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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva bakalaureuseto6 eesmargiks oli hinnata brandi muutuse moju tarbija ostukaitumisele
ning tarbija hinnangule bréndist, vottes aluseks Eesti viimase 10 aasta suurimad brandi muutuse
naited. T6O probleem seisnes ettevitete vdheses eeltdds seoses brdndi muutustega ning selle
kooskdlastamises tarbijate soovidega. Ettevotted ei arvesta sageli brandi muutuse puhul tarbija

soovidega ning seetdttu brandi muutus ebadnnestub tarbija vaatepunktist.

Uuringu labiviimiseks ning eesmérgi saavutamiseks viis autor labi kvantitatiivse uuringu, milleks
koostati kusimustik Google Forms keskkonnas. Kokku vastas kusimustikule 205 inimest ning
andmete analttisimiseks kasutas autor MS Excel ning SPSS Statistics programme. Andmete pdhjal
koostati themddtmeline vardlev analtls. Vastuseid hinnati sagedusjaotustena, mida illustreerisid
diagramm- ja tulpjoonised. Samuti koostas autor korrelatsioonanalliiisi Spearmani kordajaga.
Tood analudsiti jargmiste statistiliste meetoditega: mood, aritmeetiline keskmine, Spearmani

korrelatsioon.

Uuringu tulemustest selgus, et brandi muutus ei omanud negatiivset moju tarbija ostukaitumisele
ning mdju oli tagasihoidlik. Kill aga leidis autor, et tarbija hinnang brandi, peale brandi muutust,
omas ndhtavat moju. Tarbijate hinnang bréndi paranes pea iga bréandi muutuse puhul. Antud
uuringu brandi muutused mdjutasid tarbija hinnangut pigem positiivsel madaral. Samuti tunnetasid
tarbijad bréandi muutusest tulenenud sisulisi muutusi. Sisuliste muutuste puhul tunnetati vaartuste,

kogu kontseptsiooni vOi toodete/teenuste muutust.

Votmesonad: brandi muutus, tarbija ostuk&itumine, Hawkins, Best ja Coney tarbijakaitumise

mudel, Jean-Noel Kapfereri brandi identiteedi mudel, tarbijakéitumine



SISSEJUHATUS

Bréand on oluline osa ettevdttest ning oluline tegur mainekujunduses. Brandi abil luuakse ettevdtte
nagu, tema identiteet ja kuvand. Ekslikult samastatakse brandi ettevdte logoga, nimega, loosungiga
vOi toodetega. Brandi puhul tuleb arvesse votta aga ka tunded ja emotsioonid, mida antud ettevotte
vOi toode tarbijas tekitavad. Brand peegeldab tarbijate taju ja tunnetust ettevottest. Tihti leiavad
ettevOtted ennast situatsioonist, kus brandi muutust peetakse heaks viisiks enda kuvandi

varskendamiseks vdi hoopis uue loomiseks.

Ettevotte brandi muutus ehk rebranding ei ole Gldsusele vddras mdiste. Eestis on viimase 10 aasta
jooksul toimunud mitmeid suuri brandi muutusi, nagu nditeks:

e Statoil AS — Circle K AS;

e Eesti Post AS — Omniva OU;

e Taxify OU — Bolt OU;

e AjaO — COORP Eesti Keskiihistu;

e TTU — TalTech;

e Elektriraudtee AS — Elron AS;

e EMT AS/Elion OU — Telia AS.

Varasemalt tehtud uuringud turunduse valdkonnas nditavad, et ettevotte keskastmejuhtidel on juba
mitmeid aastaid, kui mitte kiimnendeid olnud suureks fookuseks ehitada tugev bréand (Keller
2001). Bréande ei looda (iled6 ning pika ajalooga brandi muutmine vdib loodetava positiivse tulemi
asemel anda hoopis vastupidise tulemuse. Siinkohal v8ib néiteks tuua Netflixi ning MasterCardi.
Netflixi CEO otsustas 2011. aastal jaotada firma kaheks, kus videote voogedastamise teenus jai
Netflixi nime alla ning DVD e-posti teenus sai uue nime Qwikster. Netflix pélvis uudisega vaga
palju pahameelt ning peagi vottis tegevjuht oma otsuse tagasi. MasterCardi naitel oli tegemist
ainult logo muutmisega. Ei lainud pikalt, kui tarbijad véljendasid oma rahulolematust ning néudsid
vana ikoonilise logo taastamist. Kehva l8pptulemiga brédndi muutuse nditeid on mitmeid, samuti

suurtes ja tuntud ettevotetes, kus brandi muutus ei teeninud oma eesmarki. (Cleary 2021)

(Pimentel, Heckler 2007) véitsid, et brandi muutused, peamiselt logo muutused, on tolereeritavad
juhul, kui muutus on minimaalne ning vahe margatav. (Walsh et al. 2010) leidsid korrelatsiooni,

kus tugeva piihendumisega tarbijad kipuvad vaatama muutusi negatiivselt, samas aga ndrgema



puhendumusega tarbijad ndevad muutusi positiivsetena. Rato (2018) leidis, et brandi muutus
avaldas positiivset mgju tarbija tajule, kuid ei toonud endaga kaasa suuri muutusi toodete voi
teenuste mulginumbrites. Kull aga olid vaiksemadki muutused miuuginumbrites pigem
positiivsed. (Rato 2018) Roy ja Sarkari labiviidud uuringus leiti, et turuliidrite puhul v8ib brandi
muutus tuua tihti endaga kaasa just negatiivseid tagajargi, olgu muutus suur voi véike. Eelnevate
uuringute pohjal on tarbija ostuk&itumise ja brandi hinnangu muutuste suhtes olnud vastastikuseid
jareldusi, arvestades brandi muutuse mdju. (Roy, Sarkar 2015) Eelnevalt on akadeemilistes td6des
ja avalikes Kirjutistes uuritud ning fokuseeritud brandi muutust ettevottest lahtuvalt, kuid vahe on

uuritud tarbijate poolelt.

Probleem seisneb ettevdtete vaheses eelt6ds, mis puudutab tarbijat, brandi muutuse elluviimisel.
Bréandid loovad tarbijaga emotsionaalse sideme, mistdttu on seda lihtne ka muutustega murda.
Inimeste tarbimiskaditumine ei pruugi muutuda kui nende lemmikud hommikuhelbed vahetavad
nime, kill aga neile see ei meeldi. Tarbijate jaoks on muutus positiivne ainult siis, kui nad ise
soovivad seda muutust. Seega on ettevotetel kaks valikut — teha niivord minimalistlikke muutusi,
mida tarbijad ei mérkagi voi tuleb teha kindlaks, et tulevane brandi muutus on kooskdlas tarbija
soovidega. Kui ettevote ignoreerib mdlemat valikut, mida tihti tehakse, ja muudab brandi lihtsalt
pohjusel, et see on loogiline samm korporatsiooni jaoks, siis vdib brandi muutus tuua sarnased

tagajérjed nagu juhtus Netflixi vdi MasterCardiga. (Haig 2003)

Vottes arvesse antud probleemi olemasolu, oli kdesoleva bakalaureuset6d eesmargiks hinnata
brandi muutuse mdju tarbijakaitumisele, tdpsemalt tarbija ostukaitumisele ning tarbija hinnangule
brandist, vottes aluseks Eesti viimase 10 aasta suurimad brandi muutuse néited. Autor on
uuringusse kaasanud eelpool loetletud suuremad ja laialdasemalt tuntud brandi muutused, mis on

toimunud Eestis viimase 10 aasta jooksul.

T60 eesmargist lahtuvalt on seatud uurimiskusimused:
1. Leida kas ja millisel méaéral méjutab brandi muutus tarbijate ostukéitumist brandi muutuse
l&binud toodete/teenuste suhtes?
2. Kuidas ja millisel maaral méjutab brandi muutus tarbija hinnangut bréandi kohta?

3. Kas tarbijad tajusid peale logo ja nime muutuse ka sisulisi erinevusi brandi muutuse puhul?

To6 struktuur jaguneb kaheks suureks peatukiks, millest esimene keskendub teoreetilisele taustale.

Peatlikk defineerib brandi mdiste, brandi muutuse ning tarbija ostukaitumise olemuse. Samuti



késitletakse Kapfereri brandi identiteedi mudelit, EKB tarbija ostuotsustusprotsessi mudelit ning
HBC tarbijakéitumise mudelit, millele tugineb kdaesolev 16putdd. Teine peatikk sisaldab

empiirilist osa, tuues valja metoodika, uurimisprobleemid ning seejérel uuringu tulemused.

Eesmargi saavutamiseks ning uurimiskisimustele vastuste leidmiseks viis autor labi
ankeetkusimustiku Google Forms keskkonnas, mida jagati erinevatel sotsiaalmeedia platvormidel.
Tegemist oli mugavusvalimiga. Andmete pdhjal koostati tlevaatlik ning vordlev tthem&dtmeline
analliis. Vastuste varieeruvust hinnati sagedusjaotustena, mida illustreerisid diagramm- ja
tulpjoonised. Lisaks koostas autor korrelatsioonanallilisi Spearmani kordajaga SPSS Statistics
programmi abil. To6d Kkirjeldavateks statistikuteks olid mood, aritmeetiline keskmine ning

Spearmani kordaja.



1. BRANDI OLEMUS, BRANDI MUUTUS NING TARBIJA
OSTUKAITUMINE

1.1 Brandi olemus ja selle mdju ostukaitumisele

Bréandi mdiste on laialdaselt teada paljudele ning tihtipeale seletatakse seda labi ndite, olgu selleks
Apple, Tesla, Nike’i jpm. Brandi tdlgendus ning selle sisu on aegade jooksul muutunud. Uurides,
millal esimesed brandingu tunnusmérgid ilmnesid, leiame 1500ndatel tekkinud tava brandida oma
kariloomi omandidiguse naitamiseks. Selleaegsed margid olid lihtsad ning kergesti
identifitseeritavad. Suurem muutus brandimises leidis aset aga 19. ja 20. sajandil. 19. sajandi 16pus
ning 20. sajandi alguses sundisid esimesed ikoonilised firmad, kes nludseks on saanud maailma
kuulsamateks bréndideks - Coca-Cola (1886); Colgate (1873); Ford Motor Company (1903);
Chanel (1909); LEGO (1932). Tanu aastasadade jooksul tehtud eksperimentaalsustele ning
tehnoloogilistele avastustele, joudsid brandid punkti, kus haarati tarbijate tahelepanu. (Cantor
2020)

Tuginedes Ameerika Turunduse Liidu (AMA) lehekadiljel leitavale definitsioonile, peetakse brandi
nime; termini; simboli; kujunduse vdi nende kombinatsiooniks (American Marketing Association
2021). Valjatoodud tegurid kujundavad toodete ja teenuste omalaadsuse, mis tduseb esile samasse
gruppi kuuluvate ettevotete konkurentsist (Keller 2003). Bréndid on justkui ettevotte siidameks.
Bréandi ehitamist peetakse Uheks verstapostiks ja peamiseks teguriks ettevotte 6nnestumisel. See

aitab konkurentsist eralduda ning tooteid eristada. (Prasad, Dev 2000)

Kokkuvatlikult on brand aga miskit, mis elab tarbijate teadvuses. Tajutav element, mis on
juurutatud ning peegeldab tarbijate arusaamu ning omapara raégitavast. (Keller 2003) Brand ei ole
toode, see on toote sénum, tahendus ja suund. Brand madrab toote identiteedi. Tanu brandingule
suudavad ettevotted jatta oma margi kindlale valdkonnale ning jatta oma tootele jaljendi. Ei saa
kokkusattumuseks pidada, et inglisekeelne sdna brand tdhendab samuti reaalset pdlemismarki

loomade nahal, mérkides omandidigust. (Kapferer 2004)

Mdningad ettevotted suudavad luua oma klientidele positiivseid emotsioone seoses oma brandiga.

Véljatoodud olukorda nimetatakse emotsionaalseks vaartuseks. Emotsioonid lisavad rohkem



stigavust ning kiindumust tarbija kogemusele brandiga, olgu selleks lihtsalt kontaktis olemine,
teenuse kasutamine voi toote ostmine. Emotsionaalse véartuse nditeks voib tuua Volvo turvalisuse

ja BMW(ga kaasneva ponevuse jpm. (Aaker 1996)

Tugevaks brandiks peetakse brande, millel on nii emotsionaalsed kui ka funktsionaalsed vaartused.
Tuues niiteks shampooni reklaami, suutis emotsionaalne loosung (“Sa nded vilja ning ka tunned
ennast suurepéraselt”) lisaks funktsionaalsele véartusele (“Su juuksed on paksud ja tdis elu”) luua
seejuures ka paremaid tulemusi. Samas ei saa emotsionaalseid vadrtuseid vordsustada
ostupBhjustena toote vOi teenuse puhul, vaid naha neid kui tuge ning suunitlust pakkuvate
abimeestena. Ettevote, kes on koige edukamalt suutnud luua nii emotsionaalseid kui ka
funktsionaalseid vaartusi l&bi oma suhtluse ning tegude, on tarbija silmis kdige eelistatum brénd
konkurentsis. (Aaker 1996)

Koéige lihtsam on seletada bréndi 1&bi mudeli. Mudeleid on mitmeid ning erinevate
vaatenurkadega. Uks tuntuim neist on Kapfereri brandi identiteedi prisma. Alltoodud joonis (vt
Joonis 1) peegeldab Jean-Noel Kapfereri mudelit, mille ta 16i aastal 1996. Mudel valjendab brandi
identiteeti labi kuue elemendi ning illustreerib, kuidas nad on omavahel seotud. V6tmes6nad
Kapfereri mudelil on fulsilised karakteristikud, isiksus, kultuur, suhtlus, minapilt ning peegeldus.
Antud mudel paneb paika votmesdnade suhte (iksteisega labi nelja positsioonipunkti: véline,

sisene, ettevote, tarbija. (Lombard 2018)

Fudsiline karakteristik vihjab bréndi visuaalsetele tunnusjoontele, mis aitavad tarbijal brandi
identifitseerida. Isiksus aga brandi iseloomule vdi karakterile. Isiksuse valja naitamiseks on
erinevaid viise nagu nditeks stiil kirjutamisel, tooni kasutus, suhtumise nditamine voi ka varvid
nagu on Coca-Cola kasutanud punast tooni oma rddmu valjendamiseks. Kultuur véljendab brandi
vaartusi ning kaitumist, tihti tulevad kultuuri tunnusjooned kaasa ka brandi stinnikoha kultuurist.
Minapilti ning peegeldust ei tohiks segamini ajada. Esimene véljendab olukorda, kuidas tarbijad
néevad iseennast seda kindlat bréandi kasutamas. Peegeldus aga viitab sellele, kuidas brand kujutab
ette enda sihtgruppi. Kui tuua jalle néiteks Coca-Cola ndide, on ilmselge, et nad kujutavad enda
tarbijaskonda kui 16busaid, sdbralikke teismelisi. Reaalsuses on aga nende tarbijaskond palju laiem
ning erinev, nii vanuseliselt kui ka isiksustelt. Viimane element ehk suhtlus on mdeldud mudelis
justkui brandi ning tarbija vahelise kommunikatsioonina. Kuidas brand kaasab oma jalgijaskonda

ning milline on nende vaheline suhtlus. K&ik need kuus elementi Kapfereri mudelis on mdeldud



tootama tiheskoos ning téanu sellele looma tugevat brandi. Need on alustalad, millest brand peaks

koosnema ning millele tuginedes oma tegevused labi métlema. (Lombard 2018)

Ettevotte
Flusilised Isiksus
karakteristikud

o o2
o Suhtlus Kultuur 3
> 3
[0}

Peegeldus Mina pilt

Tarbija

Joonis 1. Jean-Noel Kapferer Brandi identiteedi prisma
Allikas: (Lombard 2018)

Tugeva brandi olemasolu on vajalik ning sellest tulenev mdju on mérkimisvéérne. Branding
tundub olevat tegevus, millest kdik iduettevdtted ning alustavad ettevotted alatihti kuulevad.
Osaledes ettevotluskonverentsil voi vaadates idufirmade teemadel videoid kuuleb bréndist ja
brandingust korduvalt. Branding on kui votmesdnaks ettevotte eduloos. Tabelis 1 on vélja toodud

vOimalikud kasutegurid, mida tugev brénd loob nii endale kui ka tarbijale. (Cass, Green 2018)
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Tabel 1. Voimalikud kasutegurid tugeva brandi puhul

Teadlikkus
tarbijate seas
Kliendilojaalsus

Jarjepidevus ja
stabiilsus

Kaubamargi

vaartus

Usaldusvaarsus

Oskuslikud ja
talendikad
kolleegid

Uhtne visioon

ja jagatud
véartused

Enesekindlus

Ei tasu alahinnata tuntuse joudu. Ostlemisel otsustab klient tihtipeale
brandi kasuks, mida ta eelnevalt teab.

Kliendi esmaostu puhul on véimalik tugeval brandil muuta klient pusi-
tarbijaks. Sel juhul on tegemist lojaalse tarbijaga. Kui ettevottel on hea
toode/teenus ja kaasahaarav bréand, siis on olemas kdik eeldused kdrgeks
brandilojaalsuseks.

Ettevotte branditunnuste paika panek modelleerib ning lihtsustab edasisi
valikuid, olles justkui ettevdtte tuumaks. Kogu ettevdtte tulevane turundus
vOib tugineda brandingu alustaladele.

Tuues naitena M&M tegelased, kes ekraanil uusi maitseid reklaamivad,
pOoratakse tahelepanu pigem tegelastele. Tekib &ratundmine. Tugev brand
loob tohutu eelise &ratuntavate elementidega, sest need aitavad reklaamida
uusi tooteid/teenuseid.

Labipaistev ja kindel brand suurendab ettevotte usaldusvéarsust nii
Klientide seas kui ka to0keskkonnas endas. Kui kliendil on keeruline
ostuotsust langetada, siis saab tihti uute toodete/teenuste puhul otsustavaks
just usaldusvéaarsus.

Inimesed mérkavad tugevat bréndi. Sageli on need inimesed, kes seda
maérkavad, vaga andekad suunamudijad, sotsiaalmeedia turundajad voi
ideede loojad. Hea branding meelitab potentsiaalseid t66tajaid enda juurde
ise ning hoiab neid ettevottes pikemalt.

Ettevottel on vBimalik oma jélgijaskonnaga suhelda labi jagatud vaartuste.
Antud vaartuspakkumine vdib luua lojaalsuse pikaks ajaks ning kanduda
tulevatele polvkondadele. Néitena vdib tuua kaubamargi Toms, mis miub
jalandusi. Peamine, miks see brand tuntud on, on nende annetus
abivajajatele jalandude néol iga middud paariga.

Hea branding ning sellest tulenevad eelised annavad omakorda tduke mitte
ainult kliendi enesekindlusele vaid ka ettevotte omanikule.

Allikas: (Cass, Green 2018)

Tugev brand pakub tarbijale (Keller 2003):
1. toote/teenuse allika identifitseerimist;

. Vvastutuse maaramist toote valmistajale;

riski vahendamist;

lubadust toote valmistajalt;

simboolset seadet;

2
3
4. otsingukulude véhendamist;
5
6
7

kindlat kvaliteedisignaali.
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Tugev brand pakub ettevdttele (Keller 2003):
8. identifitseerimisvahendit jalgimise voi kéitlemise lihtsustamiseks;
9. vahendeid ainulaadsete omaduste kaitsmiseks legaalselt;
10. kvaliteeditaseme signaali rahulolevatele tarbijatele;
11. konkurentsieelist;

12. finantsilise tulu allikat.

Ulaltoodud loetelude pShjal on mitmeid tegureid, mida tugev brand pakub nii tarbijale kui ka

ettevottele. Mitmete potentsiaalsete kasutegurite puhul on tugev brand suureks eeliseks.

1.2 Brandi muutuse olemus, vajalikkus ning protsess

Kdnekeeles defineeritakse brandi muutust tihti kui nime vahetust, bréndi aesteetiliste omaduste
muutmist (CVI, logo, slogan jm) vdi brandi umberpositsioneerimist. Tegelikult on selline seletus
pelgalt segadusse ajav. KGik need kolm on brandi muutuse osad, kuid tihtegi neist tiksinda ei ole
vOimalik nimetada brandi muutuseks. Vaadates hierarhilist poolt antud terminist, viitavad andmed
brandi muutusele kui kaubamargi muutusele, mis vdib organisatsioonis aset leida kolmel erineval

tasemel: ettevotte, &riiiksuse ja toote tasandil. (Muzellec et al. 2003)

Esimene tasand ehk ettevotte brandi muutus tdhendab kogu korporatiivi Umbernimetamist, mis
tuleneb sageli suurest strateegilisest muutusest voi turul imber positsioneerimisest. Teine tasand
ehk suurettevotete ariliksuste bréandi muutus. Antud olukorra puhul antakse suurkorporatsiooni
tltarettevottele eristatav nimi, et luua emaettevottest eraldiseisev identiteet. Viimane tasand
hélmab peamiselt Uksikute toodete nimevahetust. Siin aga tuleks arvesse votta, et eelpool
nimetatud olukord on védga haruldane. Kdige tihedamalt viidakse bréandi muutust l&bi siiski
ettevotte tasemel. Kéesolev uurimistoé keskendub samuti eelkdige kogu ettevotte muutmisele ja

seega kasitletakse jargnevalt ainult seda aspekti. (Muzellec et al. 2003)
Bréandi muutuse protsessi mudelis (vt Joonis 2) on kokku koondatud suuremad brandi muutuse

pdhjused, selle eesmaérgid ja tletldine muutuse protsess. Antud mudeli puhul késitletakse brandi

muutust kui organisatsiooni identideedi muutust vOi Uritusena muuta valiste huvirGhmade
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kuvandit antud brandist. Brandi muutus peaks avaldama mdju nii sisemiselt kui ka valimiselt.
(Muzellec, Lambkin 2006)

Brandi muutuse

Bréandi muutuse pdhjused eesmirgid

Brandi muutuse protsess

Todtajate sisemine kultuur

0
Omanikuvahetus Peegeldada uut kuvandit
Korporatiivi strateegia
muutus . .
Sisemine
e i BRI EEEPEEEEEERE > &
Vélisest keskkonnast tingitud Vilimine
muutus
Turupositsioneeringu Luua uus identiteet
muutus
-/

Huvirilhmade seas olev
kuvand

Joonis 2. Brandi muutuse protsessi mudel
Allikas: (Muzellec, Lambkin 2006)

Varem vOi hiljem leiavad mitmed ettevotted end olukorrast, kus brand vajab kontrollimist,
vajadusel kohandamist v6i suisa muutmist. Statistiliselt on leitud, et keskmiselt muudavad voi
uuendavad ettevotted oma brandi iga seitsme aasta tagant. Rohkem tegeletakse logode
Umberkujundamisega, CVI kohandamisega, visuaalse poole muutmisega. Vahestel naidetel

toimub ka nime muutusi brandi muutuse kaigus. (Cloosterman 2018)

Kuigi enamasti viib organisatsioon labi brandi muutuse thel kindlal pdhjusel, on pdhjusteks sageli
erinevate tegurite kombinatsioon. Cloostermani jargi on brdndi muutmise peamised pdhjused

jargmised (Cloosterman 2018):
Uhinemised, omandamised ja eraldumised. Antud olukordade puhul toimub brandi muutus

koheselt. Selliste olukordade puhul ei ole ainus motivatsioon teha muutus néhtavaks, vaid olla

kooskdlas ka juriidiliste ja regulatiivsete nduetega. Tuues naiteks kdrvalfirmad, on vastloodud
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ettevotted kohustatud vélja té6tama oma bréndi. Uus kaubamark annab signaali, et ettevote el

kuulu enam suurema organisatsiooni koosseisu.

Umber positsioneerimine. Nagu eelnevalt mainitud on ettevotte pidev positsioneerimine tarbekas
ning tihti leitakse end olukorrast, kus positsioneeringu ja bréndilubaduse muutust tahetakse

kajastada labi brandi muutuse. Selliselt tehakse muudatus néhtavaks koigile huvirihmadele.

Rahvusvahelistumine. Leidub olukordi, kus brédndi muutus on vajalik rahvusvahelisele turule
sisenemiseks. Vana brénd vdib olla mdnele riigile liiga spetsiifiline, luua nii valesi seoseid ning

muljeid kui ka tekitada keelelist barjaari.

Turumuutused. Hetkene innovaatiline ja muutuv turg voib tdhendada mdne ettevotte jaoks ohtu.

Eelkdige thiskonna digitaalne areng tekitab vajaduse teatud sektorites end uuesti leiutada.

Halb maine. Juhul kui brandil on halb maine ja see mdjutab tulemusi, on brandi muutus hea viis
negatiivsete seoste kaotamiseks. Siinkohal on aga téhtis viia muutused ellu nii sisemiselt kui ka

valimiselt.

Konflikt sidusriihmaga. Brandi loomine vdib tuua endaga kaasa brandi muutuse. P6hjuseks voib
olla teise kaubamaérgiga liigne sarnasus. On vdimalik, et plaanitavat brandi muutust voetakse

huviriihmade poolt negatiivselt vastu, mis sunnib ettevdtet ideest loobuma.

Uus tegevjuht. Uue tegevjuhi tulek toob organisatsioonile sageli uue hingamise. Tagajérjena voib

see kaasa tuua bréandi muutuse.

Aegunud kujundus. Uheks levinumaks pdhjuseks on moderniseerimine. Trendide olemasolu

s00b valja iganenud brandid ning on theks ajendiks brandi muutusel.

Brandiportfelli muutmine. Aastate jooksul arendavad mdned organisatsioonid uusi brande. Aja
moddudes vaib lai bréandiportfell laiali valguda. Mitme erineva kaubamérgi omamine toob kaasa

suured kulud sailitamise ning reklaami puhul.

Brandikomponentide edasiarendamine. Algselt koosnes korporatiivne identiteet kdigest logost,

pohivarvipaletist ja tipograafiast. Brandielemendid nagu visuaalne keel ja sekundaarne varvipalett
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el olnud maératletud, mis andis rohkem vabadust elementide rakendamisel. Selle tulemusena

kaotasid brandid enda sidususe ning dratuntavuse.

Brandi muutuse l&biviimine on nagu iga teine tegevus, mis koosneb erinevatest osadest. Protsess
jaotatakse nelja suurde etappi: Umber positsioneerimine, uue nime leidmine, kujunduse muutmine
ning relaunch ehk uue brandi kommunikeerimine turule. Koik protsessi etapid on vaja
organisatsioonil hoolikalt 1abi mdelda ning seejarel ellu viia luues eeldused heaks bréandi

muutuseks. (Muzellec et al. 2003)

Esimene samm nduab eesmarkide seadmist, kus vOetakse vastu otsus luua olemasolevast kuvandist
Kliendi teadvuses radikaalselt uus positsioon. Bréndi positsioneerimine on dinaamiline ja jark-
jarguline protsess, mida tuleb aegamddda pidevalt kohandada, et liikuda kaasa turutrendide ja
konkurentsiga. (Muzellec et al. 2003) Brandi nime vahetus vajab suurt kaalutlust, olles toote vdi
teenuse koige tuntavamaks osaks, mida tarbijad kogevad. Brandi nimetamine omab vétmetahtsust
edasises brandi muutuse tulemis. Nii on vélja toonud ka Kapferer Kellogsi nditel. Kolmanda
etapina on vaja Umber kujundada ettevotte brandi elemendid, nagu néiteks logo. (Kapferer 2004)
Kui eelnevad kolm sammu on tdidetud, siis jadb viimaseks etapiks avalikustada enda brandi
muutus. Avalikustamine maarab avalikkuse suhtumise uude nimesse. Avalikustamisel kaasatakse

nii sisemisi brosiiiire, ajalehti, sisevorke ja ka pressiteateid ning reklaame. (Muzellec et al. 2003)

1.3 Brandi muutuse strateegiad

Kuigi brandingu muutuse protsess on usnagi universaalne, siis mudeleid selle ellu viimiseks on
erinevaid. Ettevotte juhid, kes avastavad vGimalusi brandi muutuste puhul, seisavad otsuse ees,
kuidas muudatusi ellu viia. Valikus on kuus jargnevat strateegilist valikut v&i nende
kombinatsiooni (Kaikati, Kaikati 2003):

jarkjarguline strateegia;

kombineeritud brandingustrateegia tihe katusbrandi kaudu;

poollabipaistev hoiatusstrateegia;

akiline likvideerimisstrateegia;

ulevotmisstrateegia;

o U~ w DN BE

retrobrandimise strateegia.
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Jark-jargulise strateegia puhul on uus brand tutvustusperioodil mingil viisil seotud olemasoleva
brandiga. Peale tleminekuperioodi kaotatakse vana brand jark-jargult. Jarkjargulise strateegia
puhul on tegu rahuliku ning kliendisdbraliku ldhenemisega. (Kaikati, Kaikati 2003) Et antud
strateegiat paremini mdista vOib tuua Disney abil ndite, kus 1992 avati Pariisi lahedal teemapark.
Algselt oli teemapargi nimeks ,,Euro Disney Resort. 1994. aastal voeti kasutusele uus nimi ,,Euro
Disney Resort Paris®, et tdhtsustada just Euroopa teemaparki. Hiljem sai teemapark uue nime
,,Disneyland Paris®, sest sona ,,Euro* oli eurooplaste jaoks liiga ettevotluslik termin. (Tribe Global
2017)

Kombineeritud brandingustrateegia hlmab endas samuti juba olemasolevat bréndi. Naiteks
vOib monele ettevottele sobida katusbréndi strateegia, kus kogu ettevOtte tootesarja jaoks
kasutatakse rahvusvaheliselt Uhte ainsat b&nnerit. Seda sama ulemaailmset kaubamarki
kasutatakse tihtipeale nn vihmavarjuna, sealt ka nimi umbrella brand. (Kaikati, Kaikati 2003)
Katusbrandi all on vBimalik efektiivselt edendada erinevaid toote liike Ghe tuntud logo all. Antud
strateegia puhul on tihti tarbija kindel Gihe spetsiifilise toote kvaliteedis ning suurema téendosusega
omandab usalduse ka teise vddra toote vastu, mis on tuttava kaubamargi voi nime all. Siin vGib
néiteks tuua Nestle, kelle toodete hulgas on tuntud hommikuhelbed, kuid ka véhem tuntud tooted
beebidele nagu beebipiimasegu, mida vdidakse rohkem usaldada just Nestle brandi tottu.
(CAMPWALT BLOG 2021)

Poollabipaistev hoiatusstrateegia tugineb klientide teavitamisele bréandi nime vahetusest, seda
nii enne kui ka peale muutust. Hoiatav kommunikatsioon saavutatakse dldjuhul intensiivse
reklaamimise, kaupluste véljapaneku voi toote pakendi kaudu. (Kaikati, Kaikati 2003)
Poolldbipaistev hoiatusstrateegia on kasulik ning sobiv just brandi muutusele, mis hélmab ainult
nime muutust. Muud omadused, nagu pakendid ja tooted, jadvad samaks. Tarbijad on teadlikud
ja valmis aset leidvateks tulevasteks muutusteks. Kindlasti on see strateegia ajamahukas ning
kulukas ettevottele. (Parmar 2018)

Akiline likvideerimisstrateegia nduab vana nime loobumist praktiliselt Gledo, asendades selle
koheselt uuega. Uleminekuperiood puudub. Antud strateegia on sobilik kui organisatsioon tahab
end vanast kuvandist eraldada. Surevad bréndid, kellel tulevikuperspektiiv puudub, on antud
strateegia valimise puhul peamised kandidaadid. Sellegipoolest peavad ettevotted valja td6tama
hasti 1abi mdeldud metoodika, kuidas brandi suremist labi viia. (Kaikati, Kaikati 2003) Akiline

likvideerimisstrateegia on vdga riskantne ning tuleks l&bi viia Vvéga ettevaatlikult
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Likvideerimissdonum edastatakse ilma mingisuguse ettevalmistuseta ning Uleminekuperioodita.
(Parmar 2018)

Ulevotmisstrateegiat rakendatakse tavaliselt peale omandamist. Kuigi tavaolukorras iritab
omandav firma oma bréandist kinni hoida staatuse néditamiseks, vastupidise olukorra puhul toimub
koik tapselt vastupidi. Omandav firma loobub oma brandist omandatud kaubamargi kasuks.
PBhjuseks on omandatud brandi populaarsus ja austus, mis on kérgem kui nende enda hetkesel
brandil. (Kaikati, Kaikati 2003) Harvardi ettevdtlusulevaate kohaselt umbes 70-90% UGhinemistest
ja tlevdtmistest ebabnnestuvad (Christensen et al. 2011). See on murettekitav statistika kui votta

arvesse, et 2018 oli maailmas tGihinemiste ja omandamiste seas rekordiline aasta (Templafy 2019).

Retrobrandimise strateegiat rakendavad ettevotted, kes tunnistavad oma viga, taastades mone
aja eest hiljatud bréndi (Kaikati, Kaikati 2003). Retrobrandimine vajab tihti ka modifitseerimist.
See, et tuuakse tagasi vana kontseptsioon, brdnd voi toode, vajab samuti ldbimdeldud
implementeerimist. Tihti on aspekte, mis enam ei sobitu ning neid tuleb muuta. Retrobrandimine
tootab digesti 1&bi viies vaga hasti, sest tugineb tarbijate nostalgile, mis v6ib &ratada tarbija meeles
maélestused kvaliteedist, parematest pdevadest vOi ka paremast ajast tema enda eluperioodil.
(Brown et al. 2003)

1.4 Tarbija ostukaitumine ning HBC tarbijakaitumise mudel

Labi aegade on tarbija ostukaitumist tdheldatud mitmete erisuguste kirjeldustega. Vottes aga
motteldnga kokku, hdlmab tarbija ostukaitumine koiki tegevusi, mida tarbija toodete v0i teenuste
omandamisel ning tarbimisel teeb. Sinna tegevuste hulka kuulub ka otsustusprotsess, mis eelneb
valjatoodud tegevustele. ,, Tarbija ostukditumine on kliendi mentaalne, emotsionaalne ja fllsiline
tegevus, mida ta teeb tooteid ja teenuseid otsides, ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada

oma soove ja vajadusi. “ (Kuusik et al. 2010)

Véga hea ndide seletamaks kogu ostukaitumise protsessi on auto ostmine. Tihtipeale ei piirduta
auto ostmisel ainult mudeli ja hinna vordlusega, vaid hinnatakse ka kaudseid tegureid — jooksvad
kituse- ja hoolduskulud, kindlustusmaksed, sGiduki amortisatsioon jm. Kogu ostuk&itumine
koosneb erinevatest mdjudest. Suureks mdjuks vajadusest tingitud motiveeritus. Samas tuleb

taheldada, et iga tarbija ostukaitumine on erinev, st inimesed on erinevad. Juhul kui olukord on
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tapselt identne, aga inimesed on erinevad, vBib ostukaitumise protsess olla hoopiski teine. On suur
vahe, millist vajadust rahuldatakse — kas tegu on rutiinse esmatarbeostuga voi kalkuleeritud ning

aegandudva vajadusega. (Kuusik et al. 2010)

Engeli, Kollati ja Blackwelli ehk EKB mudel (vt. Joonis 3) kirjeldab tarbijate ostuotsustusprotsessi
ning kuidas otsused tehakse, kui sinna hulka kuulub ka alternatiivide valik. Antud mudel on
ehitatud Ules tarbija pstiihholoogia ning mudelite teooriale, mis on vélja arendatud Howardi (1963)
ning Nicosia (1966) poolt. EKB ostuotsustus mudel koosneb viie sammulisest protsessist, mille
esimeseks sammuks on probleemi v@i vajaduse tuvastamine. Teiseks sammuks jargneb
alternatiivide leidmine, mis omakorda tblgendatakse justkui ka informatsiooni kogumiseks.
Kogutakse informatsiooni nii valisest keskkonnast kui ka sisemistest mdjutajatest nagu naiteks
kogemused ning mélestused. Kolmas samm hdlmab alternatiivide hindamist, kus jérjestatakse
toode vOi brénd vastavalt kogutud informatsioonile. Eelviimane ehk neljas samm véljendub vélja
valitud brandi voi toote valimises, kuid sellega ostuotsustus protsess veel ei 10ppe. Viimane ehk
viies samm toimub peale bréndi voi toote valikut, see hdlmab endas ostujargset hindamist. Peale
ostu otsustab tarbija enda jaoks, kas valik oli tema jaoks Gige, luues suhtumist, kogemusi ning
maélestusi antud ostu suhtes. Viimane samm on vdga suureks mojuteguriks edasisele
potentsiaalsele korduvostule. (SueLin 2010)

Vajaduse teadvustamine

Informatsiooni/alternatiivide kogumine

Alternatiivide hindamine

Ostu sooritamine

Ostujargne hindamine

Joonis 3. EKB Tarbija ostuotsustus protsessi mudel
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Allikas: (Engel, Kollat ja Blackwell 1978, viidatud SueLin 2010 vahendusel)

Tarbija ostukaditumist on vdimalik Kirjeldada erinevate pistitatud mudelitega. Antud t60 aluseks
on aga autor valinud Hawkinsi, Besti ja Coney ehk HBC tarbijakditumise mudeli (vt Joonis 4).
HBC mudeli aluseks on Engeli, Kollati ja Blackwelli ehk EKB mudel. EKB mudel véljendab
tarbija otsustusprotsessi viie etapina, kus aga HBC mudel laiendab seda ka sisemiste ning valiste
mdjudega sealhulgas jattes samaks viie sammulise ostuotsustus protsessi. Antud mudel toob vélja
selge mdju seoses emotsioonide, taju ning suhtumisega. Ennatlikult tlgendatakse tarbija otsust
siiski ratsionaalseks. Nii EKB kui ka HBC mudeli puhul on ostuotsustusprotsess loogilises

jarjestuses, vottes arvesse tarbija puhul alternatiivide ning kasutegurite kaalumist. (SueLin 2010)

Vilised mojutajad < > Sisemised mojutajad

o Kultuur e Suhtumine
« Sotsiaalgrupp . Malest_useq
e Perekond « Emotsioonid
« Turundustegevused|—»| Eneseteadlikkus ja elustiil (¢ * Isiksus
« Demograafia . Kalt_l_.lr'l_"nne
o Subkultuur « Motiivid

e Taju

Soovid Vajadused

R

Ostuotsustusprotsess

1. Vajaduse teavustamine

2. Informatsiooni kogumine

3. Alternatiivide kaalumine ja
hindamine

4. Ostu sooritamine

5. Ostujargne protsess

Joonis 4. Hawkins, Best ja Coney tarbijakaitumise mudel
Allikas: (Hawkins, Best ja Coney, viidatud SueLin 2010 vahendusel)

Hawkinsi, Besti ja Coney pidasid tarbija vajadusi kui mitmete sisemiste ning vélimiste faktorite

tulemiks. Koik vélised mojutajad nagu kultuur, sotsiaalgrupp, perekond, turundustegevused,
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demograafia ja subkultuur ning sisemised mdjutajad nagu suhtumine, mélestused, emotsioonid,
isiksus, kaitumine, motiivid ja taju moodustavad kokku tarbija eneseteadlikkuse ja elustiili.
Kéesoleva t60 uuringu labiviimiseks on HBC tarbimiskaitumise mudeli puhul aluseks véetud nii

véliseid kui ka sisemisi mdjutajaid. (SueLin 2010)

HBC mudel annab edasi tarbija ostukaitumise protsessi keerukuse. Nagu ndha on pea koik
tarbijakéitumise protsessi osad Uksteisega seotud, kas siis kaudselt voi otseselt. Tarbija
eneseteadlikkus ning elustiil tuleneb peamiselt vélistest ning sisemistest mdjutajatest, need
omakorda s@ltuvalt Uksteisest. Tarbija kditumine ehk sisemine mdjutaja sdltub suuresti kultuurist
ehk valisest mdjutajast. Sarnaseid nditeid saab tuua ka vastupidiselt, kus valine mdjutaja sdltub
sisemisest mojutajast. Valised ning sisemised mdjutajad kujundavad tarbija tausta ning olukorda,

kus tarbija otsuse teeb, mist6ttu on nad justkui tarbija ostukaditumise aluseks. (Kuusik et al. 2010)
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2. METOODIKA, EMPIIRILINE ANALUUS JA TULEMUSED

2.1 Uurimisprobleem, uuringu eesmark ja uurimismeetodid

Tagades oma ettevottele tugeva brandi, kindlustab see omakorda v@imalikud positiivsed
kasutegurid. Tuginedes teoorias leitavale, on brandi muutuse p6hjuseid erinevaid. Tihti leitakse
end situatsioonist, kus brandi muutust peetakse heaks viisiks enda kuvandi varskendamiseks,

kuvandi Uhtlustamiseks vdi hoopiski uue loomiseks.

Tugeva brandi loomine on paljude ettevotete tahtsaks fookuseks. Brandi tlesehitamine votab aga
aega ning samuti ei pruugi tulem olla alati ootusparane. Loodetava edu asemel v6ib brandi muutus
tuua negatiivseid tagajargi. Brandi muutmine ei ole lihtne ning antud protsessi kéigus voivad ka
suured ettevotted teha vigu. Netflix otsustas aastal 2011 jaotada oma firma kaheks, kus videote
voogedastamise teenus jai Netflixi nime alla ning DVD e-posti teenus sai uue nime Qwikster.
Netflix palvis uuenduse plaaniga suurel hulgal pahameelt ning varsti pddras tegevjuht oma otsuse
tagasi. MasterCardi naitel on tegemist logo muutusega — kui tavaliselt muudetakse logo brandi
muutuse kéigus lihtsamaks ja minimalistlikumaks, siis uus logo vorreldes vana ikoonilisega ei
meeldinud tarbijatele. Ei lainud pikalt kui MasterCard vana logo taastas. Korporatsioonid naevad
suurt vaeva bréandi muutuste labiviimisel, kuid on naiteid, kus tarbijad ei oska tihti seda hinnata

ning muutused ei teeni oma eesmérki. (Cleary 2021)

(Pimentel, Heckler 2007) véitsid, et brandi muutused, peamiselt logo muutused, on tolereeritavad
juhul, kui muutus on minimaalne ning vahe mérgatav. (Walsh et al. 2010) leidsid korrelatsiooni,
kus tugeva piihendumisega tarbijad kipuvad vaatama muutusi negatiivselt, samas aga nérgema
piuhendumusega tarbijad ndevad muutusi positiivsetena. Rato (2018) leidis, et brandi muutus
avaldas positiivset mdju tarbija tajule, kuid ei toonud endaga kaasa suuri muutusi toodete voi
teenuste mudginumbrites. Kull aga olid véiksemadki muutused mudginumbrites pigem
positiivsed. (Rato 2018) Roy ja Sarkari labiviidud uuringus leiti, et turuliidrite puhul v3ib brandi
muutus tuua tihti endaga kaasa just negatiivseid tagajargi, olgu muutus suur voi vaike. Eelnevate
uuringute pdhjal on tarbija ostukaitumise ja brandi hinnangu muutuste suhtes olnud vastastikuseid
jareldusi, arvestades brandi muutuse mdju. (Roy, Sarkar 2015) Eelnevalt on akadeemilistes toodes
ja avalikes Kirjutistes uuritud ning fokuseeritud brandi muutust ettevottest lahtuvalt, kuid vahe on

uuritud tarbijate poolelt.
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Probleem seisneb ettevdtete vaheses eeltods brandi muutuse elluviimisel. Bréandid loovad tarbijaga
emotsionaalse sideme, mistdttu on seda lihtne ka muutustega murda. Inimeste tarbimine ei pruugi
muutuda kui nende lemmikud hommikuhelbed vahetavad nime, kill aga neile see ei meeldi.
Tarbijate jaoks on muutus positiivne ainult siis, kui nad ise soovivad seda muutust. Seega on
ettevotetel kaks valikut — teha niivdrd minimalistlikke muutusi, mida tarbijad ei mérkagi voi tuleb
teha kindlaks, et tulevane brédndi muutus on kooskdlas tarbija soovidega. Kui ettevote ignoreerib
mdlemat valikut ja muudab bréndi lihtsalt péhjusel, et see on loogiline samm korporatsiooni jaoks,
siis vBib bréandi muutus tuua sarnased tagajarjed nagu juhtus Netflixi v6i MasterCardiga. (Haig
2003) Brandi muutusi toimub ka Eestis hulgi ning nende vastukaja tarbijatelt ei ole alati positiivne
olnud. Varasemalt l&biviidud uuringud Eestis toimunud bréndi muutuste kohta sisaldavad
peamiselt ettevotte poolset uurimist mitte niivord kliendipoole kuulamist. Sellest tuleneva puuduse

ning probleemi tGttu on autor votnud katte kdesoleva uuringu, mis keskendub tarbijale.

Eestis toimunud suuremad brandi muutused viimase 10 aasta jooksul:
e Statoil AS — Circle K AS;
e Eesti Post AS — Omniva OU;
e Taxify OU — Bolt OU;
e AjaO — COOP Eesti Keskuhistu;
e TTU — TalTech;
o Elektriraudtee AS — Elron AS;
e EMT AS/Elion OU — Telia AS.

Vottes arvesse antud probleemi olemasolu, oli kdesoleva bakalaureusetéd eesmargiks hinnata
brandi muutuse mdju tarbija ostukaditumisele ning tarbija hinnangule bréndist, vottes aluseks Eesti
viimase 10 aasta suurimad brandi muutuse néited. Autor on uuringusse kaasanud eelpool loetletud
suuremad ja laialdasemalt tuntud brandi muutused, mis on toimunud Eestis viimase 10 aasta

jooksul.

T60 autor on pustitanud jargnevad uurimiskisimused:
1. Leida kas jamis mééral mgjutab brandi muutus tarbijate ostukditumist brandi muutuse labinud
toodete/teenuste suhtes?

2. Kuidas ja millisel mé&&ral mojutab brandi muutus tarbija hinnangut bréndi kohta?
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3. Kas tarbijad tajusid peale logo ja nime muutuse ka sisulisi erinevusi brandi muutuse puhul?

Uurimisprobleemile lahenduse leidmiseks otsustas t66 autor kasutada kvantitatiivset
uurimismeetodit. Andmete kogumiseks kasutati Google Forms keskkonda. Kiisimustik ehitati tles
Kapfereri ning HBC mudeli pdhjal toetudes koostatud uurimismaatriksile (vt Tabel 2).
Kisimustiku jagamiseks kasutas autor enda personaalseid sotsiaalmeediakanaleid. Kisimustik oli
jaotatud kaheks osaks: brandi muutust analttsivad kisimused ning demograafilised andmed.
Ankeet koosnes 32st kiisimusest. Brandi muutust analtitisivad kiisimused olid omakorda jaotatud
seitsmeks osaks, vastavalt erinevatele brandi muutustele. Enamik kiisimusi pdhines Likerti skaalal
ning olid sisult arvamuskusimused. Likerti skaala sai valitud pdhjusel, et vastajal oleks v6imalik
avaldada enda arvamust ka siis kui omatakse neutraalset seisukohta. T00 autor leiab, et k&esoleva
teema puhul on neutraalne seisukoht arusaadav, kuna kdik ei pruugi uuringus uuritavate brandi

muutustega kursis olla. Kiisimustikule koguti vastuseid 30.03.2021 — 07.04.2021 perioodil.

Andmeanallusi puhul oli tegu Ghemddtmelise analuilisiga, kus kasutati kirjeldavat statistikat ning
analtiiisiks MS Excel tarkvara. Andmete pdhjal koostati tlevaatlik ning vordlev analiiiis. Vastuste
varieeruvust hinnati sagedusjaotustena, mida illustreerisid diagramm- ja tulpjoonised. Samuti
koostas autor korrelatsioonanaliiisi Spearmani kordajaga SPSS Statistics programmi abil.
Spearman sai valitud pOhjusel, et tegemist on ndustumisskaaladega. T6od kirjeldavateks

statistikuteks oli mood, aritmeetiline keskmine ning Spearmani korrelatsioonikordaja.

Esimest uurimiskisimust (,,Leida kas ja mis médaral mojutab brandi muutus tarbijate ostukditumist
brandi muutuse ldbinud toodete/teenuste suhtes?*) uuriti kusitluses kiisimustega number 1, 2, 3 (vt
Tabel 2). Teoorias kasitletud HBC tarbijakéditumise mudeli ostuotsustusprotsess ning vélised ja
sisesed mojutajad olid kisimuste koostamise aluseks. Teist uurimiskusimust (,,Kuidas ja millisel
maaral mdjutab bréandi muutus tarbija hinnangut brandi kohta?*) uuriti kusitluses kiisimustega
number 4, 5 (vt Tabel 2). Kiisimuste koostamise aluseks vottis autor peamiselt Kapfereri brandi
identiteedi prisma mudeli, mille valiste tegurite p&hjal sai antud kusimused pustitatud. Samuti
toetas uurimiskisimust HBC tarbijakéitumise mudeli sisemised mojutajad. Kolmandat
uurimiskisimust (,,Kas tarbijad tajusid peale logo ja nime muutuse ka sisulisi erinevusi brandi

muutuse puhul?*) uuriti kusitluses lahtise kiisimuse alusel, kiisimusega number 6 (vt Tabel 2).

Sihtgruppi ei moodustatud, sest t60 autor ei pidanud vajalikuks eristada antud teemal erinevate

demograafiliste taustadega inimesi vaid soovis tarbijate tldpildi arvamust. Valimimahuks osutus
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205 vastanut, kellest 53 ehk 26% olid mehed ning 152 ehk 74% naised (vt Joonis 5). VGib Vvita,
et vastanute soojaotus ei olnud tasakaalus ning naiste osakaal domineeris tugevalt.
Vanusevahemikke ankeedis ei eksisteerinud mottega jatta hilisemaks anallitsiks méngimisruumi
erinevate  vanusegruppide vahel. Demograafiliste andmete analliisis madras autor
vanusevahemikud ise andmete grupeerimiseks ning analltsimiseks. Koige rohkem oli vastanuid
16-25 aasta vanuse seas ning kdige vahem vanemaealiste hulgas. Vanimaks vastajaks 74 aastane
ning kdige nooremaks 16 aastane.

SUGU

Naine 152

Mees 53
VANUS

16-25 129

26-37 32

38-49 28

50+ 16

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Vastanute arv

Joonis 5. Vastanute demograafilised andmed
Allikas: Autori koostatud

Autor on arvamusel, et vanuseline erinevus vastanute seas tuleneb just kisimustiku jagamise

meetodist. Autor jagas kiisimustikku enda sotsiaalmeedia kanalites, kus on ka rohkem eakaaslaseid

vanusevahemikus 16-25 aastat.

2.2 Kvantitatiivse uuringu tulemuste analtts

Uuringu tulemuste analttsimiseks on autor koostanud uurimismaatriksi (vt Tabel 2), mille

esimesse tulpa on valja toodud antud t66 uurimiskisimused ning teise tulpa uurimiskisimustele

24



vastavad andmeanaltisi kisimused. Maatriks ning teoorias leiduvad mudelid olid aluseks

kisimustiku sisu koostamisele uurimiskisimuste 10ikes.

Tabel 2. Uurimiskisimused ning nendest tulenevalt esitatud andmeanallusi kiisimused

Uurimiskusimus Andmeanalidsi kiisimused
Leida kas ja mis maaral mdjutab 1. Kas enne brandi muutuse toimumist leidsid
brandi muutus tarbijate ennast tihemini ettevotte teenuseid voi tooteid
ostukaitumist brandi muutuse kasutamas?

Kas vdimalusel taastaksid vana brandi?
3. Kas bréandi muutus oli tarbijale hasti
kommunikeeritud?

N

l1abinud toodete/teenuste suhtes.

Kuidas ja millisel maaral mojutab 4. Kui tdendoliselt oleksid soovitanud antud
brandi muutus tarbija hinnangut ettevotet enda sOpradele, kolleegidele, perele
brandi kohta? enne brandi muudatust?

5. Kui tdendoliselt oleksid soovitanud antud
ettevOtet enda sOpradele, kolleegidele, perele
peale bréndi muudatust?

Kas tarbijad tajusid peale logo ja 6. Palun mérkige kdik ruudud, mida bréndi
nime muutuse ka sisulisi erinevusi muutus mojutas Teie arust?
brandi muutuse puhul? e logo
e nimi
e kogu kontseptsioon
e teenused/tooted

Allikas: Autori koostatud

Kvantitatiivse uuringu tulemuste analiitis on struktureeritud alapeatiikkidega vastavalt olulistele

aspektidele ning vottes arvesse t66 eesmarki.

Tarbijate ostukaitumine brandi muutuse labinud toodete/teenuste suhtes

Uuringu Uheks eesmargiks oli leida, kas ja kuidas brandi muutus mdjutas tarbija ostukaitumist.
Ankeetkisimustikus olid pistitatud véited, mille puhul vastaja pidi Likerti skaala abil tblgendama
véidete Oigsust endale vastavalt. Tarbija ostuk&itumise uurimiseks oli pustitatud jargnev vaide:
,,Enne brandi muutust leidsid ennast tihemini antud ettevotte teenused/tooteid kasutamas®.

Vastajale oli ette antud 5-palline Likerti skaala, alates ,,ei ndustu iildse* kuni ,,néustun taielikult.
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Jooniselt (vt Joonis 6) kajastub suur tlekaal ,,pigem ei ndustu“ ning ,,ei ndustu tildse“ vastanute
hulgas. Kdull aga on suurim ndustujate arv Circle K ehk niiudse Statoili puhul, kus 31 vastanut
tundsid, et enne brandi muutust leidsid nad end pigem vdi tdielikult antud ettevdtte
teenuseid/tooteid rohkem kasutamas. Vaadates aga COOPI ja Elronit, siis ndustujate osakaal oli
pea olematu, st nende brandide puhul ei mdjutanud brandi muutus teenuste/toodete kasutust.
Omniva ning Telia puhul oli nustujate osakaal tapselt sama, ,,ndustun téielikult 4 ning ,,pigem
ndustun“ 10. Antud kisimuse puhul oli neutraalse hoiakuga vastanuid kdige rohkem TalTechi
puhul. Autor julgeb arvata, et tulemus vdib olla tingitud sellest, et TalTechil ei ole konkreetset
toodet vOi teenust, mida koik inimesed tarbivad. Teenust tarbivad ainult likoolis 6ppijad ning

brandi muutuse tottu ei muutu dppijate arv ehk teenuse tarbimine jaab samaks.

Elron |2 94 56
Telia l 10 93 56
TalTech . 8 109 37

COOP 1 6 76 67

Rebrandingud

Bolt l 13 78 64

Omniva l 10 75 64

Circle K . 24 56 69
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Joonis 6. Vastanute hinnang vaitele: enne brandi muutust leidsid ennast tihemini antud ettevotte
teenused/tooteid kasutamas
Allikas: Autori koostatud

Toetamaks esimest ning teist uurimiskisimust, mdotis autor vastanute kahe vdite seost Spearmani
korrelatsioonikordaja abil. Antud korrelatsioonanaltilis annab aimu, kui tugev seos on kahe
monotoonse tunnuse vahel. Tuginedes teooriale on ostuotsustusprotsess tihedalt seotud muude

tarbijakéitumise osadega nagu nditeks véliste ja siseste mdjudega. Sellest tulenevalt oli uuritav
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seos jargmine: tarbija, kelle jaoks brandi muutus oli hasti kommunikeeritud, ei soovi vanat brandi
taastada. Vastajatel paluti kaks vdidet endale Likerti skaala abil digeks t6lgendada. Esimeseks
vaiteks oli: Brandi muutus oli tarbijale hasti kommunikeeritud. Teine vaide: V6imalusel taastaksid
vana brandi. Korrelatsiooni koostamiseks kasutati SPSS Statistics programmi ning kordajaks valiti
Spearmani kordaja. Spearman sai valitud pdhjusel, et tegu on ndustumisskaaladega. Antud kahe
vaite puhul oli korrelatsiooniks 0,281 (vt Tabel 3), mis esindab ndrka positiivset seost. Kill aga
oli korrelatsioon olulisuse nivool 0,01 statistiliselt oluline. Siit vdib jareldada, et brandi muutuse
kommunikatsiooni ning vana bréndi taastamise vahel ei valitsenud tugevat seost. Ehk tarbija, kelle

jaoks brandi muutus oli hasti kommunikeeritud, vdib siiski soovida vana bréndi taastamist.

Tabel 3. Spearmani korrelatsioonanallis brandi muutuse kommunikatsiooni ning vana bréndi
taastamise vahel

Uuritav seos Korrelatsioonikordaja

Brandi muutuse kommunikatsioon — vana 0,281
brandi taastamine

Allikas: Autori koostatud

Autor tunneb vajadust selgitada, et antud uuring ei arvesta erinevaid situatsioone ega pea silmas
trende nagu nditeks suurenenud pakiautomaatide kasutus. Samuti ei vdta uuring arvesse elustiili

muutust.

Brandi muutuse mdju tarbija hinnangule brandi

Antud uuringus testiti vastanute hinnangut brandi erinevate ettevotete ja brandi muutuste puhul
oma perele, sGpradele ja tuttavatele soovitamisega. lga ettevotte kohta oli kaks kiisimust, esimese
puhul soovitati ettevOtet oma sOpradele, tuttavatele, perele enne brandi muutust ning teise puhul
peale ettevotte brandi muutust. Joonisel kajastub (vt Joonis 7) vertikaalsete tornidena erinevad
brandid enne ning peale muutust. Antud joonis annab hea visuaalse Ulevaate brandi muutuse
mdjule ning annab vdimaluse analulsida tarbija hinnangu muutust. Vastanud soovitasid brandi
Likerti skaalal, mille vastusevariant 1 tdhistas ,,ei soovitaks iildse* ning vastusevariant 5 tihistas
,,Soovitaksin kindlasti®. Uuritavaid brandi muutusi oli kokku 7. Esimeseks uuritavaks endine

Statoil ning viimaseks Elektriraudtee.
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Vaadates Statoili ning Circle K tulemusi, erinevad need minimaalsel méadral. VVastanute arv, kes ei
soovitaks Circle K’d ega Statoili oli pea, et sama. Samuti pigem mitte soovitajate ning neutraalsel
seisukohal olevate vastanute hulk. Enim oli muutunud soovitajate ning pigem soovitajate hulk.
Kindlasti soovitajate hulk oli brandi muutuse tagajérjel vahenenud 6 vastanu vGrra ning arvatavasti

litkkunud ,,pigem soovitaksin® vastanute hulka, tdstes seda peale brandi muutust 7 haéle vorra.

Eesti Posti ning Omniva brandi muutuse puhul olid tulemused rohkem mérgatavad. Erinevalt
Statoili brandi muutusest on praeguse Omniva puhul kindlaid soovitajaid 14 hééle vorra rohkem,
mis oli arvestatav hulk. Eesti Posti puhul oli palju neutraalseid vastuseid, Omniva puhul oli aga
pea 20 neist votnud teistsuguse seisukoha. Tuleb nentida, et peale brandi muutust enk Omniva

puhul, oli tdusnud ka mitte soovitajate hulk — kill mitte eriti suurel maaral.

Taxify ning Bolti brandi muutuse puhul oli kdige suuremat kasvu néha kindlasti soovitajate hulgas
peale brandi muutust. Taxifyd soovitas kindlasti peaaegu kaks korda vahem inimesi kui Bolti.
Pigem soovitajate ning Gldse mitte soovitajate hulk oli ja&&nud samaks vdi ligilahedale. Kiill aga
oli muutunud neutraalsete vastanute hulk, kus Taxify puhul oli neid 76 ning Bolti puhul kdigest
42. Bolti neutraalselt hinnanud vastanutega, oli tegu kéige madalama tulemusega. Autori arvates
oli tegemist hea tulemusega st inimestel oli seisukoht vGi arvamus bréndist, olgu see siis hea voi
halb.

AjaO tulemuste puhul oli tegu mirkimisvdidrse paranemisega tulemuste osas. Kui AjaO’d
soovitaksid kindlasti 22 inimest, pigem soovitaksid 28 inimest ning neutraalsel seisukohal oli 86
vastanutest, siis COOPi puhul oli kindlaid soovitajaid lausa 54, pigem soovitajaid 50 ning
neutraalsel seisukohal vastanuid 76. Kui vaadata pigem mitte soovitajate ning kindlasti mitte
soovitajate hulka, oli AjaO puhul neid kokku 69, aga COOPI puhul kdigest 25. See oli suur muutus
- mitte soovitajate hulk vahenes tle kahe korra, pigem mitte soovitajate hulk tle kolme korra.

TTU brandi muutuse tulemuste pohjal oli tegu kdige vastuolulisema brandi muutusega uuritavate
seast. Nimelt endise TTU brandi kindlaid soovitajaid oli 96, mis oli suur hulk. Peale brandi
muutust kukkus see hulk 22 kindlasti soovitaja peale. See véhenes rohkem kui 4 korda brandi
muutuse tagajarjel. Samuti véhenes poole vOrra ka pigem soovitajate hulk, mis enne bréandi

muutust oli 55, nliid aga 28 pigem soovitajaga. Samuti suurenes neutraalse hoiakuga vastanute
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hulk. Kui TTU puhul oli pigem mitte soovitanute hulk 3, siis peale brandi muutust tdusis see 15-
kordselt. Kindlasti mitte soovitajate hulk oli TTU puhul 0, kuid TalTechi puhul 22.

Vaadates EMTi ja Elioni tulemusi, oli ndha paranemist Telia puhul. Kdige suurem muutus toimus
kindlasti soovitajate hulgas, kus EMTi ja Elioni soovitaksid kindlasti 36 vastanut, kuid Teliat
soovitaksid kindlasti 66 vastanut. Pigem soovitajate hulk jai ligikaudu samaks, kuid neutraalse
hoiakuga vastanuid vahenes 20 vastanu vorra. Kindlasti mitte soovitajaid vahenes samuti, kuid

mitte markimisvéarselt. Pigem mitte soovitajate hulk jai brandi muutuse tagajarjel vaiksemaks.

Elektriraudtee soovitus kui bréandi, ei teinud Gldiselt suurt muutust. Kdige suurem hiipe oli leitav
pigem soovitajate hulga puhul. Kui Elektriraudteed pigem soovitas 43 inimest, siis Elroni puhul
oli selleks numbriks 61. Teisalt oli kindlasti soovitajate hulk langenud 41-1t 36-e peale. Neutraalse
hoiakuga vastanute arv vahenes samuti 103-It 89-le ning samuti véhenes pigem mitte soovitajate
hulk 18-t 15-nele. Tuleb markida, et Elektriraudtee puhul polnud Uhtegi vastanud, kes kindlasti
brandi ei oleks soovitanud oma sOpradele, tuttavatele, perele. Elroni puhul aga oli neid 4.
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Rebréndingud

Joonis 7. Vastanute hinnang ettevotetele enne ning peale bréandi muutust.
Allikas: Autori koostatud
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Antud jooniselt (vt Joonis 7) loeb valja nii brandi hinnangu kasvu kui ka kahanemise. Autor on
arvamusel, et brandi muutus mdjutas tarbijate hinnangut brandi valdavalt positiivselt ning vaheste
néidete puhul jai hinnang samaks. Samas tuleb silmas pidada, et brandi muutuse l&biviimise
korraldus oli kindlasti Giheks hinnangu kasvu voi kahanemise p&hjuseks. Nendest tulemustest v6ib
jareldada, milliste brandide muutus oli tarbijasdbralikult l&biviidud ning milline pigem mitte.
Vastavalt tulemustele oli vdimalik vastata teisele uurimiskusimusele. Tihtipeale mgjutab bréndi
muutus tarbija hinnangut brandi ning antud naidete puhul v8ib hinnanguid isegi parandada. Antud
uuringu puhul leidus ainult Uks ettevote (Statoil), kelle puhul brandi muutus ei avaldanud erilist
mdju tarbija hinnangule. Teiste puhul oli selgelt ndha, kas tarbijad on brandiga rahul vdi mitte.

Uuritavatest brandi muutustest oli TTU ainus, kelle hinnang langes.

Autor koostas ka aritmeetiliste keskmiste vaartuste numbrilise Ulevaate (vt Tabel 4) hindamaks
vastanute hinnangu kdikumist. Nagu eelneva joonise puhul sai selgeks, oli antud keskmiste puhul
néhtav, et brandi muutuse mdju on positiivne pea iga brandi muutuse puhul. Kui eelneva joonise
puhul tuli tddeda, et TTUI on kindlasti soovitajate arv kdige suurema langusega, siis vaadates
keskmisi, on muutus minimaalne. Kokkuvdtlikult tdusis vastanute hinnang k6igi brandi muutuste

vaates 0,4 vorra.

Tabel 4. Vastanute hinnangu keskmised vaartused ettevdtetele enne ning peale brandi muutust

KESKMINE KESKMINE
STATOIL 4,0 CIRCLE K 4,0
EESTI POST 3,5 OMNIVA 3,7
TAXIFY 3,6 BOLT 4,1
AJAO 2,9 COOP 4,0
TTU 4,1 TALTECH 4,0
EMT/ELISA 3,5 TELIA 3,9
ELEKTRIRAUDTEE 3,5 ELRON 4,2
KOKKU: 3,6 KOKKU: 4,0

Allikas: Autori koostatud
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Antud analtisi puhul saab jareldada, et enamik uuritavatest brandi muutustest on tehtud Oigel
ajendil ning tanu sellele parendati brandi, samal ajal silmas pidades tarbijate vajadusi. Antud
tulemused toetavad Haig (2003) véidet edukaks brandi muutuseks, mis hdlmab endas tarbija

vajaduste ning soovide arvestamist.

Tarbijate tunnetus brandi muutuse sisulistele erinevustele

Viimasele ehk kolmandale uurimiskusimusele vastuse leidmiseks uuris autor ankeedis vastanute
tunnetust brandi muutuste suhtes. Eesmargiks oli teada saada, kas tarbija tunnetas koigest
silmnéhtavaid muutusi (nt nimi ja logo) voi tunnetatakse ka ettevotte seest tulenevaid sisulisi
muutusi (nt kontseptsiooni vOi véartuste muutusi). Tulemuste jaoks esitas autor ankeedis
valikvastustega kusimuse, paludes mérkida kdik tegurid, mis vastaja arvates kindla brandi muutuse
puhul erinesid. Valikutena anti jargmised viis tegurit: vadrtused, kogu kontseptsioon,
tooted/teenused, logo, nimi. Jargneval joonisel (vt Joonis 8) oli toodud horisontaalselt k&ik
ettevotted, mis labisid brandi muutuse. Vertikaalsete joontena oli margitud vastanute arv kindla

teguri muutuse kohta. Iga vérv tahistas Uhte tegurit.

Uldpildis oli naha, et kdige rohkem tajutakse nime muutust ning seejarel logo muutust. Mdlemad
muutused on silmndhtavad ning olid ka ootuslikult kdige tajutavamad muutused. Liikudes edasi
ulejd&nud tegurite juurde nagu véaartused, kogu kontseptsioon ja tooted/teenused, siis oli ndha, et
valdavalt tunnetatakse nendest kolmest kdige enam toodete ja teenuste muutust brandi muutuse
puhul. Erandina on néha, et TalTechi brandi muutuse puhul sai toodete ja teenuste tegur kdige
vdhem haali. Autor tunneb, et kuna tooted ja teenused on siiski kas kdega katsutavad voi
vorreldavad elemendid, siis on nende muutuste méarkamine lihtsam kui vaartuste voi ettevdtte kogu
kontseptsiooni muutus. Siiski tuleb tddeda, et ei olnud htegi bréandi muutust, mille puhul jd&nuks
vaartuste voi kogu kontseptsiooni lahter valimata. See tdhendab, et k@ikide brandi muutuste puhul
oli inimesi, kes tundsid muutust ka vaartuste voi kogu kontseptsiooni puhul. Kui radkida
osakaalust, siis ainult kahe brandi muutuse puhul ilmnes, et véhemalt pooled kdikidest vastanutest
tundsid muutusi ka milleski peale logo v6i nime muutuse. Muude bréandi muutuste puhul on siiski
vaartuste, kogu kontseptsiooni vOi teenuste/toodete muutumise tunnetanute protsent alla poole.
Siit voib jareldada, et nimi ning logo jad&vad tihtipeale peamisteks tunnusteks, mille muutust tarbija
otsekoheselt tunnetab. Tuleb tddeda, et teadlik tarbija tunnetab ka teisi sisulisi muutusi, mis
kaasnevad brandi muutusega. See t&hendab, et osa tarbijatest on piisavalt teadlikud brandi

olemusest, et tunda vahet ka sisulistes muutustes.
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Joonis 8. Tarbijate tunnetus brandi muutuse mdjul toimunud muutustesse
Allikas: Autori koostatud

Uuringu labiviija soovib vilja tuua, et k&esolevas t60s ei voetud arvesse ettevotete pohjuseid
brandi muutuseks ega ka tagajérgi, seal hulgas sisuliste muutuste tegelikku erinevust. Seega tuleb
arvestada, et antud uuringu puhul ei vdrreldud vastanute arvamust tegelikkusega ning reaalselt

toimunud sisuliste muutustega.

2.3 Jareldused ja ettepanekud

Autor teeb teostatud uuringust jargmised jareldused. Uldine teadlikkus Eestis toimunud
suurematest brandi muutustest on killaltki suur, seega saadud tulemused antud brandi muutuste
puhul on Gsnagi tdpsed ning vastanute padevus antud teema puhul kohane. Kill aga tuleb
arvestada, et leidus bréandi muutuseid, mille tuntus vastanute seas oli kdrgem mdnest teisest —antud
faktor vOib pisut muuta ka tulemusi ning tekitada erinevust just neutraalse hoiakuga vastanute
osakaalu suhtes. Tuleb vélja tuua, et vastanute vanuseline osakaal ei olnud tasakaalus. Rohkem oli
nooremaid vastajaid kui vanemaid, mistottu peegeldab analtilis pigem nooremate generatsioonide
arvamusi. Kisimustiku viimases osas oli vdimalik vastajatel vabalt teemat kommenteerida. Toodi
vélja asjaolu, et suur hulk neutraalseid seisukohti tekib seoses vanusega — moningad bréndi
muutused on toimunud niivérd ammu, et enne seda ei olnud vastajal kogemust antud brandiga.
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Analiisi kéigus ilmnes, et brandi muutus omab Usna tagasihoidlikku, kuid pigem positiivset moju
tarbija ostukaditumisele. Selgus, et pea kdigi uuritavate brandi muutuste puhul tarbija ostuk&itumine
ei muutunud ning samuti ei olnud tugevat seost brandi muutuse kommunikatsiooni ning vana
brandi taastamise vahel. See tdhendab, et tarbijad, kelle jaoks brandi muutuse kommunikatsioon
oli halvasti labiviidud, ei soovi tingimata vana brandi taastada. Kuigi teoorias olevale HBC
mudelile on ostuotsustusprotsess tugevas seoses ka valiste ning sisemiste mdjutajatega, Siis
ostukaitumist antud uuringu puhul brandi kommunikatsioon ei mdjutanud. Autor tunneb vajadust
selgitada, et antud uuring ei arvesta erinevaid situatsioone ega pea silmas ostutrende nagu nditeks
suurenenud pakiautomaatide kasutus. Selle arvel vBivad erinevate bréandide teenused vdi tooted
olla tarbijale mingil ajahetkel vajalikumad ning seet6ttu ka tihemini kasutatavad. Samuti ei vota
uuring arvesse elustiili muutust nagu néiteks rongiettevotte puhul, kus tarbija eest otsustavad teised

faktorid, néiteks elukoha voi td6koha vahetus, antud brandi toote vdi teenuse valimise puhul.

Selget muutust oli naha tarbija hinnangu osas brandi, kus bréandi muutuse tagajarjel vastanute
hinnang paranes vorreldes vana bréndiga. Uuritavate brandi muutuste puhul oli ndha nii hinnangu
kasvu kui kahanemist, kuid domineeris siiski hinnangu kasv voi selle samaks jadmine. Tarbija
hindab bréandi muutuse l&binut brandi rohkem kui vanat brandi. Sellest vdib jareldada, et enamik
uuritavate ettevotete brandi muutused olid implementeeritud edukalt ning tarbijasbralikult. Antud
tulemus peegeldab Haig (2003) kirjutatut, kus tema sonul tuleb bréandi muutus kooskdlastada
tarbija soovidega ning sellest tulenevalt on ka tulemused positiivsemad. Esimese ja teise
uurimiskisimuse tulemused kattuvad Rato (2018) uuringu tulemustega, kus brandi muutus avaldas
positiivset moju tarbija tajule ning hinnangule, kuid ei toonud endaga kaasa suuri muutusi toodete

vOi teenuste muuginumbrites. (Rato 2018)

Kolmandana uuris autor tarbijate tunnetust sisuliste muutuste kohta. Uuringu tulemusena selgus,
et silmnéhtavad muutused nagu nimi ning logo, on paljude tarbijate jaoks ainukesed tuntavad
muutused. Tuleb tddeda, et olenevalt brandist tundis suur osa vastanutest ka sisulisi muutusi nagu
vaartuste, kogu kontspetsiooni vdi toodete/teenuste muutusi. See tdhendab, et osa tarbijatest on
piisavalt teadlikud brandi olemusest, et tunda vahet sisulistes muutustes. Tulemused kajastasid ka
toodete/teenuste muutust kui kdige aratuntavama muutuse vorreldes kogu kontseptsiooni ning
vaartuste muutusega. Autor soovib vélja tuua, et kdesolevas t60s ei vOetud arvesse ettevotete
pdhjuseid brandi muutuseks ega ka tagajérgi, seal hulgas sisuliste muutuste tegelikkust. Seega
tuleb arvestada, et antud uuringu puhul ei vdrrelda vastanute arvamust tegelikkusega ning reaalselt

toimunud sisuliste muutustega.
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Brandi muutuse laialdase teema tdttu on materjali ka jargmisteks uuringuteks. Tuleb meeles
pidada, et kédesolev t60 ei h6lma uuritavate brandi muutuste tegelikke pdhjuseid ning sellest
tulenevaid sisulisi muutusi. Selle aspekti uurimine on heks v6imaluseks antud uuringuga
jatkamiseks, vordlemaks kas tarbijad tajuvad sisulisi muutusi nii nagu need ka périselt aset leidsid
vOi kujutatakse endale muutusi ette. Samuti ei uuritud tarbijate demograafiliste tunnuste seoseid
brandi muutustega. On vdimalik, et erinevate generatsioonide puhul on muudatuste vastuvotlikkus
erinev ning sellest tulenevalt ka ostuk&itumise erinevused. Tarbija brandilojaalsus on uheks
teguriks, mida eraldi ning p6hjalikult uurida — kas brandi muutus mdjutab lojaalsust ja kui, siis
mis méaaral. Antud tulemus oleks eeluuringuks ettevotetele, kellel on plaan brandi muuta. Teoorias
sai valja toodud mitmeid strateegiaid, mida brandi muutuse Iabi viimisel kasutatakse. Milline neist
on koige tarbijasObralikum, kas nditeks pikaajaline teavitustehnika ehk poollabipaistev
teavitusstrateegia voi akiline likvideerimisstrateegia, jai antud t66 puhul uurimata. Véimalik on
otsida seoseid tarbijakéditumise ning bréndi muutuste vahel, vottes arvesse brandi muutuse
strateegia valikut. Autor soovib valja tuua, et antud tulemused on oluliseks pdhjuseks, miks
ettevotted peaksid enne brandi muutust tegema eeluuringuid. Bréandi muutus mdjutab tarbijate
hinnangut brandist ning ka mingil mé&éral tarbija ostukaitumist, mélemad tegurid on ettevotte

ellujadmiseks vajalikud.
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KOKKUVOTE

Bréandi muutus on tuttav termin paljudele ettevotetele ning tarbijatele. Tarbijas6braliku brandi
muutuse l&biviimine on keeruline protsess, mille dnnestumiseks tuleb tunda oma klienti.
Kéesoleva t60 probleem seisneb ettevotete vaheses eeltds, kus ei vOeta piisavalt aega kliendi

vajaduste vélja selgitamiseks ning brandi muutuse kommunikeerimiseks. (Haig, 2003)

Kéesoleva bakalaureusetod eesmargiks oli hinnata bréandi muutuse moju tarbijakéitumisele,
tdpsemalt tarbija ostukditumisele ning hinnangule brandist, vottes aluseks Eesti viimase 10 aasta
suurimad brandi muutuste néited. Uuringu labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit,
mille jaoks koostati ankeetkiisimustik Google Forms keskkonnas. Kisimustikku jagati
sotsiaalmeediakanalites lumepalli meetodina. Sihtgrupp ei olnud méératud. Ankeetkisimustik oli
avatud 30.03.2021 —07.04.2021 perioodil, mille jooksul kogunes 205 vastust. Uuringu kusimustik

pdhines HBC tarbijakaitumise ning Kapfereri brandi identiteedi mudelitel.

T60 oli jaotatud kaheks peatilikiks. Esimene peatikk keskendus teoreetilisele taustale defineerides
brandi mdiste, brandi muutuse ning tarbija ostukaitumise olemuse. Samuti késitleti Kapfereri
brandi identiteedi mudelit, EKB tarbija ostuotsustus protsessi mudelit ning HBC tarbijakaitumise
mudelit. K&esolev 16putdd tugineb nii Kapfereri kui ka HBC mudelile. Teine peatukk sisaldab

empiirilist osa, tuues valja metoodika, uurimisprobleemid ning seejéarel uuringu tulemused.

Andmeanaliusi puhul oli tegu ihemddtmelise analiiiisiga, kus kasutati kirjeldavat statistikat ning
analtiisiks MS Excel tarkvara. Andmete pdhjal koostati tlevaatlik ning vordlev analiilis. Vastuste
varieeruvust hinnati sagedusjaotustena, mida illustreerisid diagramm- ja tulpjoonised. Samuti
koostas autor korrelatsioonanaliitisi Spearmani kordajaga SPSS Statistics programmi abil. T66d
kirjeldavateks statistikuteks oli  mood, aritmeetiline keskmine ning  Spearmani

korrelatsioonikordaja.
Uuringu tulemusena leiti vastused jargmistele pistitatud uurimiskisimustele:
1. Leida kas ja mis maaral mdjutab brandi muutus tarbijate ostukaitumist brandi

muutuse labinud toodete/teenuste suhtes.
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Uuringu tulemused naitasid, et brandi muutus omab tagasihoidlikku mdju tarbijate ostukaitumisele
brandi muutuse l&binud toodete/teenuste suhtes. VVaga véikese osakaaluga tarbijad tundsid, et nad
oleksid enne brandi muutust kindla bréndi tooteid vdi teenuseid tihemini kasutanud. Samas ei saa
véita, et toodete vOi teenuste kasutamine poleks suurenenud. Antud uuringu puhul oli brandi
muutuse mdju tarbija ostukaitumisele minimaalne ning pigem positiivne. Tuleb tddeda, et antud
uuring ei arvestanud erinevaid situatsioone ega pidanud silmas ostutrende nagu naiteks suurenenud
pakiautomaatide kasutus. Selle tdttu ei pruugi tulemus olla I6plik ning kehtida kdigi brandi
muutuste puhul. See tdhendab, et mingil ajahetkel vdib tarbija jaoks olla erinevate brandide
teenused vOi tooted vajalikumad ning seetdttu ka tihedamini kasutatavad. Samuti ei ole antud
uuring arvestanud elustiili muutustega, mis vdivad kehtida just nditeks transpordiettevétte puhul,
kus tarbija eest otsustavad teised tegurid (nt elukoha voi téokoha vahetus) antud bréndi toote voi

teenuse valimise 0sas.

2. Kuidas ja millisel maaral mdjutab brandi muutus tarbija hinnangut brandi kohta?
Uuringu tulemustest selgus, et brandi muutus mdjutab tarbija hinnangut brandi. Erinevalt tarbija
ostukaitumisest oli tarbija hinnangu puhul ndha selget erinevust vana ning uue brandi puhul.
Valdavalt iga uuritava brandi muutuse puhul oli tagajarjeks hinnangu kasv ehk muutus oli
positiivne. Vaadates hinnangu aritmeetilisi keskmisi jéi kdigest tihe uuritava brandi puhul hinnang
samaks ning Uhe bréndi puhul hinnang kahanes. Tulemuste puhul saab jareldada, et enamik
uuritavatest brandi muutustest tehti tarbijasobralikult. Brandi muutus mdjutab tarbija hinnangut

ning antud uuringus osalenud naidete puhul oli see positiivne.

3. Kas tarbijad tajusid peale logo ja nime muutuse ka sisulisi erinevusi brandi muutuse
puhul?

Tarbijate tunnetus ei piirdunud antud uuringus ainult silmné&htavate muutustega nagu logo ja nime
vahetus. Antud tegurid olid kill kdige mérgatavamad, kuid siiski suur hulk vastanutest tajusid ka
teisi sisulisi erinevusi brandi muutuse puhul. Kéige tuntavamaks muutuseks sai toodete/teenuste
muutus vorreldes vaartuste ja kogu kontseptsiooni muutustega. Tarbijad tunnetasid ka teisi
muutusi ning ei leidunud Ghtegi brandi muutust, mille puhul poleks nad tundnud sisulisi muutusi.
Sellest jareldub, et osa tarbijatest on piisavalt teadlikud brandi olemusest, et tajuda ka sisulisi
erinevusi bréandi muutuse puhul. Autor soovib vélja tuua, et antud uuringus ei vdetud arvesse
ettevOtete pdhjuseid brandi muutuseks ega tagajérgi, seal hulgas ka tegelikke sisulisi muutusi.
Seegatuleb arvestada, et uuringu puhul ei vorrelda vastanute arvamust tegelikkusega ning reaalselt

toimunud sisuliste muutustega.
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Autori ettepanek on wuurida brandi muutuse moju tulenevalt valitud brédndi muutuste
implementeerimise strateegiale. VVorrelda, kuidas tarbijad reageerivad erinevatele meetoditele.
Samuti teha pdhjalik tarbija brandilojaalsuse uuring vottes arvesse brandi muutuse moju. Lisaks
saab hinnata demograafiliste andmete alusel erinevate generatsioonide vahelisi erinevusi
tarbijakéitumises brandi muutuse tagajarjel. On vdimalik, et erinevad generatsioonid suhtuvad
muutustesse erinevalt. S6ltuvalt brandi tarbijaskonnast on brandi muutuse strateegia valik oluline

saavutamaks parimat tulemust.
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SUMMARY

THE IMPACT OF REBRANDING ON CONSUMER BEHAVIOUR IN ESTONIA
DURING 2010-2020

Kadri-Ann Adra

Rebranding is a familiar term to many businesses as well as for consumers. Carrying out a
successful rebranding while being consumer-friendly is a complex process. In order to succeed
you need to know your customer. The problem for this thesis is the lack of research from
companies, where not enough time is taken to determine customer’s needs and to communicate

the rebranding. (Haig, 2003)

The purpose of this bachelor’s thesis was to evaluate the impact of rebranding on consumer buying
behaviour and the perception of a brand in Estonia during 2010-2020. The study was conducted
using a quantitative research method, for which a questionnaire was developed in Google Forms.
The questionnaire was spread on social media and was open from 30.03.2021 to 07.04.2021. In
that time 205 responses were collected. The study’s questionnaire was based on HBC’s consumer

behaviour and Kapferer’s brand identity models.

The study was divided into two large parts. The first chapter focused on the theoretical aspects by
defining the concept of brand, brand change and the nature of consumer buying behaviour. In
addition the theoretical part also gives an overview of the Kapferer brand identity model, the ECB
consumer buying decision process model and the HBC consumer behaviour model — the study also
leans on these models. The second chapter contains an empirical part, outlining the methodology,

research problems and the results of the study.

The data analysis for this thesis was done as a one-dimensional analysis using descriptive statistics
and MS Excel software. Based on the data, a comprehensive and comparative analysis was made
with frequency distribution illustrated by diagrams and bar charts. The author also performed a

correlation analysis with the Spearman coefficient using the SPSS Statistics program.

The survey provided answers to the following research questions:

38



1. If and how does rebranding influence consumer buying behaviour towards
products/services that have undergone a rebranding?
The results of this study showed that rebranding has a modest effect on consumers buying behavior
for products/services that have undergone rebranding. A very small percentage of consumers felt
that they would have used a particular brand's products or services more often before changing the
brand. However, it cannot be said that the use of products or services has not increased. In this
study, the impact of the brand change on consumer purchasing behavior was minimal and rather
positive. It should be noted that this study did not take into account different situations and did not
take into account purchasing trends such as the increased use of parcel machines. This means that
at some point in time, the services or products of different brands may be more necessary for the
consumer and therefore more frequently used. Lifestyle changes have also not taken into account

this study.

2. If and how does rebranding affect consumers perception of a brand?

The results of the study showed that rebranding affects the consumer's perception of the brand. In
contrast to consumer buying behaviour, there was a clear difference in consumer perception
between the old and the new brand. Perception of the brand remained the same for only one of the
brands in this study and decreased for one brand. In terms of results, it can be concluded that most
of the rebranding studied were made in a consumer-friendly manner, and the brand change
certainly affects the consumer's assessment, in the case of the examples that participated in this

study, positively.

3. In addition to the change of logo and name, did consumers also perceive internal

differences in the case of a rebranding?

Logo and name change were indeed the most noticeable change in the consumer's mind, but a large
number of respondents also perceived other internal differences as a result of rebranding.
Products/services change became the most noticeable change in terms of internal changes.
However, other changes were also felt and for every brand there were respondents who felt change
in these internal changes like value or whole conception change. This means that some consumers
are sufficiently aware of the nature of the brand to be able to perceive the internal differences in
the case of rebranding. However, the author would like to point out that this study did not take into

account the real reasons for companies to change the brand, nor the consequences, including actual
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internal changes. Thus, it must be taken into account that the survey does not compare the opinions

of the respondents with the reality and the actual substantive changes that have taken place.

The author's proposal is to study the impact of rebranding strategys that the brands choose upon.
Compare how consumers react to different methods. In addition it is possible that different
generations have different attitudes to change, and depending on the brand's consumer base,
knowing this is necessary to decide on the best way to implement brand change. Therefore to study

the changes in consumer behaviour based on different generations.
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LISAD

Lisa 1. Kusimustik ning vastused

Terel

Olen Tallinna Tehnikaulikooli tudeng, kes on kirjutamas enda bakalaureusetdod. Nimelt uurin

ettevdtete rebrandingu maoju tarbija ostukaditumisele Eestis toimunud brandimuutuste nditel.

Kui tekib kiisimus mis on rebrinding — Ettevotte uuendus voi varskendus. Véljendudes kas

logo, nime muutmises vOi ka rohkem fundamentaalsemates osades nagu néiteks stuktuurimuutus

jm, mille puhul muutub kogu ettevdtte kontseptsioon.

Kisimustikule vastamine vdtab umbes 6-8 minutit. Kdik vastused on anoniilimsed, seega ausust

kartma el pea.

Suur aitdh, et votad selle aja minu aitamiseks!

Kadri-Ann Adra

kadriann.adra@gmail.com

1. Millised jargnevatest Eestis toimunud rebrandingutest on Sulle tuttavad?

e Statoil — Circle K (99%)

e Eesti Post — Omniva (94%)
e Taxify — Bolt (88%)

e AjaO— COOP (81%)

e TTU — TalTech (97%)

e Elektriraudtee — Elron (79%)
e EMT/Elion — Telia (94%)

2. Kuivord ndus olete jargnevate vaidetega Statoil — Circle K rebrandingu nditel:

Ei noustu

Uldse

Pigem

ndustu

ei

Neutraalne

Pigem

ndustun

Noustun
taielikult
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Brandi muutus 1% 8% 18% 38% 35%
tuli Teie jaoks

ullatusena

Bréndi muutus 3% 19% 32% 31% 14%
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

Enne 24% 34% 27% 12% 3%
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

Brandimuutus 12% 36% 38% 10% 4%
tekitas Teie jaoks
positiivseid

emotsioone

Vdimalusel 15% 15% 35% 20% 15%
taastaksid vana

brandi

3. Kui téendoliselt oleksite soovitanud Statoili oma sGpradele, perele, tuttavatele enne

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

1% 3% 28% 28% 40%

4. Kui tdendoliselt soovitaksite pracgu Circle K’d oma sdpradele, perele, tuttavatele peale

rebrandingut?

45



1-—Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti

uldse

1% 3% 27% 31% 3/%

5. Palun mérkige koik ruudud, mida Statoil — Circle K brandingu muutus mdjutas Teie
arust?
e Logo (91%)
e Nimi (96%)
e Tooted/teenused (34%)
e Véartused (18%)
e Kogu kontseptsioon (15%)
6. Kuivord ndus olete jargnevate vaidetega Eesti Post — Omniva rebrandingu néitel:

Ei ndustu | Pigem ei | Neutraalne | Pigem Noustun

Uldse ndustu noustun taielikult

Brandi muutus 2% 13% 36% 30% 19%
tuli Teie jaoks

ullatusena

Bréandi muutus 4% 18% 48% 26% 4%
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

Enne 25% 31% 37% 5% 2%
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

Brandimuutus 5% 17% 56% 15% 7%

tekitas Teie jaoks
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positiivseid

emotsioone

Voimalusel
taastaksid vana

bréndi

16%

28%

37%

13%

6%

7. Kui tdendoliselt oleksite soovitanud Eesti Posti oma sdpradele, perele, tuttavatele enne

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

2% 10% 44% 24% 20%

8. Kui téendoliselt soovitaksite praegu Omnivat oma sOpradele, perele, tuttavatele peale

9.

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

3% 6% 34% 21% 27%

Palun markige kdik ruudud, mida Eesti Post — Omniva brdndingu muutus mojutas Teie

arust?
Logo (85%)
Nimi (92%)

Tooted/teenused (37%)

Véaartused (23%)

Kogu kontseptsioon (22%)

10. Kuivord ndus olete jargnevate vaidetega Taxify — Bolt rebrandingu nditel:
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Ei ndustu

Uldse

Pigem

ndustu

ei

Neutraalne

Pigem

ndustun

Noustun
taielikult

Brandi muutus
tuli Teie jaoks

ullatusena

3%

11%

32%

30%

24%

Brandi muutus
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

5%

11%

40%

32%

12%

Enne
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

22%

31%

38%

6%

2%

Brandimuutus
tekitas Teie jaoks
positiivseid

emotsioone

6%

12%

51%

23%

9%

Voimalusel
taastaksid vana
brandi

28%

22%

35%

11%

3%

rebrandingut?

11. Kui tdendoliselt oleksite soovitanud Taxifyd oma sOpradele, perele, tuttavatele enne

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

5% 7% 37% 24% 26%

rebrandingut?
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12. Kui tdendoliselt soovitaksite praegu Bolti oma sGpradele, perele, tuttavatele peale




1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

5% 3% 20% 25% 47%

13. Palun markige kdik ruudud, mida Taxify — Bolt brandingu muutus mdjutas Teie arust?

Logo (87%)
Nimi (93%)

Tooted/teenused (45%)

Véaartused (31%)

Kogu kontseptsioon (28%)

14. Kuivord ndus olete jargnevate véidetega AjaO — COOP rebrandingu naitel:

Ei noustu

Uldse

Pigem ei

ndustu

Neutraalne

Pigem

ndustun

Noustun
taielikult

Brandi muutus
tuli Teie jaoks

ullatusena

7%

20%

36%

26%

10%

Bréandi muutus
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

2%

12%

48%

28%

10%

Enne
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

27%

33%

37%

3%

0%

Brandimuutus

tekitas Teie jaoks

1%

7%

51%

25%

16%
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positiivseid

emotsioone

Voimalusel
taastaksid vana

bréndi

39%

27%

31%

3%

0%

15. Kui tdendoliselt oleksite soovitanud AjaO’d oma sOpradele, perele, tuttavatele enne

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

11% 23% 42% 14% 11%

16. Kui tdendoliselt soovitaksite praegu COOPi oma sdpradele, perele, tuttavatele peale

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

1% 2% 27% 36% 33%

17. Palun markige kdik ruudud, mida AjaO — COOP brandingu muutus mdjutas Teie arust?

Logo (84%)
Nimi (90%)

Tooted/teenused (57%)

Vaartused (42%)

Kogu kontseptsioon (47%)

18. Kuivdrd ndus olete jargnevate vaidetega TTU — TalTech rebrandingu nitel:
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Ei ndustu

Uldse

Pigem

ndustu

ei

Neutraalne

Pigem

ndustun

Noustun
taielikult

Brandi muutus
tuli Teie jaoks

ullatusena

4%

11%

24%

30%

31%

Brandi muutus
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

6%

19%

36%

28%

11%

Enne
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

21%

18%

53%

4%

4%

Brandimuutus
tekitas Teie jaoks
positiivseid

emotsioone

17%

20%

41%

17%

5%

Voimalusel
taastaksid vana

brandi

12%

16%

38%

15%

20%

rebrandingut?

19. Kui tdenaoliselt oleksite soovitanud TTUd oma sBpradele, perele, tuttavatele enne

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

0% 1% 28% 27% 44%

rebrandingut?
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20. Kui téendoliselt soovitaksite praegu TalTechi oma sGpradele, perele, tuttavatele peale




1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

1% 1% 29% 33% 36%

arust?
Logo (86%)
Nimi (94%)

Tooted/teenused (9%)

Véértused (19%)

Kogu kontseptsioon (15%)

21. Palun markige k&ik ruudud, mida TTU — TalTech brandingu muutus mdjutas Teie

22. Kuivord ndus olete jargnevate vaidetega Elektriraudtee — Elron rebrandingu naitel:

Ei ndustu

Uldse

Pigem ei

noustu

Neutraalne

Pigem

noustun

No&ustun
taielikult

Bréandi muutus
tuli Teie jaoks

ullatusena

4%

19%

50%

20%

8%

Brandi muutus
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

1%

9%

47%

32%

11%

Enne
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

20%

27%

45%

5%

2%

Brandimuutus

tekitas Teie jaoks

3%

8%

53%

25%

11%
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positiivseid

emotsioone

Voimalusel
taastaksid vana

bréndi

26%

32%

35%

5%

2%

23. Kui tdendoliselt oleksite soovitanud Elektriraudteed oma sdpradele, perele, tuttavatele

enne rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

2% 7% 43% 30% 18%

24. Kui tdendoliselt soovitaksite praegu Elroni oma sdpradele, perele, tuttavatele peale

rebrandingut?

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

1% 4% 32% 31% 32%

25. Palun mérkige k&ik ruudud, mida Elektriraudtee — Elron brandingu muutus mdjutas

Teie arust?
Logo (88%)
Nimi (90%)

Tooted/teenused (52%)

Véaartused (42%)

Kogu kontseptsioon (51%)

26. Kuivord ndus olete jargnevate vdidetega EMT/Elion — Telia rebrandingu naitel:
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Ei ndustu

Uldse

Pigem

ndustu

ei

Neutraalne

Pigem

ndustun

Noustun
taielikult

Brandi muutus
tuli Teie jaoks

ullatusena

5%

13%

53%

20%

8%

Brandi muutus
oli tarbijale hasti

kommunikeeritud

0%

7%

58%

23%

12%

Enne
rebrandingut
leidsin ennast
tihemini antud
ettevotte
teenuseid/tooteid

kasutamas

25%

27%

46%

1%

1%

Brandimuutus
tekitas Teie jaoks
positiivseid

emotsioone

1%

4%

52%

29%

14%

Voimalusel
taastaksid vana

brandi

33%

24%

39%

2%

1%

rebrandingut?

27. Kui téendoliselt oleksite soovitanud EMT/Elion oma sdpradele, perele, tuttavatele enne

1-Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti
uldse

0% 9% 50% 21% 20%

rebrandingut?
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28. Kui tdendoliselt soovitaksite praegu Teliat oma sOpradele, perele, tuttavatele peale




1-—Ei 2 3 4 5 — Soovitaksin
soovitaks kindlasti

uldse

0% 0% 27% 29% 44%

29. Palun mérkige kéik ruudud, mida EMT/Elion — Telia brandingu muutus mojutas Teie
arust?

e Logo (87%)

e Nimi (94%)

e Tooted/teenused (31%)

o Véartused (27%)

e Kogu kontseptsioon (25%)

30. Sugu

o Mees (26%)

e Naine (74%)

e Muu:__ (0%)

31. Vanus (tdisaastates)
e 16-25a. (63%)

e 26-37 a. (16%)

o 38-49 a. (14%)

e 50+ a. (8%)

32. Juhul kui Teil on lisakommentaare vdi arvamusi vOib need julgelt siia lahtrisse kirjutada.
_ (13%)
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents I6putdo6 reprodutseerimiseks ja I6putdo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks?

Mina Kadri-Ann Adra (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

BRANDI MUUTUSE MOJU TARBIJKAITUMISELE EESTIS AASTATE 2010-2020
NAITEL,

(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Kristo Krumm ,

(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 106puto sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
tahtaja 16ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaulikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikalikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja Idppemiseni.

2. Olen teadlik, et kéesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

(kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I8putdole juurdepassupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes sailitamise eesmérgil. Kui 16puté6 on loonud kaks v6i enam isikut oma Ghise loomingulise tegevusega ning
16putdd kaas- voi uhisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale ulidpilasele kindlaksméaératud téhtajaks ndusolekut
16putdd reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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