamisel kohal on siigav tdhenduse mdistmine ning
intervjuteeritav on votmeiSik/-ud. Kdesolev uuring toimus kolme inimese vahel, kes uuritavas
ettevottes on brandi kujundamisel votmeisikuteks. Nendeks oli ettevotte omanik ning tegevjuht
Ave Ottesson, miiligi- ja arendusdirektor Stiina Ottesson ning turundusspetsialist Anete Advelk
ehk t606 autor, kes teoreetiliselt mingil médral tditis nii intervjueerija kui intervjueeritava rolli.
Intervjueerijana kuna t66 autori initsiatiivil sai teema alguse ning nii-6elda intervjueeritavana kuna
kannab ettevottes turunduspetsialistina brandi turundusliku poole eest vastutust. Uuritava ettevotte
tegevjuht ning miitigi- ja arendusdirektor on mdlemad konkreetse brindi identiteedi kujundamisel
eksperdid — omanik ja tegevjuht kui brindi looja ja alagataja ning miitigi- ja arendusdirektor kui

ettevotte tuleviku suuna valija.

Laherand (2008, 176) on &elnud, et intervjuud voib vorrelda ka vestlusega, millel on kavandatud
eesmark. Nii toimus ka antud intervjuu, eelnevalt kavandatud eesmirgiga kujundada brandile selge
identiteet. Autor koostas intervjuu kiisimused ldhtudes ettevotte Kkitsaskohtadest ja
arenguvoimalustest, mille aluseks oli autori loodud bridndi kujundamise mudel (joonis 6)
tegutsevale ettevottele. Kiisimustiku saatis autor nadal aega enne intervjuu labiviimist osalejatele
tutvumiseks ja ettevalmistuseks, et koosviibimisel oleks intervjueeritavatel juba oma ideid esitada

ja selle 14bi iihiselt identiteet kujundada. Kiisimusi oli kokku 15, mis jagunesid kolme alagruppi:
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1. tegevuse analiiiis
2. brandi tuumik identiteet
3. laiendatud identiteet

. tarbija

. partner

Eelnimetatud liigitused kujundati autori poolt loodud brindi kujundamise mudeli etappide pohjal:
analiiiis, brandi tuumik identiteet ja laiendatud identiteet. Esimese 0sa ehk analiiiisi abil pandi Kirja
uuringu tulemusena silindinud brindi manuaali ettevdtte siinnilugu, iildise tegevuse kirjeldus,
turukeskkond ning konkurentidest eristuvus. Teine alapeatiikk keskendus ettevotte identiteedi
tuuma loomisele ehk briandi identiteedi manuaalile dokumenteeriti missioon, visioon, vaartused,
pohitegevus ning visuaalne identiteet. Kolmanda etapi 1dbi kaardistati organisatsiooni jaoks
oluliste aspektidega rollidepdhised oletused nende Klienditest ning partneritest ehk mudelil
kujutatud laiendatud identiteedi osa. Uhise vestluse tulemusena siindis MG Beauty brindi

identiteedi manuaal, millega tdpsemalt saab tutvuda Lisas 1.

4.1.2. Brindi kuvandi uuring tarbijate seas

Teine uuring oli suunatud MG Beauty tarbijatele, mille oli eesmérk saada nende nigemus MG
Beauty brindi kuvandi kohta. Antud uuringuviisiks valis autor kuvandi mdotmiseks teoreetikute
seas levinud kvantitatiivse meetodi (Stern 2001), mis voimaldab koguda informatsiooni suurelt

hulgalt inimestelt, kelle vastuste pohjal statistilisi jareldusi luua (Sirkel 2001).

Uuringu kiisimused pohinesid eelnevalt tegevjuhi, miiigi- ja arendusdirektori ning
turundusspetsialisti kujundatud brédndi manuaali sisul, mis valmistati autori loodud brindi
kujundamise mudeli etappide pohjal. Tarbija kuvandi kiisimustiku koostamisel voeti arvesse
identiteedi tuumikut ning tarbija poolset laiendatud identiteeti, millele oli soov organisatsioonil

tarbija poolsest ndgemusest teadlikuks saada ning vastavalt sellele korrektuure teha.

Kisimustik hdlmas 17 kiisimust, mis jagunesid kolmeks osaks. Esimene osa keskendus mudeli
jargi tuumikus mainitud organisatsiooni pohitegevusele ehk uuris brandi teadlikkuse, tiletildise
tuntuse ja tarbimise kohta, mis hdlmas ka Aakeri (1996, 114) briandi tuntuse moddikuid. Kuivord
autor soovis kuvandi ndgemust saada eelkdige MG Beauty briandi tundjate kéest, siis esimesena

kiisiti vastajatelt teadlikkust MG Beauty bréndi kohta, millele ,,ei* vastates viis kiisimustik otse
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viimasesse demograafiliste kiisimuste plokki. Teine kiisimus uurib brindi teadliku inimese kéest
tema arvamust MG Beauty bréndi tuntuse kohta avalikkuses. Kolmanda kiisimusega sooviti
teadvustada, milliste maaletoodavate brindidega MG Beautyt tuntakse. Kiisimus ,,Palun nimetage
ilubrdndid, mis meenuvad MG Beauty portfellist mdddab organisatsiooni esindavate brandide
Aakeri (1996) mdddikute jérgi spontaanset tuntust. Vastamiseks oli kiisimustikus avatud lahter.
Neljas kiisimus uuris vastajate MG Beauty toodete tarbimissageduse kohta ning lahterdas nad
vastavalt riihmadesse. Kiisimus 4 voimaldas hiljem analiilisida eraldi sagedate ostlejate ning

harvemate tarbijate vastuseid.

Teine kiisimustiku osa, kiisimused 5-10, kujunesid mudeli tarbija rolli laiendatud identiteedi
tdpsemal késitlusel. Mudeli tarbija rolli laiendatud identiteedi osa tédideti brindi juhtide poolt
soovilike kiisimustega fiitisilise kiilje, iseloomu, mina-pildi ning suhtlusstiili kohta. Nende
kiisimustega sooviti kujundada tarbija assotsiatsioonid uuritava brindiga. Aakeri (1996) sonul
voib vaid brindi nimele keskendudes olla 10plik ndgemus puudulik ehk tdielik tarbija kuvandi
saamiseks tuleks pohineda ka avatud kiisimustel. Kiisimustik sisaldas avatuid kiisimusi, kus
vastajal paluti kirjeldada talle seonduvat konkreetse brandiga. Meetodi kasutamine struktureeritud
ankeetkiisitluses annab assotsiatsioonide kogumine, nende kodeerimine ja hindamine pdhjalikuma
teabe tarbija nigemusest (Boivin 1986, Danes et al 2012, Chen 2001). Autor uuris 5-nda kiisimuse
abil eelkodige tarbijale seonduvaid mirksonu MG Beauty brandiga. Kiisimusega 6 paluti hinnata
brindi identiteedi uuringu pdhjal loodud manuaali véiteid brindi kohta, selle kui suhtlustiili
(kiisimus 7) ning enda kui tarbija kohta (kiisimus 8). Mitmed kiisimused pohinesid Likerti skaalal
hinnagu andmisel 5-palli siisteemis, kus 1 = ei ndustu iildse ning 5 = ndustun tdielikult. Kuna
bréndi identiteedi edastamine kéib 1abi kommunikatsiooni ja promotsiooni teel, siis soovis autor
vastajalt 9-nda kiisimusega teada saada, millise reklaamikanali kaudu ta infot tarbib, et tulevikus
kanaleid efektiivsemalt kasutada. Chattopadhyay et al. (2010, 80) véitel mdjutab brandi tuntust
enim reklaamisagedus ja promotsioon. Kiisimus 10 oli avatud ettepanekuteks MG Beauty briandi

tdiustamiseks tarbija vaatenurgast.

Viimane ehk kolmas kiisitluse osa keskendus vastaja demograafilistele nditajatele. Kiisitud oli
sugu, vanus, rahvus, elukoht, haridustase ning keskmine kuu brutosissetulek. Koik kes soovisid
osaleda kiisimustiku tditmisega MG Beauty poolt vélja pandud kinkekaartide loosis, neil paluti
viimasele kiisimusele vastata oma e-posti aadressiga.

Uuring sai koigepealt koostatud autori poolt, kes saatis selle edasi testgrupile vastamiseks ning

kommentaaride saamiseks, kuhu kuulusid MG Beauty t66tajad ning autori 14hituttavad erinevates
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vanusegruppides. Nii toimiti, et moista kas kiisimused on vastajatele arusaadavad ja loogilised,
milline on kiisitluse tditmise keskmine ajamaht, kas kiisimustik on tehniliselt toimiv ning mida
oleks vaja kiisimuste juures parandada voi tdiendada. Testgrupp edastas autorile ettepanekud
kiisimustiku parendamiseks, mida autor ka valikuliselt ellu viis. Téispikka tarbijate kiisitlust ndeb

Lisas 3.

Ankeetkiisimustiku koostamise ja ldbiviimise keskkonnaks valis autor Survey Monkey platvormi,
mis voimaldas erinevate funktsioonidega kiisimusi esitada ning rohkelt variante andmete
analiitisiks. Uuring viidi 1dbi perioodil 06.02.2018 — 28.02.2018. MG Beauty brindi tarbijate
vastuste saamiseks saadeti kiisimustik laiali e-kirja teel MG Beauty kliendibaasile ning bréndi e-
poe uudiskirjaga liitujatele, kuhu kuulub 4582 kontakti. Brindi e-poe avalehele sai lisatud
automaatne hiipikaken, mis kutsus lehe kiilastajaid kiisimustikule vastama. Samuti kutsuti MG
Beauty brindi sotsiaalmeedia Facebooki (3263 jilgijat) ja Instagrami (1604 jélgijat) kontode
jalgijaid uuringus osalema. Eelkirjeldatud levitamise viis valiti seetottu, et eelkdige otsiti MG

Beauty bréndist teadlikku tarbijat, kellel nigemus briandist on juba eelnevalt tekkinud.

Andmete analiitisimiseks kasutati kvantitatiivset statistilist meetodit Survey Monkey ning

Mirosoft Excel programmide abil ning sisuanaliiiisi avatud kiisimuste puhul.

4.1.3. Brindi kuvandi uuring partnerite seas

Kolmas uuring viidi 1dbi MG Beauty partnerite seas eesmérgiga moista nende nidgemust MG
Beauty organisatsiooni kui partneri kohta ning tulemuste pohjal teha parendusi sujuvamaks
koostooks. MG Beauty partneritena késitletakse antud magistritoos maaletoodavate ilubriandide
tootjaid ehk kellelt MG Beauty tooteid Eestisse tarnib ja nende esindajaks siin on. Kiisimustik
saadeti lisaks olemasolevatele partneritele ja saamata jddnud partneritele ehk ilubrdndide
tootjatele, kellega oli uuritaval ettevdttel kunagi soov koostddd alustada, kuid kes otsustasid teiste
maaletoojate kasuks. Nende puhul oli uuringuga tahe teada saada koost66 loobumiste pShjustest,
mis viitaksid MG Beauty kitsaskohtadele uue distribuutori valiku tegemisel.

Tegemist oli kvalitatiivse uuringuga, mille kiisimustik edastati e-kirja teel 9-le olemasolevale

partnerile ning 2-le koostddst taganenud tootja kontaktisikutele. Autor valis kiisimustiku

saatmiseks e-kirja viisi, sest koik partnerid on vélisriikidest pdrit ning seetdttu osutus koige
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efektiivsemaks ja mugavamaks viisiks nii kiisitlejale kui kiisitlevatele. Kiisitlus saadeti esmalt

vastajatele 23.01.2018 ning sellele jargnes meeldetuletus 30.01.2018.

Partneritele suunatud kiisimustik kujundati autori loodud mudeli pohjal, mis hdlmab identiteedi ja
kuvandi vastavuse osa. Antud kiisimustiku puhul sooviti vorrelda organisatsiooni kui partneri

identiteedi ning olemasolevate koostoopartnerite nigemuse vastavust.

Olemasolevatele partneritele saadetud kiisimustik sisaldas 7 kiisimust, mis algasid {ildise
uurimisega, mida peetakse distribuutori juures oluliseks. Jargnevad kiisimused olid hinnangulised
kiisimused koostodga MG Beauty kohta. Viimased 3 kiisimust olid avatud kiisimused: iiks uuris
MG Beauty eristuvust konkurentide seas, jargmine otsis vastust, kas MG Beautyt kui distribuutorit
soovitataks ka teistele tootjatele ning viimane oli avatud ettepanekutes MG Beauty kui partneri
parendusteks. Saamata jddnud partnerite kiisimustik koosnes 5-st kiisimusest. Esimesed 4
kiisimust oli kattusid olemasolevatele partneritele suunatud kiisimustikuga ning viimane kiisitles

otsust miks MG Beauty ei osutunud valitud brindi maaletoojaks.

Saadud vastuste analiiiisimiseks kasutati statistilist analiiisi ning kvalitatiivset sisuanaliilisi.
Statistilise analiitisi voimaldamiseks paluti teisele, kolmandale ja neljandale kiisimusele vastata
Likerti 5-punkti skaalal, mille tulemused hiljem keskvéaartusteks hinnati. Nende arvutamiseks ning
graafikute tegemiseks kasutati Excel arvutiprogrammi. Esimene, viies, kuues ja seitsmes kiisimus
olid avatud kiisimused kirjalike sonumite saamiseks, mille analiiiisimiseks kasutati kvalitatiivset
sisuanaliiiisi. See voimaldab vaadata vastuseid kui tervikuid ning keskenduda peamistele
olulisematele sihtkohtadele, kuid lubab néha ja arvesse votta ka latentset sisu ehk analiilisida ridade

vahele peidetut. Vastajate nimed kodeeriti anoniiimsuse soovil.

4.2. Uuringu tulemused ja jareldused

Antud peatiikis annab kodigepealt autor iga kolme 14bi viidud uuringu tulemustest, analiilisib neid
ning teeb selle pohjal jareldusi ja ettepanekuid uuritavale ettevottele paremaks brandi juhtimiseks
ja selle identiteedi kommunikeerimiseks nii tarbijatele kui partneritele. Uuringute eesmargiks on

vilja selgitada MG Beauty bréindi identiteet ning kuvand tarbijate ja partnerite seas.
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4.2.1. Brindi identiteet

Kéesolevas alapeatiikis autor kirjeldab ettevotte tegevjuhi ning miitigi- ja arendusdirektoriga

labiviidud intervjuu ja tihise vestluse pohjal loodud MG Beauty briandi manuaali (Lisa 1).

Autori loodud brindi kujundamise mudeli jargi alustati identiteedi kujundamisel ettevotte
analiiiisiga. Selleks edastati kiisimustik organisatsiooni tegev- ning arendusjuhile nddal aega enne
intervjuu toimumist, et anda bréndi strateegidel aega analiilisida senise tegevuse kéiku ja selle
pohjal kirja panna sooviliku identiteedi motted. Samuti analiilisis ettevotet ka bréandi
turundusspetsialist ehk kdesoleva to06 autor, kes identiteedi manuaali koostamisel ka oma motetega
osales. Teooriast tulenevalt toimub esmalt identiteedi loomine ning seejdrel selle avalikkusele
kuvamine (Kapferer 2003, 94; Kapferer 2012, 151). Kuivord antud organisatsioonil siindis
identiteet loomuliku tegevusprotsessi kdigud, siis brindi juhid votsid arvesse, et olenemata brandi
manuaali puudumisest on brindi klientide seas teatud kuvand tekkinud ehk manuaali
formeerimisel moeldi ettevotte senise tegutsemisviisi peale ning ei koostatud senisest tegevusest
taielikult erinevat identiteeti. Analiilisimisel poorati tdhelepanu organisatsiooni siinniloole,

senisele kdekdigule ning ettevotte tegutseva valdkonna olukorrale, mis on kdik kirjeldatud peatiikis

3.

Mudeli teine etapp ehk identiteedi kujundamine sisaldab pohitegevuse, missiooni, visiooni,
védrtuste noteerimist ning korporatsiooni visuaalse identiteedi loomist juhul kui see puudub vo1
soovi korral vahetamist. Jargnevalt esitleb autor uuritava organisatsiooni bréndi juhtide poolt
loodud identiteedi manuaali vastavat osa. Ettevotte pohitegevus on kirjeldatud detailselt peatiikis
3.

Missioon

Missiooni iileskirjutamisel 1dhtusid vestlusel osalevad brindi juhid mudeli jargi kahest erinevast
rollist. Kuivord rollid erinevad iiksteisest ning vastavalt rollile soovitakse téita erinevaid eesmirke,
loodi antud organisatsioonis kaks missiooni vastavalt rollidele. Tarbijale suunatud missiooniga
soovisid juhid innustada naisi ennast paremini tundma, motlesid ettevotte mitmekiilgsele ja
pidevalt uuenevale tooteportfellile ning véartuslikule teenuse pakkumisele. Koiki neid aspekte
arvesse vottes seadis turundusspetsialist missiooni sonadesse. Partneri rollist vaadelduna esitasid

koik intervjueeritavad soovi olla eelistatud maaletooja Eestis, mille kaudu siindis ka vastav
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missioon. See kehtib nii olemasolevatele tulevastele partneritele. Juhid on arvamusel, et

defineeritud missioonid on eeskujuks ka organisatsiooni tdotajatele oma to6 juhtimisel.

Tarbijale
e Inspireerida ja julgustada naisi rohutama oma tdelist ilu ning hellitada koiki ilunautlejaid
positiivse emotsiooni, kvaliteetse toote ning hea teenindusega.
Partnerile

e Olla eelistatud professionaalseks, usaldus- ja ihaldusvéarseks maaletoojaks Eestis.

Visioon
Visiooni médratlemisel soovisid brindi juhid seada to6tajatele kogu tegevust hdlmav julge ja elava
tulevikundgemuse, mille poole piiiielda ehk méiératleda iihtne visioon olenemata rollist.

Organisatsioon omanik oli vestluse eelsel ajal ettevotte visiooni vilja mdelnud, mis oli:

Saada 2020 Eesti suurimaks ilutoodete maaletoojaks ehk olla oma segmendi tugevaim ning

hinnatuim partner.

Kohtumisel visioonist kuulnud arendusjuht ja turundusspetsialist ndustusid tegevjuhi ndgemusega.

Viirtused

Samamoodi vairtused oli tegevjuht koosviibimise eelsel analiilisimise ajal kirja pannud teatud
vaartused, millest ise juhina kinni pidada ning oodata seda ka to6tajatelt, kes kannaksid neid edasi
organisatsiooni avalikkusele esitledes vastavalt sisule. Jargnevalt on kirjeldatud MG Beauty brandi

manuaalis esitletud vaartused.

e Usaldus — usaldame oma tooteid ja lahendusi. Usaldame oma partnereid ja nende oskusi.
Usaldame oma todtajaid, juhte ja omanikke;

e Ausus ja lojaalsus — peame oma ametialases tegevuses aususe printsiibist rangelt kinni,
meie tootajad tegutsevad kooskdlas ettevotte eesmirkidega;

e Koostoovalmidus ja dialoog — oleme avatud koostdoks ja dialoogiks kolleegidega,
partneritega, tellijatega, iithiskonnaga ja konkurentidega;

e Head tooted ja diged lahendused — meie turule on sobivaimad tooted meil, meie toodete

kasutamine tagab klientidele parima 16pptulemuse;
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e Tugev taust ja baas — oleme pikaajalise professionaalse taustaga ettevote, mis tagab tugeva
majandusliku aluse meie arenguks ja uuendusmeelsuseks;

e Vastutus ja saavutused — kanname vastutust oma toodete eest, vastutame oma partnerite
ees meie pakutud lahenduste toimivuse ja kvaliteedi eest, vastutame oma tdootajate
padevuse eest;

¢ Inimesed — meie vaartus on kompetentsed ja lojaalsed inimesed;

e Teadmised ja oskused — meie oskused on oma ala tipp;

e Ametialane pithendumine — rakendame tootajate teadmised ja oskused voimalikult parimal
moel, koolitame neid teadmiste ja oskuste kaasaegsel tasemel hoidmiseks;

e Austus teiste vastu — meil on valmisolek teisi kuulata, teavitada, selgitada ja osaleda
dialoogis;

e Solidaarsus — taunime enesekeskset motlemist, soodustame rithmatédd ja parima
esiletoomist iga isiku juures, et saavutada ettevotte kui terviku huvi;

¢ Poliitiline s6ltumatus — tegutseme korrektsele dritavale vastavalt, olles véljaspool poliitikat

ja véljaspool kdigist poliitilistest litkumistest.

Visuaalne identiteet

Ettevottel on ajaloos eksisteerinud kaks visuaalset identiteeti. Alates ettevdtte siinnist aastast 2008
kehtis neil 7 aastat iiks logo ja visuaalse identiteedi manuaal, mis aastal 2015 sai vilja vahetatud
diinaamilise keskonna mojutustel vana iganemise pohjusel uue vastu, mis kehtib brindil tdnaseni.
Bréndi juhid on rahul olemasoleva visuaalse identiteediga ning ei nide pShjust seda nii lithikese aja
tagant vahetada. Joonisel 7 on tooded hetkel kasutusel olev logo. Visuaalse identiteedi manuaal,
mis sisaldab korporatsiooni tunnusvérve, Srifti ning visuaalse kujunduse juhendeid on

organisatsioonil lisaks olemas.

MG | BEAUTY

Joonis 7. MG Beauty logo

Allikas: MG Beauty visuaalse identiteedi manuaal
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Jargmise etapina suunduti autori koostatud brandi kujundamise mudeli jargi laiendatud
identiteedile, mis jaotub rolliti mitmeks. MG Beauty organisatsioonil on kaks pdhilist rolli, tiks
siis toodete ja teenuse pakkuja roll ning teisena partneri roll ehk mudelil (joonis ...) visualiseeriti
kahte rolli. Tarbijad ja partnerid olid ettevotte jaoks olulised, kelle ndgemust brindist kuulda
sooviti. Brandi juhid panid kirja vastavalt rollile olulised avalikkusele kantavad aspektid, mille
kohta tagasisidet vastaspoolelt oodati. Tarbija ja partneriga seonduvaid teemasid on kirjeldatud ja

vorreldud ndgemustega jargnevats peatiikkides vastavate rollide uuringutes.

4.2.2. Brindi tarbija kuvand

Kisimustikule vastas kokku 1898 inimest, kellest 1398 kiisitluse tdies mahus 10opetasid. Esimene
kiisimus avaldas vastajate teadlikkust MG Beauty brindist. 80% vastanutest (1511 inimest) olid
teadlikud MG Beauty briandist ning 20% vastanutest ei olnud teadlik (Joonis 8). Need 20%
vastanutest, kes ei olnud teadlikud MG Beauty briandist, suunati kiisimustiku viimase
demograafiliste niitajate osa juurde, kuna autor soovis jargnevatele kiisimustele vaid brandist
teadlikku tarbija vastuseid. Edaspidi analiiiisis autor iiksnes tarbijate vastuseid, kes olid juba

brindiga varasemalt tutvunud ehk 16ppvalimiks sai 1046 inimest.

Jah

Ei

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

Joonis 8. Teadlikkus MG Beauty brandist
Allikas: Autori koostatud

Arvestades, et kiisimustik edastati MG Beauty uudiskirjaga liitujatele, sotsiaalmeedia kontode
jélgijatele ning loodi hiipikaken veebilehe kiilastajatele, siis oleks voinud eeldada, et kdik
vastanutest on briandist teadlikud, kuid vastustest aga selgus, et seda on 80% vastajatest. Tépsemalt
analiiisides on néha, et 2/3 mitte teadlikke vastajaid saabus 14bi veebilehe hiipikakna. Siit vOib
jareldada, et kiisimustikuga samal perioodil suure allahindluskampaania ajal sattus lehele esmaseid
kiilastajaid voi, et uudiskirjaga liitujaid ja sotsiaalmeedia jélgijaid on tekkinud organisatsioonil
ajaloos ldbiviidud loosikampaaniate ajal, kus brandiga tdpsemalt tutvutud ei ole. T66 autor ning
uuritav ettevote jdid 10ppvalimi suurusega siiski rahulega ning pidasid seda sobivaks.
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Teadlike vastajate demograafiline profiil
Uuringu kiisimustikule MG Beauty brandist teadlikud tarbijaid vastas demograafilistele
kiisimustele 1046 inimest, kellest 99% olid naised (1032 vastajat) ning 1% mehed (14 vastajat).

Vastajaid oli vanuses alates nooremast kui 16 kuni vanemana kui 55. Enim vastanuid ehk 43%
(448 inimest) olid vanusegrupis 26 — 35 eluaastat. Vordselt jargnesid 21% vastanutest
vanusegruppi 36 — 45 eluaastat, millele jargnes veel 20% vastanutest vanusegrupis 21 — 25
eluaastat. Laia briandiportfelli tottu kaardistati MG Beauty brindi manuaalis ettevotte toodete

tarbija sihtrithmaks ...

Suuremas osas MG Beauty bréandist teadlikke vastajaid olid eesti rahvusest (93%), vene rahvusest

vastajaid oli ligi 6% ning alla 1% vastajatest parinesid muust rahvusest.

Pooled ehk 50% vastanutest mérkisid oma elukohaks pealinna Tallinna, nendele jargnesid vastajad
véiksematest linnadest voi maakonnakeskustest 20% osakaaluga ning samavéérne osakaal 19% oli
vastajatel suurematest linnadest (Tartu, Pirnu, Narva ja Kohtla-Jirve). Ulejisnud 11% elavad
linnast véljas. Organisatsioon médras elukoha vastamise jaoks valikud ettevotte tooteleviku tottu:
pealinn, suurem linn, vdiksem linn ning linnast vélja. Kdige suuremal mééral on miitidavad kaubad
esindatud pealinnas ning seejdrel suuremates linnades, seega eeldati, et kliendid paiknevad just
seal, mis ka tulemustest selgus. Ka bridndi e-poe olemasolu tdttu sooviti ndha klientide asetuse

jagunevust. Tulemused olid firma jaoks loogilised ja eeldatavad.

Haridustaseme jargi jaotusid vastajatest iile poolte (57%) kdrghariduse omandanute hulka, 26%
vastanutest omasid keskharidust, 15% kutseharidust, 1,5% podhiharidust ning alla 1% algharidust.

Viimaseid oli vaid 2 vastajat.
Joonisel 9 avaldub keskmise MG Beauty brindist teadliku persooni profiil, kelleks on 26 — 35

aastane eesti rahvusest korgharidusega naine, kes on pealinnast périt ning kelle sissetulek ulatub

kuni Eesti keskmiseni.
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SUGU
naine . 99 %
mees 1 1%
VANUS
noorem kui 16 1 1%
16 - 20 mm 4%
21 -25 mossssmssm 20%
26 - 35 e 43%
36 - 45 e 21%
46 - 55 mmm 8%
vanem kui 55 m 3%
RAHVUS
eesti T 939
vene mmm 6%
muu 1 1%
ELUKOHT
pealinn s 50%
suurem linn  ——— 19%
vaiksem linn, maakonnakeskus s 20%
linnast valjas mesm 11%
HARIDUSTASE
algharidus 1 0,50%
pdhiharidus ® 1,50%
keskharidus mssss——— 26%
kutseharidus s 15%
kdrgharidus s 57%
SISSETULEK
kuni Eesti keskmine messsssssssssssssssssss—— 57%
Eesti keskmine voi selle lahedal mssss—— 21%
Ule Eesti keskmise s 22%

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

Joonis 9. Teadlike vastajate demograafiline profiil
Allikas: Autori koostatud

Autor uuris kiisimustiku esimeses osas (kiisimus 4) vastajate MG Beauty pakutavate toodete
ostmissageduse kohta (Joonis 10). 1046 bréandist teadlike vastajate seast suurim hulk ehk 39%
maérkis end tarbijaks, kes MG Beauty tooteid ostab vahemalt 1 korra poole aasta jooksul. Samuti
suur osa ehk 29% oli ostlejaid, kes brindi tooteid soetab viahemalt korra paari kuu jooksul. Nendele
jargnes 17% osa poodlejaid, kes ostavad tooteid vdhemalt {ihe korra aasta jooksul ning 10%
vastajatest ei ole veel senini MG Beauty pakutavaid tooteid endale soetanud. Vaid 4% ehk 45

inimest on igakuised brindi toodete tarbijad.
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Ostan vahemalt
1x kuus

o,
o

Ei ole soetanud
MG Beauty
tooteid
10%

Ostan vahemalt
Ostan vahemalt

1x paari kuu
1x aastas jooksul
17% 29%

Ostan vahem
1x poole aasta
jooksul
39%

Joonis 10. Vastajate MG Beauty toodete ostmissagedus
Allikas: Autori koostatud

MG Beauty kliendiprofiil

Autor filtreeris ostmissageduse jargi kiisitletavate vastused ning valis MG Beauty tildise
kliendiprofiili koostamiseks vastajad, kes on soetanud mingi ajahetkel MG Beauty tooteid ning
vilistas need, kes seda veel teinud ei ole. Eelnevalt kirjeldatuid oli kokku vastanutest 90% ehk 937

inimest.

Vastustest selgines, et enim kirjeldavad MG Beauty klienti jargmised demograafilised tunnused:
Sugu: Naine
Vanus: 26 — 35 aastane
Rahvus: Eesti
Elukoht: Tallinn
Haridus: Korgharidus
Sissetulek: kuni Eesti keskmine
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Autor uuris ka inimeste vastuseid, kes MG beauty tooteid veel ei ole soetanud. Nende néitajad
sarnanesid klientide vastustega, seega ei saanud tuua jareldusi, et ost on jadnud sooritamata kindla
tunnuse tottu, nditeks vanuse. Ehk siis briandist teadlike vastajate demograafiline profiil {ihtib
enamal maéral brandi kliendi profiiliga. Jargnevalt tabelis ... vOrdleb autor organisatsiooni
klientide tegelikku demograafilist profiili ning bréndi juhtide poolt manuaali kirja pandud
eeldatavat profiili.

Tabel 2. Vordlus MG Beauty tegeliku ja eeldatava kliendi profiili vahel

Tegelik Eeldatav Kattuvus
- 99% naised - 95% naised N
Sugu - 1% mehed - 5% mehed Uldiselt kattuv
valdavalt
- 43% 26-35 aastased )
Vanus - 22% 36-45 aastased valdavalt 18-60 aastased Uldiselt kattuv
- 18% 21-25 aastased
- 10% 46-55 aastased
- 93% eesti 0 :
Rahvus - 6% vene - 80% eest Pigem kattuv
- 20% vene
- 1% muu
- [0) 1
51% peallinn : valdavalt pealinn ja
- 19% suurem linn . .
Elukoht : suurem linn ning nende Kattuv
- 19% viiksem linn Gmbrus
- 12% linnast viljas
- 59% korgharidus ~ x
Haridus - 25% keskharidus tﬁi;;}gﬁg%'svm Kattuv
- 15% kutseharidus
Sissetulek | kuni Eesti keskmine ENG sti keskmine voi Ei kattu
kdrgem

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste ja brindi manuaali pohjal

Tabelilt 2 on néha, et brandi juhtide poolt enne kiisimustiku ldbiviimist manuaali kirja pandud
eeldatav kliendiprofiil kattub iildisel méaral kliendi tegeliku profiiliga. Ainsana ei kattu sissetulek,
mida bréandi juhid eeldasid olevat Eesti keskmine voi sellest korgem, kuid tegelikult ulatub see

kuni Eesti keskmiseni.
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MG Beauty tuntus

Kiisimusega 2 oli eesmérk teada saada, kui tuntud brindiks MG Beautyt peetakse. Vastata oli
voimalik Likert-i skaala jargi 5 punkti siisteemis, kus 1 tdhendas tdiesti tundmatut ning 5 viga
tuntut. Kiisimuse 1069 vastaja keskmiseks vastuseks oli timardatult 3 ehk mis tdhendab, et brand

on keskmiselt tuntud, kuid mitte tiiesti ja kdigile.

vaga tuntud 7%
pigem tuntud 22%
keskmiselt tuntud 45%
pigem tundmatu 24%

taiesti tundmatu 2%

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

Joonis 11. MG Beauty tuntus
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Ka bréindi juhid arvasid, et MG Beauty brind on keskmiselt tuntud ehk Likert-i skaala jargi
hinnanguliselt 3. Seda seetdttu, et ajaloos on avalikkusele pigem kommunikeeritud
maaletoodavate ilubrdandide olemust ja nime, kuivord enda brindi nime. Viimase kolme aasta
jooksul on fookusesse voetud ka MG Beauty nime ja brandi kommunikeerimine, sest siis sai

loodud ka brandi sotsiaalmeedia kontod ning uuendatud e-pood.

MG Beauty briandi portfelli tuntus

MG Beauty tegevusvaldkonnaks on ilubrdandide maaletoomine ja nende ametlik esindamine Eestis.
Senini on peamiselt MG Beauty kui brindi nimi varjus olnud ja enda pakutavat kommunikeeritud
vaid maaletoodavate brindide abil. Kolmanda tarbija kuvandi kiisimustiku kiisimuse ,,Palun
nimetage ilubridndid, mis meenuvad MG Beauty portfellist® oli soov teada saada, kas iildse ja
milliseid brande tarbijad MG Beauty nimega seostavad ning mdota organisatsiooni esindavate

brandide Aakeri (1996) moddikute jargi spontaanset tuntust.

Vastajaid said tekstiaknasse kirjutada vabas vormis piiramatul arvul briande vdi siis midagi muu

nagu nditeks ,,ei tea” voi ,,ei meenu®. Joonis 12 annab iilevaate, millised brindid vastustest enim
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kajastusid. Protsentuaalne kogusumma ei mahu 100% sisse seetdttu, et iiks vastaja sai kirjutada
oma vastusesse mitu brandi korraga. Joonisel 12 on autor vilja toonud ka ,,Muu®, mille alla

koondusid kas MG Beauty portfelli vilised brandid voi sarnased vastused nagu ,.ei tea®.

Lumene 71%
Cutrin 36%
Macadamia 35%
Dr Irena Eris 32%
Tahe 28%
Lily Lolo 23%
Lirene 14%
W7 6%
Muu 5%
Beard Monkey 4%
Apraise 2%
Hairlook 2%

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

Joonis 12. MG Beauty portfelli tuntus

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

MG Beauty brandiportfelli siinni juures olnud brand Lumene on selgelt suurema populaarsusega
vastus kui teised briandid. Lumene brandi mainiti kdikide vastuste seast 71% vastajate hulgas, mis
on ka organisatsiooni jaoks loogiline ja etteaimatav, sest tegemist on iithe suurima mahulise ning
koige esimese brindiga, mille sotsiaalmeedia jilgijad kiitindivad 11 000 jalgijani. Teisel
positsioonil on samuti MG Beauty siinni juures olnud briand Cutrin, mille poolt vastas 36%

kusitletavatest.

Assotsiatsioonid
Aakeri (1996) sonul aitavad avatud kiisimused brandi olemust paremini defineerida. Seega paluti
vastajatel kirjutada kuni 5 iseloomustavat mérksona, mis neile seoses MG Beauty brdndiga

meenuvad.
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Koige enam mainiti jargmisi marksonu: kvaliteetne (33%), kiire (25%), soodne (23%), hea (21%),
mugav (13%), mitmekiilgne (12%), hea teenindus (11%), usaldusvdiarne (10%), ilus (5%),
pohjamaine (5%), professionaalne (4%), kaasaegne (4%), ilu (4%), kampaania (3%), Lumene
(3%), puhas (3%), e-pood (2%), kosmeetika (2%), naturaalne (1%), juuksed (1%), vérske (1%).

Koikidest nimetatud marksdnadest on esitatud iilevaade joonisel 13.

kosmeetika ilus
Lumene
kaasaegnei|u Kiire
kampaaniamltmekulgne
usaldusvaarne
kvaliteetne

Joonis 13. MG Beauty brindiga seonduvad assotsiatsioonid

Allikas: SurveyMonkey pohinedes andmetele

Mirksdnades esines palju organisatsiooniga seonduvaid fiiisilise kiilje ning suhtlusstiili omadusi,
millele hilisemalt paluti anda hinnang ehk paljud tarbijate 6eldud marksonad kajastasid brandi
manuaali kirjapandut. Kdige populaarsemad mérksonad kvaliteetne, kiire ja soodne on margitud
ka brindi sotsiaalmeedia kontodel tutvustava lausena: , Taskukohase hinnaga kvaliteetsed
ilutooted otse maaletoojalt”. Vastustest on néha, et enamjaolt seostatakse brindi nende e-poe ja
selle teenuste kaudu, sest assotsiatsioonid juhivad tdhelepanu e-keskkonnale, tootevalikule,
teenindusele, e-poe kujundusele ning kampaaniatele. See koik on ka loogiline, sest kiisimustik
edastati veebipoe uudiskirjaga liitujatele, lehe kiilastajatele ning sotsiaalmeedi kontode jélgijatele,
mis on otseselt ihendatud virtuaalkauplusega. Vastajate poolt nimetatud mirksonad olid kdik

positiivsed ega sihtinud {ihtegi halvustavad voi kriitilist vaatenurka.

MG Beauty fiiiisiline kiilg

Autori loodud mudeli tarbija rolli laiendatud identiteedi osa fiilisilise kiilje ning identiteedi
tuumikus margitud pohitegevuse kohta paluti vastajatel hinnata viite vdidet 5 punkti skaalal brandi
manuaalis (Lisa 1) kirja pandud MG Beauty fiiiisilise kiilje ehk pakutava kohta. Brandijuhtide soov
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oli saada tarbijatelt hinnang organisatsiooni pakutava ehk fiilisilise kiilje kohta. Vaiited olid
jargmised:

e MG Beauty kdnetab pdhjamaist naist

e MG Beauty esindab mitmekiilgset tootevalikut

e MG Beauty pakub keskmisest korgema kvaliteediga tootevalikut

e MG Beauty esindab professionaalsust teeninduses

e MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja trendikas

Joonisel 14. on kujutatud vastajate hinnangute jagunevus.

MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja
trendikas

MG Beauty esindab professionaalsust
teeninduses

MG Beauty pakub keskmisest kbrgema
kvaliteediga tootevalikut

MG Beauty esindab mitmekulgset I
tootevalikut

MG Beauty kdnetab pdhjamaist naist I

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mlm2m3 n4d m5

Joonis 14. MG Beauty fiiiisilise kiilje hinnang

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

On niha, et identiteedi véidete kattuvus tarbijapoolse kuvandiga on korge voi vdga korge, sest
koikide viidete positiivsete vastuste (hinnangud 4 ja 5) osakaal jddb vahemikku 81-89%. Kdrgeim
on see madr véite ,,MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja trendikas‘ ning madalaim ,,MG Beauty
esindab mitmekiilgset tootevalikut® puhul, kuid ei saa 6elda, et positiivne hinnang selles osas
madal on, sest jadb siiski enamuse ehk 81% juurde. Saab tddeda, et MG Beauty on olenemata
manuaali puudumisest kajastanud identiteedi omadusi avalikkusele hasti, sest tarbija nigemus

tihtib nendega.
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MG Beauty kui suhtlusstiil
Autori loodud mudeli tarbija rolli laiendatud identiteedi osas mérgitud suhtlusstiili kohta esitati
vastajatele kiisimus: ,,Kui MG Beauty oleks suhtlusstiil, siis oleks ta“, millele vastata sai Likerti

skaalal 5 punkti siisteemis. Brandijuhtide poolt manuaali kirja pandud suhtlusstiili viited olid

jargmised:
e Sobralik
e Avatud

e Abivalmis
e Professionaalne
e Usaldusvairne

e Austav

Austav [0

Usaldusvaarne [

Professionaalne I

Abivalmis [0
Avatud [
S&bralik T

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

mlm2m3 n4 m5

Joonis 15. MG Beauty kui suhtlusstiil

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Briandi manuaalis tileskirjutis MG Beauty suhtlusstiili osas sai vastajate seas positiivset tagasisidet.
Jooniselt 15 on nédha, et viiteid hinnatakse suurel mééral kdrgelt ja viga korgelt. Vastajate poolt
antud hinnangute 4 ja 5 osalus jadb 91-99% vahele. Enim on ndustutakse (hinnanguga 5 71%), et
MG Beauty on usaldusvddrne. Kattuvus oli viikem avatuse ja austuse osas, kuid siiski korge

(91%).



Kliendi mina-pilt
Kuivord brandi juhid soovisid tarbijast, tema soovidest ja vajadustest rohkem teada, paluti autori
loodud mudeli tarbija rolli laiendatud identiteedi osa mina-pildi kohta vastajatel hinnata 7 vaidet
enda kohta 5 punkti skaalal. Viited olid jargmised:

e Hoolitsen oma vilimuse eest

e Olenjulge

e Jérgin trende

e Hindan kvaliteeti

e Olen teadlik tarbija

e Olen hinnatundlik

e Olen pdhjamaine

Olen p&hjamaine
Olen hinnatundlik
Olen teadlik tarbija

Hindan kvaliteeti

Jargin trende [N
Olenjulge 0

Hoolitsen oma valimuse eest

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mlm2m3 n4 m5

Joonis 16. Vastajate mina-pilt
Allikas: Autori koostatud

Identiteedis vilja toodud kliendi mina-pildi véidete ja tarbija nigemuse vahel olid selles plokis
rohkem koikuvad kattuvusnditajad. Hinnangute 4 ja 5 osakaal jdi 46-97% vahele. Vididetes ndustuti
enim ,,Hindan kvaliteeti*. Positiivne on, et MG Beautyga seonduvates mérksonades mainiti enim
kvaliteeti ehk tarbijad hindavad korgelt MG Beauty pakutavat. Trendide jélgimisse suhtuti pigem
ebalevalt ning selle viite puhul anti enim hinnanguks 3, samas assotsiatsioonide plokis viideti, et

MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja trendikas. Uldjoontes olid selles osas kattuvused endiselt
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korged ehk brindi juhtide loodud manuaalis tarbija mina-pildi eeldus kattus suurel maédral

tegelikkusega.

Levinud turunduskanalid

9. kiisimusega selgitati vilja, kas ja millistes turunduskanalites on mérgatud bréindi
kommunikatsiooni. Vastajatele esitati selleks kiisimus: ,,Palun mirkige liks vdi mitu kanalit, mille
kaudu olete kuulnud MG Beauty uudistest ja allahindlustest®. Vastusevariantidena olid vilja

toodud kanalid, kus suuremal méaédral organisatsiooni turundustegevusi korraldatakse.

Vastustest kujunes vilja, et kdige enam on mirgatud MG Beauty reklaami Facebooki kanalis
(73%) ning uudiskirja teel (52%). Kéesoleva kiisimuse vastuseid analiiiisides peab meeles hoidma,
et kiisimustik sai edastatud just nende kanalite kaudu ning neile lisandus veel ka Instagram, mida
pidasid 16% vastajatest iiheks avalduvaks reklaamikanaliks. Kuivord kiisimustiku edastamine
toimus nende kanalite kaudu, vdivad olla need vastused mingil maéral sellest mojutatuna, aga
arvatavasti lildise osakaalu mottes ei. Kolmandana iisna kaaluka kdnetajana toodi vilja tuttav voi
sobranna veidi alla poole ehk 39% vastajate seas, mis vOib ndidata, et suusdnaliselt on
organisatsiooni kohta levinud soovitusi palju. Sellele jargnesid vdiksemate osakaaludega poed
(19%) ehk kus tooted miiiigil on ja mida konsulteeriva nduga toetatakse. Instagrami reklaami on
jalginud 16% vastanutest. Tegemist on tdusva populaarsusega sotsiaalmeedia kanaliga, kus bréindi
jalgijate arv on aina kiiremini kasvav. Ajakirjadest on 12% vastanutest leidnud MG Beauty
reklaami. Siinkohal saab Oelda, et ettevote on oma brindile suunatud reklaami minimaalselt
soetanud ja pigem enda nime ja veebilehte maaletoodavate brandide abil kommunikeerinud.

Kiisimuse tulemused on esitatud Joonisel 17.

Facebook 73%
Uudiskiri 52%
Tuttav, sBbranna 39%
Pood 19%
Instagram 16%
Ajakiri 12%
Eiole kuulnud | 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Joonis 17. Levinud turunduskanalid
Allikas: (Autori koostatud)
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Vastajate ettepanekud briindile
Kiisimustiku teise osa viimase kiisimusena jéeti vabatahtliku voimalusena vastajatel esitada vabas
vormis ettepanekuid briandi parendamiseks. Vastuseviljale kirjutati 447 vastust, mis koik

enamjaolt sarnanesid ning jagunesid seitsmeks kategooriaks, mida autor tutvustab joonisel 18.

Jatkake samas vaimus 39%
Laiem tootevalik, rohkem brande 29%
Rohkem pakkumisi/kampaaniaid 11%
Rohkem turundus 11%

E-poe parendused 6%
Parem asukoht 3%
Parem teenindus 1%

0% 20% 40% 60% 80%  100%
Joonis 18. Ettepanckud MG Beauty bréndile

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Suurem osa vastanutest (39%) ehk peaaegu pooled olid rahul senise tootevaliku ja teenusega ning
soovisid, et brind jitkaks samamoodi. Jirgmisena oli populaarsuse poolest (29%) soov ndha
ettevotte tootesortimendi laienemist ning uusi brinde. Palju kajastus vastustes ka brinde, mis Eesti
turul on juba teiste maaletoojate kdes ehk moeldi ilutoodete veebipoe vaatenurgast, mis voiks
laiema sortimendiga olla, kuid sellises formaadis ehk enda maaletoodavaid brinde esindava
veebikeskkonnana vdimatu teha. Pakutud oli lisaks olemasolevatele briandidele ka Eesti turult
puuduvaid brinde, kuid mujal maailmas tuntud. 11% vastajatest drgitasid brandi rohkem
sooduskampaaniaid ning rohkem turundust tegema, sest tddeti, et brand vdib konkurentsitihedas
keskkonnas pildist viljas olla. Vastuste seas leidus ka ettepanckuid e-poe tehniliste parenduste
jaoks, mida autor tdpsemalt peatiikis 4.3. tutvustab. Samuti oli mainitud parem asukoht vdi
esinduspoe avamine 3% vastajate seas. Varasemalt asus ettevotte kontor ka jalakédijale paremini
ligipadsetavas kohas Mustaméel, kuid niilid on kolinud suurema lao vajaduse tottu linnast vélja.
Ettepanekutest oli ndha, et eelnev asukoht oli miiiligile soodsam, sest praeguse asukoha tottu on
jaanud mitmetel kohapeale ostma tulek tegemata. Vaid 4 inimest avaldasid arvamust, et e-Kirja ja

telefoni teel teenindus vdiks moningaid parendusi néha.
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4.2.3. Brindi partneri kuvand

Antud alapeatiikis kuvab autor MG Beauty brindi kuvandi ndgemuse partnerite seas. Kiisimustik
saadeti e-kirja teel 11-le kontaktisikule, kellest 9 olid olemasolevad maaletoodavate brandide
omad ning 2 olid briandide esindajad, kes valisid Eestis teiste ilubrindide maaletoojate kasuks.
Vastused laekusid 6-It olemasolevalt partnerilt ent vastamata jdid saamata jddnud partnerid.

Edaspidiselt antud peatiikis véljendatakse vaid olemasolevate partnerite vastuseid.

Kiisimus 1
Esimese kiisimusega sooviti teada saada, mida ilubrdndide tootjad peavad oluliseks uue
distribuutori ehk partneri valikul. Partneritele esitati kiisimus: ,,Mida peate oluliseks uue

distribuutori/partneri valikul?*. Kiisimusele vastati jirgnevalt:

., Distribuutori suurus, tiitip, turu/klientide katvus, suhe* partner 1

., Professionaalsus, ausus, lojaalsus, koostoévoime ** partner 2

, Hea levik turul kindlas kategoorias, kuid mitte samade toodete jaotus konkurent brdndile*
partner 3

,,Peamised valdkonnad on teadmised turust, varasem kogemus ja usaldus. Terve dri on loodud
usaldusvddrsete partneritega “ partner 4

., Lojaalsus, lihtne koostoé ““ partner 5

., Hea kogemus antud valdkonnas, professionaalne meeskond, hea distributsioon “ partner 6

Vastustes joonistuvad selgelt vélja olulisemad mairksonad: distributsioon ehk levik turul,
usaldusvédrsus ja lojaalsus, professionaalsus ning kogemus. MG Beauty on saavutanud Eesti turul
olemasolevatele briandidele 90% distributsioonist ehk katnud &ra enamuse leviku vdimalusest.
Tootjate vastustest kajastunud distributsiooni olulisust vdib eeldada, et seda vaatavad ka uued
voimalikud turule sisenevad briandid ehk MG Beautyl on selles osas eelis. Ka mérgitud kogemust
on ettevottel juba kiimnendik aastaid ehk teadmised Eesti ilumaastikust laiad. Usaldusvédrsust,
lojaalsust ja professionaalsust on bridndi juhid identiteedi manuaalis maininud, jirgnevatest

kiisimustest peegeldub partnerite poolne hinnang nendele omadustele.
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Hinnang MG Beautyle kui partnerile
,»Kuidas hindaksite koosto6d MG Beauty organisatsiooniga teie kogemuse pohjal (5-punkti

skaalal)?*

_ 4’2

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Joonis 19. MG Beauty kui partneri hinnangu aritmeetiline keskmine

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

MG Beauty olemasolevad partnerid hindavad ettevdtet oma kogemuse pdhjal korgelt ehk 4,2
punktiga 5 punkti skaalal. Hinnang on positiivne, kuid néitab, et ideaalseni on veel veidi ruumi

litkuda. Jargnevad kiisimused annavad iilevaate, kus on ettevottel partnerite arust ruumi areneda.

Iseloom
MG Beauty brindi juhid kirjeldavad ettevotet kui partnerit kuue iseloomu omadusega, millele
tagasisidet paluti olemasolevatelt drikaaslastelt Likerti 5 punkti skaalal. Viited MG Beauty
iseloomu kohta olid:

e Aus

e Usaldusviérne

e Professionaalne

o Kiire
e Avatud
e Paindlik

Partnerite hinnang on esitatud joonisel 20.
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s I 5
Usaldusvasrne [ o
Professionaaine [ 4

ire I 45

pvarvd [ 4
Painaiic I 4

10 2,0 3,0 4,0 5,0

Joonis 20. MG Beauty kui partneri iseloomu hinnang

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Partnerite nigemus MG Beautyst kui partnerist on korgelt ja viiga kdrgelt hinnatud ehk hinnangud
jaavad 4,2 — 5 vahele. Vastajad ndustuvad téielikult, et ettevote on aus ning hindavad viga korgelt
nende usaldusvdirsust ja professionaalsust. Partnerite poolt jadb brindil mdnevorra puudu

paindlikusest, avatusest ning kiirusest.

Viartused
MG Beauty briandi juhtide poolt loodi manuaali viirtuste peatiikk, mis holmab kogu
organisatsiooni vidrtusi. Partneritelt oli soov tagasisidet saada liksnes osadele nendest, mis olid:
e Usaldus — Usaldame oma partnereid ja nende oskusi
e Ausus ja lojaalsus - peame oma ametialases tegevuses aususe printsiibist rangelt kinni
e Koostoovalmidus ja dialoog — oleme avatud koostooks ja dialoogiks kolleegidega,
partneritega
e Vastutus ja saavutused — kanname vastutust oma toodete eest, vastutame oma partnerite
ees meie pakutud lahenduste toimivuse ja kvaliteedi eest, vastutame oma tootajate
padevuse eest.
e Inimesed — meie védrtus on kompetentsed ja lojaalsed inimesed

e Teadmised ja oskused — meie oskused on oma ala tipp
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e Austus teiste vastu — meil on valmisolek teisi kuulata, teavitada, selgitada ja osaleda

dialoogis

Neljanda kiisimusega ,,Kui palju MG Beauty t66s kumavad jargmised vairtused?* paluti anda

partneritel hinnang 5 punkti skaalal vaartustele, mille tulemused on esitletud joonisel 21.

Ausus ja lojaalsus  EEE—ns 0
Inimesed T 48
Vastutus ja saavutused I 47
Teadmised ja oskused e 4.5
Usaldus e 45
Austus teiste vastu [T 4,2
Koostdévalmidus ja dialoog I 4,2

10 2,0 3,0 4,0 50

Joonis 21. MG Beauty kuvatavate védartuste hinnang

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Ka selles kiisimuses on identiteedi ja kuvandi kattuvus korge ja viga korge, sest hinnangud jadvad
samuti 4,2 — 5 punkti vahele. Partnerid usuvad, et MG Beauty t66s kumab téielikult ausus ja
lojaalsus ning seal tootavad kompetentsed inimesed, kes kannavad vastutust oma t60 eest.

Oodatakse rohkem koostdovalmidust ning austust.

Vordlus konkurentidega
MG Beauty bréndi juhtide soov oli kuulda, kuidas nende brénd eristub ja silma paistab teiste Eesti

maaletoojate seas, kuid koik tootjate kontaktisikud vastasid tiheselt, et kogemus teistega puudub.

Soovitus uutele partneritele
Kuivord MG Beautyl on soov laiendada oma sortimenti ehk leida uusi maaletoodavaid brinde, siis
kiisiti olemasolevatelt partneritelt: ,,Kas soovitaksite MG Beautyt kui maaletoojat ka teistele

briandidele?*. Vastused kiisimusele olid jargnevad:
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., Meie kogemuse pohjal teiega koos toétades soovitaksime teid kindlasti teistele brindidele
partner 1

,,Jah, me soovitaksime. Sellise ettevottega nagu MG Beauty on room toétada ““ partner 2

,Jah“ partner 3

,,Jah, mitte konkureerivale brdndile “ partner 4

., Jah* partner 5

,,Jah, kindlasti “ partner 6

Koik uuringus osalenud partnerid vastasid kindlasonaliselt, et soovitaksid MG Beautyt kui

maaletoojat ka teistele ilubrandide tootjatele.

Ettepanekud MG Beautyle kui partnerile
Sellepérast, et briandi kui partnerit veel paremini juhtida, paluti vastajatel esitada ettepanekud, kus

MG Beautyl veel kasvuruumi on. Vastused olid jargnevad:

,, T0sta edasimiitijate numbrit, tellimuste vidrtust, konsultandid brdndi edendamiseks *“ partner 1
,,Soovitan MG Beauty votmeinimestel kiilastada meie showroomi ja saame arutada, mida teeme
Suurbritannias ning teistel Euroopa riikides ning teha plaan iga brdndi kohta igaks hooajaks ja
edasimiitija jaoks “ partner 3

,, Tdieliku suhte arendamise jaoks tuleb vaata uute arenevate valikute peale distributsiooniks.
Toodame korgekvaliteedilisi juukse- ja nahahooldustooteid ning isepruunistavaid tooteid koos
depilatsioonitoodete ja toidulisanditega. Loodan teile esitleda uusi liine meie tuleval kohtumisel
partner 4

,» MG Beauty on viga hea partner, kuid te ndete vaid enda drilist poolt, mitmetel kordadel oleks
hea kui votate aja partneri moistmiseks, nii lahendate mitmeid voimalikke probleeme “ partner 5
., Merchandising voiks olla kvaliteetsem, rohkem tihelepanu turundusele ja vihem iga hinna eest
miitigile (hea turundus garanteerib hea miiiigi nii ehk naa). Rohkem voiks istuda tootja ,, toolil “

kui retaileri ,, toolil . ““ partner 6

Ettepanekud esitab autor brindile jargnevas peatiikis koos teiste teemadega.
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4.3. Ettepanekud

Kéesoleva t60 uuringute tulemustes ja analiiiisist ldhtuvalt esitab autor MG Beauty brindile

ettepanekud edasiseks paremaks brindi juhtimiseks:

Tutvustada identiteedi uuringu tulemusena siindinud MG Beauty brindi manuaali
personalile, keda selle phjal suunata toimima vastavalt missiooni, visiooni ja eesmérkide
nimel. Samuti selgitada organisatsiooni vaartusi, millest kinni pidada ja edasi kanda
partneritele ning avalikkusele.

Kasutada autori loodud mudelit ka todandja rollis. Viia 1dbi vastav kiisimustik
olemasolevate tootajate seas. Kuivord ettevote on pidevalt arenev ja laienev, siis uute
inimeste t66le tulekul on loodud brindi manuaal korralikuks iilevaateks firma tegevusest
ja olemusest.

Panustada enam brindi tuntuse tdstmiseks. Nii brandi juhid, kui tarbijad on arvamusel, et
brind on keskmiselt tuntud ehk 5 punkti siisteemis hinnatud 3-ga. Kiisimustikust selgus, et
paljud kliendid on kuulnud bréndist sobrannade voi tuttavate kaudu ja seejérel positiivselt
tillatunud organisatsiooni olemasolust. Ka tarbijad soovitasid panna rohkem rohku
turundusele, et konkurentsitihedas keskkonnas vilja paista ja selle 1abi miiiiki suurendada.
Tapsemalt oli nimetatud sotsiaalmeediakanalid nagu Facebook ja Instagram, blogijad ning
mojuisikud. Samuti panustada ka maaletoodavate briandide turundusele rohkem, et lisaks
Lumenele brandiportfoolios olevad brindid oleksid tuntavamad. Autor teeb ettepaneku
brindile vaadata iile organisatsiooni turunduseelarve ning panustada konkreetsetesse
kanalitesse rohkem, et miilike suurendada.

Laiendada sortimenti ning alustada uute brandidega. MG Beauty kliendid pakkusid brande,
mis Eesti turul on juba teiste maaletoojate kies ehk mdeldi ilutoodete veebipoe
vaatenurgast, mis voiks laiema sortimendiga olla, kuid sellises formaadis ehk enda
maaletoodavaid briande esindava veebikeskkonnana voimatu teha. Pakutud oli lisaks
olemasolevatele brindidele ka Eesti turult puuduvaid brinde, kuid mujal maailmas tuntud.
Populaarsemad kategooriad olid iilemaailmselt sotsiaalmeedias tuntud dekoratiiv-,
okokosmeetika ja nahahooldus tundlikule nahale ning allergikutele.

Brandi manuaali tdiendada kliendi demograafilise profiili ning mina-pildi osas, mis
tdpsemalt tarbijakiisimustikus selgus.

Viia sisse parendused MG Beauty veebikaupluses. Tarbijad ootavad e-poes teatud
parendusi, milleks olid nditeks lihtsamini leitav tellimise info, tarnimine naaberriikidesse,

rohkem tootesoovitsui ning —kirjeldusi, loobumine tdnukaardist igast pakist, et olla
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loodusest hoolivam, piisikliendikaart, parem mobiilivaade, kaasaegsem disain, rohkem
sooduspakkumisi ning transpordikampaaniaid, laienenud bloginurk, vegan toodete
sorteerimine, MG Beauty loo jutustamine ning vdhesed mainisid ka e-kirja ja telefoni
teeninduse parendamist.

Parem asukoht voi esinduspood. Lisaks e-poe parendustele selgus tarbijakiisimustest, et
kliendid olid rohkem rahul kontori varasema asukohaga, kust tooteid oli voimalik soetada.
Ettepanekuteks tehti paremini ligipaédsetav asukoht voi lausa esinduspoe olemasolu.
Niidata partnerite vastu rohkem austust ning koostédvalmidust. Partnerite hinnang MG
Beautyle ja nende personalile oli viga kdrge, kuid pisut madalamalt olid hinnatud bréndi
juhtide poolt kirja pandud austus ja koostddvalmidus. Autor teeb ettepancku koolitada
personali juhtide poolt seatud véértuste osas.

Olla rohkem paindlik partner, kes érikaaslasi paremini mdistaks ning otsustes vastu tuleks.
Briandi manuaali kirja pandud omadus paindlikkus sai hinnatud partnerite poolt
hinnanguga 4,2 ehk ruumi arenguks veel veidi on. Ka partnerite ettepanekutest kajastus, et
MG Beauty personal vaataks rohkem ka tootja poolselt toolilt.

Téiendada uutele brianditootjatele tutvustavat organisatsiooni esitlust koos partnerite poolt

antud hinnangutega, mis olid pigem viga kdrged ning annavad kindlust uutele.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva t66 eesmérk oli koostada mudel, mille abil saaksid tegutsevad ettevotted disainida oma
brindi ja luua selle kujundamise eeldused seestpoolt. Mudelit rakendati ettevotte MG Beauty

nditel, kus autor turundusspetsialistina to6tab.

Magistrito0 eesmérgi saavutamiseks said sissejuhatuses piistitatud iilesanded tdidetud. Autor lébis
t00s jargnevad sammud:
1) andis teoreetilise iilevaate brindi olemusest, briandi identiteedist ja kuvandist ning brandi
kujundamise mudelitest;
2) 106i rollipohise brindi kujundamise mudeli tegutsevale ettevottele;
3) kujundas mudeli abil dokumenteeritud identiteedi manuaali MG Beauty bréandile, mis on
esitletud Lisas 1;
4) viis ldbi enda loodud mudeli pohjal MG Beauty kuvandi uuringu tarbijate ja partnerite seas;
5) andis lilevaate uuringu tulemustest ning tegi nende pohjal jareldused ja ettepanekud

brindile.

To66 esimene peatlikk keskendus bréndi olemuse, identiteedi, kuvandi ning brindi kujundamise
mudelite teoreetilistele vaadetele. Teooria arendamisse panustas t06 autor enda loodud bréindi
kujundamise mudeliga tegutsevatele ettevotetele, mille pdhjal t66 rakenduslik pool siindis.
Mudelit esitles autor teises peatiikis. Kolmas peatiikk tutvustas mudelit katsetavat ettevotet MG
Beautyt ning selle tegevusvaldkonda. Neljas peatiikk holmas mudeli pdhjal kujundatud t66
rakenduslikku osa ehk MG Beauty identiteedi manuaali kujundamist ning rollidepohiste tarbija ja

partneri kuvandi uuringute tulemusi ja analiiiisi.

Autori loodud mudeli pohjal 14bi viidud uuringute olulisemad tulemused ja jareldused olid:
e Autori loodud rollidepohine bridndi kujundamise mudel, mida saab kasutada ka teiste
rollide kujundamise jaoks, néiteks todandja rollist.
e Kujundatud sai dokumenteeritud MG Beauty brindi manuaal, mille jérgi saab edaspidi

organisatsioon toimida ja tulevikusuuna votta. Samuti tutvustada seda ettevottes todtavale
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personalile ja selle pdhjal neid koolitada. Ettevdte on pidevalt arenev ja laienev, seega uute

inimeste toole tulekul on manuaal korralikuks iilevaateks firma tegevusest ja olemusest.

e Tarbijatele suunatud kiisimustik sai 1898 vastust, mis andsid véértusliku tarbijakuvandi

bréndi juhtide poolt loodud identiteedile. Identiteedi ja kuvandi kattuvus tarbijate seas oli

vaga korge. Olulisemad tulemused antud uuringus olid:

©)

Bréndi juhtide poolt eeldatav kliendi demograafiline profiil tdienes detailsemalt,
mis annab suuna rakenduslikuks turunduseks brindile.

Bréandi tuntust hinnati keskmiselt hinnanguga 3. Ettepanekutena soovitasid kliendid
brandil rohkem turundust teha sotsiaalmeedias ning blogijate ja mojuisikute kaudu.
Brandiportfoolio tuntuses figureeris esimesel kohal Lumene, mis on ajalooliselt
kdige vanem ning sortimendi poolest kdige laiem brind pakutavatest.

Klientide populaarseimad assotsiatsioonid seoses MG Beauty briandiga olid:
kvaliteetne (33%), kiire (25%), soodne (23%), hea (21%), mugav (13%),
mitmekiilgne (12%), hea teenindus (11%), usaldusvéérne (10%).

Bréndi identiteedi fiitisilise kiilje véidete kattuvus tarbijapoolse kuvandiga oli korge
voi viga korge. Koikide vididete positiivsete vastuste (hinnangud 4 ja 5) osakaal
jaib vahemikku 81-89%.

Brindi manuaalis tileskirjutis MG Beauty suhtlusstiili kattuvus tarbijate kuvandiga
oli viga kdrge. Vastajate poolt antud hinnangute 4 ja 5 osalus jddb 91-99% vahele.
Identiteedis vilja toodud kliendi mina-pildi véidete ja tarbija ndgemuse vahel olid
koikuvad kattuvusnditajad. Hinnangute 4 ja 5 osakaal jdi 46-97% vahele.

Kdige enam on mérgatud MG Beauty reklaami Facebooki kanalis (73%), uudiskirja
teel (52%) ning sdbrannadelt ja tuttavatelt (39%).

Klientide ettepanekutest kajastus 39% vastajate soov brindil jitkata samas vaimus,
29% soovivad ndha ettevdtte tootesortimendi laienemist ning uusi brinde, 11%
vastajatest drgitasid brdndi rohkem sooduskampaaniaid ning rohkem turundust

tegema, sest todeti, et brand voib konkurentsitihedas keskkonnas pildist véljas olla.

e Partneritele suunatud kiisimustik sai kuuelt olemasolevalt partnerilt viirtuslikku

tagasisidet brindi kohta. Identiteedi ja kuvandi kattuvus partnerite seas oli samuti viga

korge. Olulisemad tulemused antud uuringus olid:

o

Brénditootjad vaatavad uue maaletooja valikul jargnevaid aspekte: distributsioon
ehk levik turul, usaldusvédrsus ja lojaalsus, professionaalsus ning kogemus.
MG Beauty olemasolevad partnerid hindasid ettevotet oma kogemuse pdhjal

korgelt ehk 4,2 punktiga 5 punkti skaalal.
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o Partnerite ndgemus MG Beauty iseloomule hinnati korgelt ja viga korgelt ehk
hinnangud jdid 4,2 — 5 vahele.

o Brindi identiteedi viidrtuste ja kuvandi kattuvus korge ja védga korge, sest
hinnangud jdid samuti 4,2 — 5 punkti vahele.

o Koik uuringus osalenud partnerid vastasid kindlasdnaliselt, et soovitaksid MG

Beautyt kui maaletoojat ka teistele ilubrdndide tootjatele.
Kokkuvdtvalt leiab autor, et tema loodud brindi kujundamise mudel on véaéartuslik ka teistele

tegutsevatele ettevottetele ning selle pohjal teostatud MG Beauty brindi uuringute eesmérk sai

tdidetud ning loodi ettevdtte jaoks reaalne véértus.
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SUMMARY

DEVELOPING BRAND IDENTITY DESIGNING MODEL FOR OPERATING
COMPANY: MG BEAUTY

Anete Advelk

The purpose of this thesis was to create a model for operating companies to design their brand and
create preconditions for its designing from within. The model was implemented on MG Beauty

organisation, where author works as a marketing specialist.

In order to achieve the aim of this master's thesis, the tasks set out in the introduction were fulfilled.
The author proceeded with the following steps:

1) provided a theoretical overview of the brand's identity, brand identity and image, and brand-
building models;

2) created a role-based brand model for an operating company;

3) designed a documented brand identity manual for the MG Beauty, presented in Appendix 1;
4) conducted a survey of MG Beauty's image among consumers and partners based on a model
that it has created;

5) gave an overview of the results of the study and made conclusions and suggestions on the brand

based on them.

The first chapter focused on the theoretical views of brand, brand identity, image and brand
designing models. The author made a contribution to the theory with own brand-building model
creation in the basis of which created the practical part of the work. The model was presented by
the author in the second chapter. The third chapter introduced organisation MG Beauty on which
the model was implemented. The fourth chapter included the implementation part of the model, it
means MG Beauty's brand identity manual designing and the results and analysis of roles-based

consumer and partner image studies.
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The main findings and conclusions of the studies carried out on the basis of the author's model

were:

A role-based brand creation model created by author, which can also be used with other

roles, for example, the role of the employer.

Designed documented MG Beauty brand manual which organisation can use for everyday

work and for aiming their goals. Also to introduce it to employees, who are working for

the company and train them. The company is constantly evolving and expanding, so when

it comes to hiring new employees, the manual is a good overview of company's nature.

The consumer questionnaire received 1898 responses, which gave valuable feedback and

consumer image of the brand. Consumer image corresponded with identity very strongly.

The most significant results in this study were:

o

The brand manager's expected consumer demographic profile got further enhanced,
what is useful in targeting.

Evaluation of the brand awareness was average, rated with a 3 in 5 point scale. As
a suggestion, consumers advised to contribute more in social media marketing and
to cooperate more with bloggers and influencers.

Lumene, which is historically the oldest and the most widely known brand in the
assortment, was the first named brand in MG Beauty.

The most popular associations with MG Beauty brand were: high quality (33%),
fast (25%), favorable (23%), good (21%), convenient (13%), versatile (12%), good
service (11 %), reliable (10%).

Brands identity physique corresponded with consumer image strongly. The
proportion of positive responses (rates 4 and 5) reached between 81-89%.

MG Beauty identity’s communication style also corresponsed with consumer
image very strongly. Positive rates 4 and 5 proportion stayed between 91-99%.
Correspondence between into identity’s manual marked consumer self-image and
consumer feedback fluctuated the most. The proportion of positive rates 4 and 5
wew between 46-97%.

Mostly, MG Beauty advertising was seen on Facebook (73%), via a newsletter
(52%), and friends and acquaintances (39%).

39% of respondents’ suggested the brand to continue in the same spirit, 29% would
like to see wider product range and new brands, 11% of the respondents wish to see
more sale campaigns and more marketing, because brand is not very visible in a

competitive environment.
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e Questionnaire among partners received valuable feedback from the existing partners about
the brand. The correspondence between identity and image among partners was also very
strong. The most significant results in this study were:

o Brand manufacturers are looking for the following aspects in choosing a new
distributer: distribution, credibility and loyalty, professionalism and experience.

o Existing partners of MG Beauty rated the company highly on the basis of their
experience with 4.2 points on a scale of 5 points.

o Partners rated MG Beauty personality highly and very highly with 4.2 to 5 points.

o The correspondence between brand identity’s values and partners image were strong
and very strong. The rates stayed also between 4.2 and 5.

o All of the partners who participated in the study responded explicitly to recommend

MG Beauty as a retailer to other producers of beauties.
In conclusion, the author finds that her brand designing model is valuable also to other operating

companies. The purpose of the MG Beauty brand researches were completed and gave the

company relevant value.
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LISAD

Lisa 1. MG Beauty brindi manuaal

ETTEVOTTE TAUST

Ettevotte siinnilugu

MG Beauty brind sai alguse 2008 aastal. Nimes esinev sona “beauty” tihendus viitab ilutoodetele
ja nende hulgimiitigile ehk kuvab ettevotte tegevust ning lithend MG pirineb emaettevotte (teine
omanik) Meediagrupi OU nimest. MG Beauty siindis seetdttu, et Eesti turul otsustas
majandusnditajate tulemusel tegevuse l10petada Lumene Eesti tiitarfirma. Turule hakati otsima
distribuutorit ehk edasimiitijat Lumene ja Cutrin ilubrindidele. Loodava ettevotte tegevjuht Ave
Ottesson omas pikaaegset kogemust iluturul ning seda ka Lumene Eesti tiitarfirmas
miitigidirektorina. Sulgev ettevote kuulutas vélja konkursi, mis voideti koos Meediagrupiga. Nii

loodigi 2008. aasta 1dpus MG Beauty OU.

Tegevusala
MG Beauty OU on ilubrindide maaletooja, kelle portfelli kuulub 19 brindi erinevatest
péritolumaadest. Tooted jagunevad erinevatesse kategooriatesse:

o Juuksehooldus

o Nahahooldus

o Meik

o Kodu

o Hambahooldus
Need brindid on: Lumene, Lily Lolo, Cutrin, Macadamia, Tahe, Dr Irena Eris, Beard Monkey,

éprouvage, Lirene, W7, Nesti Dante, GOA, Corsair, Oh K!, Osmo, Apraise, Hairlook, Corioliss,
Wisdom.
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Lisaks ilutoodete maaletooja rollile on MG Beauty OU all Hairlook ilusalong, mida loetakse teise

driharuna.

Konkurents
Suuremad ilutoodete maaletoojad nagu Sirowa Tallinn AS, Tradehouse OU, Renalko Kaubandus

OU, Laminto OU, Pariisi Vesi OU, Salonshop Baltic AS, Depile OU jne

Eristumine konkurentidest
Personaalne teenindus. Professionaalne meeskond. Lai valik sortimenti. Tuntud kaubamérgid.
Suured turunduskulud. Hairlook patendeeritud kaubamérk (salong + otsepost). Kaasaegne IT

lahendus miitigiprotsessis. Isiklik e-pood

ETTEVOTTE IDENTITEET

Missioon
Tarbijale
e Inspireerida ja julgustada naisi rohutama oma toelist ilu ning hellitada kdiki ilunautlejaid
positiivse emotsiooni, kvaliteetse toote ning hea teenindusega.
Partnerile

e Olla eelistatud professionaalseks, usaldus- ja ihaldusvéarseks maaletoojaks Eestis.

Visioon
Saada 2020 Eesti suurimaks ilutoodete maaletoojaks ehk olla oma segmendi tugevaim ning

hinnatuim partner.

Viirtused
e Usaldus — usaldame oma tooteid ja lahendusi. Usaldame oma partnereid ja nende oskusi.

Usaldame oma t66tajaid, juhte ja omanikke;

e Ausus ja lojaalsus — peame oma ametialases tegevuses aususe printsiibist rangelt kinni,
meie tootajad tegutsevad kooskdlas ettevotte eesmérkidega;

e Koostdovalmidus ja dialoog — oleme avatud koostdodks ja dialoogiks kolleegidega,

partneritega, tellijatega, tihiskonnaga ja konkurentidega;
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Head tooted ja diged lahendused — meie turule on sobivaimad tooted meil, meie toodete

kasutamine tagab klientidele parima 16pptulemuse;

Tugev taust ja baas — oleme pikaajalise professionaalse taustaga ettevote, mis tagab tugeva

majandusliku aluse meie arenguks ja uuendusmeelsuseks;

Vastutus ja saavutused — kanname vastutust oma toodete eest, vastutame oma partnerite

ees meie pakutud lahenduste toimivuse ja kvaliteedi eest, vastutame oma tdotajate
padevuse eest.
Inimesed — meie vaartus on kompetentsed ja lojaalsed inimesed;

Teadmised ja oskused — meie oskused on oma ala tipp;

Ametialane pithendumine — rakendame to6tajate teadmised ja oskused voimalikult parimal

moel, koolitame neid teadmiste ja oskuste kaasaegsel tasemel hoidmiseks;

Austus teiste vastu — meil on valmisolek teisi kuulata, teavitada, selgitada ja osaleda

dialoogis;
Solidaarsus — taunime enesekeskset motlemist, soodustame rithmatoéd ja parima
esiletoomist iga isiku juures, et saavutada ettevotte kui terviku huvi;

Poliitiline sdltumatus — tegutseme korrektsele dritavale vastavalt, olles valjaspool poliitikat

ja véljaspool kdigist poliitilistest litkumistest.

Eesmiirgid

Kasvatada turuosa
Laiendada sortimenti

Arendada e-poodi ja suurendada selle osakaalu

Kultuur

Ettevotte kultuur tihildub drieesmérkidega. Me hoolime enda to6tajate toopanusest. Meil on histi

toimiv motivatsiooniprogramm, mis voimaldab igal meie t66tajal tunda ennast omanikuna. Me

tunnustame meie tootajaid

Omadused

Tarbijale

MG Beauty kdnetab pohjamaist naist
MG Beauty esindab mitmekiilgset tootevalikut
MG Beauty pakub kvaliteeti toodetes
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e MG Beauty pakub professionaalsust teeninduses

e MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja trendikas

Partnerile
e Professionaalne
e Avatud
e Paindlik
e AuUs
o Kiire

e Usaldusvéaarne

Suhtlusstiil
e Tarbijatega — sobralik, abivalmis, avatud, professionaalne, usaldusvaérne, austav

e Parneritega — professionaalne, usaldusvéirne, lojaalne, paindlik

TARBIJA
Tuntus avalikkusele 1-5 skaalal: 3
Kliendiprofiil:
e Sugu — 95% naised
e Vanus — valdavalt 18-60
e Haridus — kesk-, kdrg- voi kutseharidus
e Pdrit suurlinnadest ja nende ldhedusest
e Sissetulek — Eesti keskmine voi monevdrra korgema sissetulekuga

e Rahvus — peamiselt Eesti (80%)

Kliendi omadused:
e Trenditeadlik
e Pdhjamaine
e Enese eest hoolitsev
e Kovaliteeti hindav
o Kaasaegne
o Julge

e Pigem hinnatundlik
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Turunduskanalid:

e Facebook
e |nstagram
e Uudiskiri
o Ajakiri

e Pood

e Tuttav, sdbranna...

MG Beauty konkurentidest erinev:

e Mitmeid ostuvoimalusi — jaepood, prof, mitmed e-poed, meie e-pood, meie kontor.

e Professionaalset kittesaadavat teenindust — konsultandid poodides, klienditugi e-poes ja
sotsiaalmeedias

o Isiklik kaasaegne e-pood — soodsamad hinnad, klienditugi, head pakkumised, esimesed
uudistooted

e Viga laia spektriga kaubavalikut nii jae- kui ka profikliendile

e Kaasaegsed IT lahendused meie kommunikatsioonivahendite, kui ka MG Beauty e-poe

néol

PARTNER
Omadused
e Professionaalne
e Avatud
e Paindlik
e Aus
o Kiire

e Usaldusvéirne

Viirtused
e Usaldus — Usaldame oma partnereid ja nende oskusi

e Ausus ja lojaalsus - peame oma ametialases tegevuses aususe printsiibist rangelt kinni

o Koostodvalmidus ja dialoog — oleme avatud koostodks ja dialoogiks kolleegidega,

partneritega
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e Vastutus ja saavutused — kanname vastutust oma toodete eest, vastutame oma partnerite

ees meie pakutud lahenduste toimivuse ja kvaliteedi eest, vastutame oma tootajate
padevuse eest.
e Inimesed — meie védrtus on kompetentsed ja lojaalsed inimesed

e Teadmised ja oskused — meie oskused on oma ala tipp

e Austus teiste vastu — meil on valmisolek teisi kuulata, teavitada, selgitada ja osaleda

dialoogis

Kasvuruum
e Rahvusvaheline ari
e Isiklik kauplus
e E-pood

MG Beauty konkurentidest erinev:
e Tugevad teadmised Eesti turu ilusegmendis - tunneme turgu, kliente, trende ning kéime
tulevikutrendidega kaasas

e Tooteportfell nii jaes kui profis
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Lisa 2. Brandi identiteedi kiisimustik

TEGEVUSE ANALUUS

1.
. Milliseid tooteid/bréinde pakub MG Beauty?

2
3
4.
5

Palun kirjeldada, kuidas sai alguse MG Beauty bréind (kes selle alustas ja miks)?

. Mis on koige tdhtsam, millele MG Beauty soovib rohuda?

Kes on MG Beauty peamised konkurendid?

Millega eristub MG Beauty konkurentidest?

BRANDI IDENTITEET

1.

Kas hetkel on MG Beautyl kindel kontseptsioon? Kui jah, siis milline? Kui ei, siis

milline vdiks see olla?

a.
b.
C.
d.

€.

Missioon
Visioon
Viirtused
Eesmirgid

Kultuur

Milline on MG Beauty suhtlusstiil?

a.

Tarbijatega

b. Parneritega

Kuhu suunas liigub MG Beauty? Milline on MG Beauty strateegia jargnevatel aastatel?

Kus voiks brind olla 5 voi 10 aasta pérast?

TARBIJA
1. Kui tuntud on MG Beauty avalikkusele? 1-5 skaalal
2. Milline on MG Beauty klient?

a. Demograafilised nditajad

b. Omadused, marksonad

c. Ootused ja vajadused

3. Mida pakub MG Beauty tarbijale konkurentidest erinevat?
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PARTNER
1. Milline on MG Beauty partnerina?
a. Suhtlusstiil
b. Viirtused, kultuur

Omadused

e o

Puudused
2. Uue partneri otsingul Eestis, millega MG Beauty eristub ja silma paistab?

3. Mis pohjusel on osad partnerid teise maaletooja valinud?
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Lisa 3. Brindi tarbija kuvandi kiisimustik
Hea vastaja!

MG Beauty viib 14dbi uuringut, mille eesmirgiks on vélja selgitada MG Beauty brindi kuvand.
Kiisimustikule vastamine toimub konfidentsiaalselt ning vastajate andmeid ja vastuseid

kasutatakse vaid iildistatud kujul briandi tdiustamiseks.
Palume Teil tdita kiisimustik, mis votab aega kuni 5 minutit.
Kdigi vastanute vahel loositakse vilja 5 x S0€ vadrtuses MG Beauty e-poe kinkekaardid.

Téanan koiki, kes leiavad aega vastata,
Anete Advelk
MG Beauty turundusspetsialist

1. Kas oled teadlik MG Beauty brindist?
e Jah

e FEi (selle vastamisel on kiisimustik l1d0ppenud, v.a. demog. nditajad)

2. Kaui tuntud on Teie arvates MG Beauty brind avalikkuses? (1- tdiesti tundmatu; 5-

véga tuntud)

3. Palun nimetage ilubrindid, mis meenuvad MG Beauty portfellist:
1.
2.
3.

4. Palun mirkige, kui sageli Te MG Beauty tooteid soetate:
1. Ostan MG Beauty tooteid sageli (vahemalt 1x kuus)
2. Ostan MG Beauty tooteid iisna sageli (vihemalt 1x paari kuu jooksul)
3. Ostan MG Beauty tooteid pigem harva (vihemalt 1x poole aasta jooksul)
4. Ostan MG Beauty tooteid harva (vihemalt 1x aastas)
5. Eiole soetanud MG Beauty tooteid, kuid olen nendega tuttav
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5. Palun kirjutage kuni 5 iseloomustavat mirksona, mis meenuvad Teile seoses MG

Beauty briandiga

6. Palun hinnake jirgmisi viiteid MG Beauty kohta (1- ei ndustu iildse; 5- ndoustun
tiielikult)
1. MG Beauty konetab pohjamaist naist
2. MG Beauty esindab mitmekiilgset tootevalikut
3. MG Beauty pakub keskmisest kdrgema kvaliteediga tootevalikut
4. MG Beauty pakub professionaalsust teeninduses
5

MG Beauty tootevalik on kaasaegne ja trendikas

7. Kui MG Beauty oleks suhtlusstiil, siis oleks see (1- ei ndustu iildse; 5- ndustun tdielikult)
Sobralik

Avatud

Abivalmis

Professionaalne

Usaldusvéaarne

© o k~ w e

Austav

8. Palun hinnake jargmisi viiteid enda kohta (1- ei ndustu iildse; 5- ndustun téielikult)
1. Hoolitsen oma vilimuse eest
Olen julge

Jéargin trende

Olen teadlik tarbija

2

3

4. Hindan kvaliteeti
5

6. Olen hinnatundlik
;

Olen pdhjamaine
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9. Palun mirkige iiks v6i mitu kanalit, mille kaudu olete kuulnud MG Beauty uudistest
ja allahindlustest
e Facebook
e Instagram
e Uudiskiri
e Ajakiri
e Pood
e Tuttav, sObranna

e FEiole kuulnud

10. Ettepanekud MG Beauty briindile

DEMOGRAAFILISED KUSIMUSED

1. Sugu:
a. Naine
b. Mees

2. Vanus:
a. Noorem kui 16

16 - 20
21-25

26 - 35

36 — 45

f. 46-55

g. Vanem kui 55

=

e o

@

3. Rahvus:
a. Eesti
b. Vene

c. Muu
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4. Elukoht:

a.
b.
C.
d.

Pealinn - Tallinn
Suurem linn (Tartu, Parnu, Narva, Kohtla-Jéarve)
Viiksem linn, maakonnakeskus

Linnast viljas

5. Haridustase:

Algharidus
Pd&hiharidus
Keskharidus
Kutseharidus

Korgharidus

6. Keskmine kuu brutosissetulek

a.
b.

C.

Kuni Eesti keskmine (kuni 1200€)
Eesti keskmine voi selle 1dhedal (umbes 1200€ +- 100€)
Ule Eesti keskmise (rohkem iile 1200€)

7. Kui soovite osaleda loosimises palume Teie e-posti aadressi

Teie vastused on salvestatud. Tdnan, et leidsite aega vastamiseks!
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Lisa 4. Brindi partneri kuvandi kiisimustik

Dear ...,

Thank you for being loyal and trustworthy partner! We appreciate your business and want to make

sure we meet your expectations. I am finishing my master’s degree in marketing at Tallinn

University of Technology and regarding to my thesis we would be grateful if you could take a few

minutes to tell us about the service that you have received from us so far so we could improve our

co-operation even more. | hope you have time to send me the answers no later than 6th of February.

Many thanks,
Anete Advelk

1. What is important to you when choosing a partner/distributor?

2. Based on your experience, how you could value the co-operation with MG Beauty

organisation (on 5 point scale)?

3. How much do you agree or disagree with the following properties about MG Beauty?

Professional
Open
Flexible
Honest

Fast
Trustworthy

4. How much do you agree or disagree with following values MG Beauty holds?

Trust — We trust our partners and their competence
Honesty and loyalty — We adhere to the honesty principle in our work
Cooperativeness and dialogue — We are open for co-operation and dialogue with

our partners

77



e Responsibilities and achievements — We take responsibility for our actions, for the
performance and quality of our solutions. We are responsible for the competence
of our employees

e People — Our value is competent and loyal people

e Knowledge and skills — Our competence is our fields best

e Respect for others — We are open to listen, inform, explain and engage in dialogues

with others

5. How MG Beauty differs and stands out among other Estonia distributors?

6. Would you recommend MG Beauty as distributor to other brands?

7. Please share with us some proposals, where MG Beauty has room for growth
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Lisa 5. Saamata jadinud partneri kuvandi kiisimustik

1. What is important to you when choosing a partner/distributor?

2. Based on your experience, how you could value MG Beauty as distributor (on 5 point

scale)?

3. How much do you agree or disagree with the following properties MG Beauty represented
or not?

e Professional

e Open

e Flexible
e Honest
e Fast

e Trustworthy

4. How much do you agree or disagree with following values MG Beauty holds? Did these
values reflected in our work?

e Trust — We trust our partners and their competence

e Honesty and loyalty — We adhere to the honesty principle in our work

e Cooperativeness and dialogue — We are open for co-operation and dialogue with
our partners

e Responsibilities and achievements — We take responsibility for our actions, for the
performance and quality of our solutions. We are responsible for the competence
of our employees

e People — Our value is competent and loyal people

e Knowledge and skills — Our competence is our fields best

e Respect for others — We are open to listen, inform, explain and engage in dialogues

with others

5. Could you tell us why MG Beauty did not turn out to be the possible distributor for your

brand?
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