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The purpose of this Bachelor’s thesis is to find answers to the research question which is
the following: how does the target group accept the product packaging design of Kalev’s
new chocolates? Subtasks focus on the respondents’ reactions, evalutations and the
cognitive product characteristics of the new chocolates. In order to achive the goal of this
thesis, literature on the topic was examined and analyzed. A qualitative study was
conducted among the target group (20-35). In the first chapter of the theoretical part of
the work, the theoretical framework concerning visual communication, branding,
packaging and the communicative role of packaging is presented. The second chapter
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renewal and rebranding. The third chapter describes the research methodology and
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discussion, conclusions and interesting findings. The respondents' answers suggest that
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SISSEJUHATUS

Tanases turuseisus on bréndidel eristuda védga raske. Ostukeskkondades valitsed toodete
ulekdllus ning tarbija enda poole vditmine on Uha keerulisem Glesanne. Seistakse kiisimuse
ees - kuidas muuginumbreid jalle kasvatada? Tarbijate tdhelepanu nimel pakendatakse
tooteid pakenditesse, mis tdmbaks tdhelepanu ning annaks edasi ka brandi vaartuseid- iheks
selliseks on kujunenud ténases Uhiskonnas keskkonnasééastlikkus. Oleme (hiskonnana
muutumas aina teadlikumaks kliimamuutusest ja seelédbi muutuvad ajas ka meie ostuotsused.
Aina enam tdusevad fookusesse brandid, kes naitavad tles initsiatiivi kas oma tootmises v0i
tegevuses muuta oma susinikjalajalge voi panustades keskkonnahoidu mdénel muul moel.
Seda siis ka néiteks pakendite ajakohastamise ndol, mida satub olmepriigisse ja loodusesse
suurtes kogustes.

See oli ka Kalevi uute Sokolaadipakendite ja brindiuuenduse iiks pohjuseid. Kalevi
turundusdirektor Annika Oja selgitab muutuste pdhjuseid Best Marketing (2022) artiklis
jargmiselt:

,,Pakendite kestlikkus ja funktsionaalsus on meile toidutootjana aarmiselt oluline. Seet6ttu
on nditeks 200g Sokolaaditahvlid niilid kile asemel paberis ja 100g Sokolaadide kilepakend
20% vorra dhem. Mitmeid ponevaid uudiseid on oodata ka kotikommide ja kommikarpide
pakendamisel. Samuti on toodet ja pakendit puudutav info esitatud thtse margiststeemi
alusel, tdnu millele on tarbijal lihtsam teha poes jatkusuutlikumaid ostuotsuseid ja kodus

pakendeid paremini sorteerida.*

Meenutades eelmistel aastatel toimunud siindmusi, mis on tugevalt mdjutanud nii tarbija
ostukaitumist kui ka toodete disainimist IGpptarbijale moeldes, ei saa Ule ega Umber
pandeemiast, mis muutis inimeste ostuharjumusi méarkimisvéarselt. Oldi palju kodus ning
vdhendati kontakte, mis tahendas ka eelistuste muutumist toidukaupade koju tellimise n&ol
e-poodidest. Internetist toitu tellides jaab dra palju emotsioonioste, millest muidu tavalises
poes modda jalutakse ning korvi haaratakse. Lisades nendele muutlikele aastatele veel otsa
Ukraina s6ja, mis tekitab probleeme tarneahelates ja auke toorainete hankimises ning
inflatsiooni, on kdikidel ettevGtetel majanduslikult raske ning tarbija pitdmiseks mdeldakse

valja eristuvaid viise.



Peale keskkonnaargumendi on pakendiarenduses aktuaalsed endiselt signaalvaartus, aga ka
brandivaartuste ja tooteomaduste kommunikeerimine. Seistes poes Sokolaadileti ees ndeb
tarbija palju siniseid ja lillakaid toone, nagu néiteks Karl Fazer, Milka jt., mille puhul on
varvikoodid kujunenud tugeva signaalvaartuse kandjateks. Teine suur muutus Kalevi uutel
pakenditel ongi ka varvikasutus - nende Sokolaadid, mille puhul varem rakendati tumedale
sinisele ja kreemikas-beezile toetuvaid vérvikooslusi, on niitid erksates vérvides nagu
erkoranz ja erksinine. Best Marketing kirjutas siigisel, et Kalev tegi ldbi brandiuuenduse,
mille eesmark oli muuta brand kaasaegsemaks, visuaalselt varskemaks ja silmapaistvamaks,
kuid uus vélimus on tekitanud vastakaid arvamusi (Reiter 2022).

»Meie virsked, rodmsalt silmatorkavad ja nooruslikult oranzid pakendid teevad hea
maiustuse leidmise poeriiulilt veelgi lihtsamaks* (Kalev Eesti, 2022). On é&ra tdestatud, et
pakendi varv mojutab otseselt tarbija eelarvamusi magususe, morususe, puuviljasuse,

sulavuse ja meeldimise kohta (Baptista et al., 2021).

Teemasse siivenedes kostub tarbijatelt rahulolematust. Kui inimene vatab oma paevast selle
aja, et kuskile mingi toote kohta negatiivset arvamust avaldada, peavad emotsioonid véga
tugevad olema. Alates uute pakendite lettidele tulekust on siin-seal foorumites naha
selleteemalisi postitusi. Néiteks on Reddit portaalis Vanillanestor (2022) nimeline kasutaja
pannud pildi Kalevi uutest Sokolaadipakenditest. Postituse all on 73 kommentaari, kus
tuuakse teiste seas valja, kuidas hind ks kdrgemaks kuid valimus odavamaks. Lisaks tekib
arutelu selle ule, kas niiid on kdik tooted apelsini maitsega.

Uurimisprobleem ilmneb pakendite tdielikus muutmises, kus endiseks pole jaanud ei
varvikombinatsioonid ega ka kujunduse pdohiprintsiibid. Kas tarbijate pahameel on
Oigustatud ning pakendeid on liiga palju muudetud? Kalevi enda sénul oli uuel pakendil
kolm pGhieesmarki: kestlikum, sartsakam ja modernsem (Tarbija 24, 2022). Kas saavutada

soovitud eesmargid on taidetud?
Antud teema kasitlemine ning uuring vOivad olla edaspidiseks abiks ka teistele brandidele,
kes kavandavad brandi visuaalsete tunnuste varskendamist. Kas nii suurt muutust on

otstarbekas midginumbrite suurendamiseks teha vOi on tegu liiga suure riskiga?

Shields ja Johnson (2016) vaidavad, et kui brandi nostalgilised tarbijad enam bréandi ei osta,



vOib kaubamérgi varskendamine uuele turule joudmiseks olla strateegiliselt kdige
moistlikum otsus. Kui nostalgilised kliendid antud kéiku tehes kaubamarki aga endiselt
tarbivad, vdib muutus tuua kaasa mdlema segmendi kaotuse (Shields, & Johnson, 2016).
Kalev sihib brandimuutusega nooremat tarbijaskonda (Tarbija 24, 2022), kuid kas on oht

kaotada oma vanemad pusitarbijad?

Lisaks pakendi varvile on olulised ka muud faktorid, mis mdjutavad samamoodi tarbija
ostuotsust. Nendeks on tahelepanu, toote tarbimissagedus, kultuurne kontekst, tarbija oskus
ja tahtmine mérgata disaini puudutavaid detaile ning muidugi toode ise (Baptista et al.,
(2021). Oma uurimistdos putian mojutavaid tegureid lisaks varvidele arvesse votta.

Peamised t60s kasutatavad mdisted on:

Assotsiatsioonid - seos kujutluste, motete, samuti muude psuihiliste tegevuste v. seisundite
vahel, mis véljendub Uhtede esilekutsumises teiste poolt (Eesti keele seletav sbnaraamat
[EKSS], 2009)

Brand — Brand on véartusloomesisteem, mis kétkeb funktsionaalset kasu, lisavaartust ja

lubadusi, mida tarbijad véaartustavad, kulutamaks selle peale oma raha (Kuusik et al., 2010).

Brandiuuendus - &rimaailmas tavapdrane taktika, et varskendada s6numit, tdmmata
sihtrihmade t&helepanu ning tuua veelgi selgemalt esile oma tugevused ja erisused (Kaja,
2015)

Brandi ekviteet - brandi nimetuse kaudu ning selle imago toel tootel vdi teenusel kujunev
miuginditajates arvestatav liassotsiasavaartus, mis annab juurde ja séilitab margilojaalseid
tarbijaid (Bachmann, 2009).

Brandi imago — tarbija arusaam bréndist — assotsiatsioonide kogum, mida tarbija brandiga
seostab (Kuusik et al., 2010).

Brandi nostalgia — mingit toodet tarbitakse teatud kogemuste voi inimestega koos mitmeid
kordi (Shields & Johnson, 2016).
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Brandi tarbijavaartus — varade kogum, mis on seotud bréndi nime ja simbolitega ning mis
lisavad pakutud tootele/teenusele lisavaartust. Peamised bréandi tarbijavaartuse elemendid on

brandi tuntus, lojaalsus, tajutud kvaliteet ning assotsiatsoonid (Kuusik et al., 2010).

Kognitiivne — tunnetuslik (EKSS, 2009)

Lojaalsus- jaotub tdeliseks lojaalsuseks ja interlojaalsuseks. Tdeline lojaalsus véljendub
kliendi kdrges kiindumuses ning pidevas ostukéitumises. Interlojaalsuse korral toob klient

ettevottele kordusostudega raha sisse, kuid tugev kiindumus puudub (Soone, 2010).

Nostalgia — elatud mineviku meenutamine positiivses toonis (Shields, & Johnson, 2016).

Pakend — kast, karp, tunn, pudel vm. tmbris, millesse kaup on pakitud (EKSS, 2009).
Pakendeid saab kasutada turunduslikel eesmérkidel, et innustada potentsiaalseid ostjaid ostu
sooritama- enamik pakendeid on disainitud nii, et nad peegeldaks brandi sénumeid ja
identiteeti, samal ajal réhutades toote kontseptsiooni (,,Packaging and labeling*, 2023) -

Vikipeedia artikkel pakendi kohta

Positsioneerimine — toote motteline paigutamine tooteruumi ja/vdi tururuumi. Viis, mille
abil toode saavuta tarbija teadvuses oma positsiooni teiste toodete suhtes ja teatud
tooteturgude suhtes s6ltuvalt nendest eelistest, mida see toode tarbijale lubab. (Bachmann,
2009, Ik 379).

Rebranding — turundusstrateegiline vote, mille kdigus muudetakse seda, kuidas kuvab
organisatsioon/ettevote/toode ennast avalikkusele (,,Rebranding®, 2023) - Cambridge

Dictionary sGnastik

Tarbija - isik(ud), asutus vms., kes (v. mis) tarbib hlviseid ja teenuseid (Eesti keele p&hivara

sOnastik [PSV], kuupdev puudub)

Toode — pakkumine, mis on tehtud turule hankimiseks, kasutamiseks, tarbimiseks voi

tdhelepanu saamiseks (Kuusik et al., 2010).
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Visuaalne kommunikatsioon — kommunikatsiooni vorm, kus teabe edastaja kasutab info-,

ideede -ja hoiakute edastamiseks visuaalseid vahendeid (Machin, 2014).

Jargnevalt tuuakse vélja sarnasel teemal varasemalt l1abi viidud bakalaureuset6od.

Parik (2015) teostas 16put6o teemal ,,Rebranging AS Kalev-i kaubamargi Mesikapp naitel”,
uurimistoo jareldusena leiti, et Kalev tegi ieti -vaja pakend vajas uuendust. Sakirzjanova
(2020) uuris, kuidas mojutab tootepakendi ja -disaini mdju tarbija ostuotsuseid ja seda
toiduturu nditel. T60 kaigus selgus, et pakend ja selle kujundus ei ole ostuotsuse peamiseks
pdhjuseks. Oleneb ka tootegrupist, osadel toodetel vaadatakse rohkem disaini poolt. Vilbaste
(2019) on teinud bakalaureusetdo teemal ,,Eesti tarbijate ostukditumine Sokolaadibatoonide
turul“. T6O eesmérgiks oli teada saada, mille pdhjal teevad tarbijad ostuotsuseid.
Kokkuvaotvalt leiti, et kdige rohkem mdjutavad ostukditumist maitse, tarbimiskogemus ja
kvaliteet. KBGige vahem mdjutavad energiasisaldus ja reklaam. Peamiseks konkurendiks

Sokolaadibatoonide turul on Snickers.
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1. TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1 Visuaalne kommunikatsioon

Kommunikatsioonil on palju vorme. Antud t66 raames vaadeldakse l&hemalt just visuaalset
kommunikatsiooni. Machin (2014) nimetab pilti v3i visuaali millekski, mida me ndeme léabi
oma silmade, unendgude, malestuste, suuliste Kirjelduste. Alessandri (2014) toob vélja, et
kdik mida me organisatsiooni kohta n&eme, kuuleme ja haistame moodustavad koos

visuaalse identiteedi.

Antud t60s kasitletakse neid visuaalse kommunikatsiooni elemente, mis on otseselt seotud
autori poolt uuritavaga- milleks on varv, aga ka kirjastiil ning kasutatud kujutised. Seda

kasitletakse pikemalt peatiikis pakendi kommunikatiivne roll.

Jamieson (2006) toob vélja, et visuaalne kommunikatsioon saab alguse millegi mérkamisest,
silm edastab info ajule, misjarel aju analiiusib ndhtud visuaalset informatsiooni. Ta lisab, et
kui aju on info vastu vétnud, hakkame infot t6lgendama- siin on suured mdjutused

psthholoogial ja visuaalsel tajul.

Visuaalses kommunikatsioonis on vérvil vdga oluline roll. Batey (2016) kirjeldab varvi kui
turunduse vaikset keelt ning tema sdnul ole varv muud, kui sageduse ja lainepikkuse
tajumine. Ta lisab, et on teaduslikult tdestatud, et kuigi mdned meie reaktsiooni vérvidele on
Opitud kaitumine, siis on teised psuhholoogilised. See, kuidas me vérvidele reageerime on
mojutatud psuhholoogilistest-, psthholoogilistest-, bioloogilisest-, sotsiaalsetest- ja
kultuursetest faktoritest. Lopetuseks toob Batey (2016) vélja, et varvidega seoses voivad olla
nii negatiivsed kui ka positiivsed assotsiatsioonid, enamikel vérvidel on need pigem

positiivsed.

Tabel 1. Batey (2016) on valja toonud varvi tdlgendamise 1aaneriikides.

Varv Positiivsed assotsiatsioonid Negatiivsed assotsiatsioonid

Punane Kirg, armastus, seks, energia, Oht, viha, agressioon.
intensiivsus, tugevus.
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Sinine Ldogastus, rahu, tookindlus, Depressioon, kiilm,
stabiilsus, lojaalsus, lahedus, konservatiivsus.
konservatiivsus, autoriteetsus, vesi.

Lilla Kuninglikkus, tseremoniaalsus, Liialdus, roppus.
sensuaalsus, loovus, hingelisus.

Roheline Loodus, viljakus, keskkond, rahu, Kogenematus, kadedus, haigus,
puhtus, steriilsus, lihtsus. ahnus, kilmus, steriilsus,

Kliinilisus, alistumine,
argpukslikkus.

Valge Puhtus, sliutus, aukartus, rahu, Kilm, steriilsus, kliinilisus,
lihtsus, steriilsus. allaandemine, argpukslikkus.

Must V/&im, autoriteetsus, ametlik, Surm, lein, delus, tumedus,
elegantne, stiilne, mustiline. musteerium, hirm.

Ulalpool vélja toodud Batey tabelile lisaks toob autor vilja antud raamatust méne varvi
detailse iseloomustuse. Batey (2016) kirjutab, et roheline on rahustava mdjuga, mistdttu on
tihti ooteruumid ja haiglad just nendes toonides. Ta toob vélja, et sinine mdjub 166gastavalt
ja rahustavalt ning punane on vérv, millel on inimsilma jaoks kdige madalam tajutav
sagedus. Batey (2016) lisab, et kuna see on kergesti silmale nahtav ning pltab meie
tahelepanu, siis kasutatakse seda ’stop’ maérkidel ja valgusfooril ja tuleohtusega seotult,
muuhulgas on seda ka kdige rohkem riigilippudes. Veel toob ta teise kergelt mérgatava

varvina vélja kollase, mida kasutatakse samamoodi hoiatuste edastamiseks.

Jansson-Boyd (2010) t6deb, et pole kahtlustki, et varv tdbmbab tarbija tdhelepanu ning
inimesed markavad tihti eriti varvilisi tooteid. Ta toob ka valja leiu, et ostukeskkonnas, kus
on niigi palju tooteid, sobivad tdhelepanu tdmbamiseks enim pdhivarvid: roheline, punane,

hall, valge, must, sinine, oranz, kollane, roosa, lilla ja pruun.

Lisaks eelpool valjatoodud vérvidele on erilisel kohal antud bakalaureuset6ds just
varvispektri punaste-oranzide-kollaste osa kasutamine. Batey (2016) kirjutab, et antud
varvid on tihti seotud Kiirusega. Néitena toob ta valja kiirtoidu restoranid, sest need vérvid
panevad inimesi kiirelt sé0ma ning siis lahkuma. Kalevi uute Sokolaadipakendite iiks
peamisi muutusi on oranz vérv. Rider (2010) sdnul on oranz rd0mus, kuid mittepopulaarne
soe toon, mis tdmbab tédhelepanu ja stimuleerib isu. Baptista et al. (2021) uurisid, kuidas

pakendi varv mdjutab ootusi maitsele, tekstuurile ja meeldimisele ning toob vélja, et oranz
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pakend muutis toote vorreldes valge pakendiga vérskendavamaks, mahedamaks ning
magusamaks. Veflen et al. (2023) leidisid oma uuringus, et oranzi pakendit seostatakse
magusa maitsega. Sama jarelduseni joudsid ka Wang & Chang (2022) 6Geldes, et vérvi ja
maitse assotsiatsioonides méangib vérv suurt rolli toidu vastuvotmisel, nditeks oranz pakend

tekitab assotsiatsiooni, et toit on magus.

1.2 Brand

Et mdista brandi olemust, tuleb visata pilk tagasi ajalukku. Batey (2016) Kkirjeldab, kuidas
brandi tekkimisele pandi algus Vanas-Egiptuses, kus telliskivide tootjad panid igale tellisele
peale siimboli nende identifitseerimiseks. Ta lisab, et Euroopas on esimesed margid
brandingust périt keskajast, kui gildid ndudsid kasitoolistelt ja meistritelt, et nende toodetel
oleks kaubamérk - see pidi kaitsma neid ja tarbijaid kopeeritud ja madalama kvaliteediga

toodete eest.

Mis see brand Gigupoolest on? Batey (2016) sénul moodustavad selle nimi, mérk, simbol,
disain, vdi kombinatsioon neist kdigist. Tema sonul on selle eesmérk omistada toodet voi
teenust Uhele muujale vdi grupile midjatest. Ta jatkab, et lisaks sellele aitab brand eristada
toodet vdi teenust konkurentide omast. Batey (2016) lisab 18petuseks, et brand on tarbijate
jaoks sama oluline, kui ettevotetele, sest arenenud thiskondades on brandid muutunud

simboolseks ressursiks.

Jargmiseks on Batey (2016) raamatust ,,Brand meaning* Vvélja toodud erinevused toote ja

brandi vahel, mis joonistavad valja selge thtse arusaama.

e Inimesed kasutavad brande, et kuskile kuuluda; luua ja hoida identiteeti.

e Toodet ostetakse tema omaduste p6hjal, kuid brandi selle pdhjal, mida see esindab.
Toode istub poes riiulil, kuid brand asub tarbija méalus.

e Toode voib kiirelt ajale jalgu jaada, kuid brand on ajatu.

e Konkurent saab toodet kopeerida, kuid brand on midagi unikaalset.

Batey (2016) toob valja, et mida rohkem t&helepanu saab brandi edastatatud informatsiooni

lahti kodeerimine tarbija poolt, seda tugevamad assotsiatsioonid tekivad ka tema peas selle
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brangida seotult. Ta toob kokkuvdtlikult valja, et tarbijal on lihtne luua seoseid bréndi poolt
uut infot saades, kui tema peas on juba ees moni bréndiga seotud heli vOi assotatiivne
struktuur. Batey (2016) on arutlenud, et bréndi assotsiatsioonid varieeruvad konkreetsest
abstraktseni, teadlikusest alateadlikkuseni ning otsesest kaudseni; otsesed assotsiatsioonid
on need, mis tekivad kahe elemendi vahel ilma, et neile oleks vaja juurde kolmandat
seletavat; kaudsed assotsiatsioonid viivad assotsiatiivsete ahelateni, kus elemendid

uhendatakse Uksteisega, mis viib veel edasisele jareldusele.

1.2.1 Brandisidemed/tarbija-brandi suhted

Palju radgitakse sellest, kui oluline on kliendilojaalsus, millist rdhku paneb ettevGte
kliendisuhete juhtimisele ja kuidas ettevotte pohivaartusteks on klientidele keskendumine
Soone (2010). Ta lisab, et kui hakata lahemalt uurima, kuidas seesama ettevdote méddab oma
Klientide lojaalsust, mille kaudu juhitakse kliendisuhteid ja mida tdhendab kliendi jaoks

ettevotte poolt temale keskendatus, jadvad paljud vastamisega janni.

Soone (2010) toob vélja lojaalsuse laiema kasitluse, milleks on truudus mingile kindlale
objektile: néiteks ettevdttele-, ostukohale-, brandile vdi muule-, mille pakutavat Kklient
jarjekindlalt kasutab. Iga ettevétte kdige ihaldusvaarsem lojaalsusliik on Soone (2010) sénul
toeline lojaalsus, mille puhul demonstreerib klient nii oma kdrget kiindumust ettevottesse,
kui ka pidevat kordusostukditumist. Ta nimetab teiseks ihaldatuimaks Iliigiks
inertslojaalsuse, mis kujuneb tavaliselt védlja mugavuse vOi rutiini tagajarjel ning kestab

senikaua, kuni selline k&itumine on mugav ega ndua erilist pingutust.

Vaadeldes tarbija ja brandi vahel kujunenud sidemeid, tuleb kdigepealt kirjeldada, kuidas
brandid meie kui tarbijate peas eksisteerivad. Batey (2016) tGdeb, et brandi ei looda mitte
ainult tanu turunduslike tegevustele, vaid neid loovad tarbijad, kes neid turundustegevusi
tblgendavad ja/voi neile reageerivad. Ta lisab, et neuropsthholoohiliselt on brand vork
uhenduses olevatest neuronitest, mis moodustavad erinevaid mustreid. Kui neid ihendusi
brandiassotsiatsioonide vahel tle pikema aja aina korratakse, siis moodustub tarbija mallu

pilt sellest, milline see bréand on (Batey, 2016).

Bréanditruud inimesed tunnevad Labrecque & Milne (2012) arvates tugevat seotust brandi
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visuaalse identiteediga ja seetdttu vOivad kaevelda, kui brandi varviskeemis tehakse
muutusi. Davis & Dacin (2022) s6nul on olemasolevad uurimused leidnud, et tugev side
brandiga annab ettevotetele eeliseid, nditeks lojaalsus, valmisolek maksta kallimat hinda ja
muu. Autorite arvates on tugevate brandisidemetega tarbijad vahem motiveeritud sidet
hoidma, kui hinnas -ja imidzis toimuvad muutused. Nad lisavad, et brindisidemete teke on
pikaajaline, kuid muutused imidzis vdi hinnas tekitavad viljakujunenud briandisidemetes

koheselt muutusi.

Shields & Johnson (2016) toovad valja, et tarbijal vdivad olla nostaligilised tunded mingi
kindla asja vastu, isegi kui neil ei ole tldist kalduvust nostalgiale. Autorid on arutlenud, et
nostalgia v@ib olla seotud ka lihtsalt m6ne tiksiku brandiga seotult ning see voib tekkida juba
algkoolis - selleks, et inimene muutuks brandi nostalgiliseks, peab olema enamat, kui lihtsalt
korduv bréndi tarbimine. Tarbimised ja kogemused on enamasti seotud malestustega, mis
hdlmab ka pere ja s6pru (Shields & Johnson, 2016).

Shields & Johnson (2016) toovad vélja brandis toimuvad muutused, mille puhul kasutab
inimene enne arvamuse kujundamist kdigepeal kognitiivset pingutust- kui ta suudab
muudatusega leppida ning seda bréndiga kokku viia, vOetakse see vastu positiivselt;
suutmatus muutust Ghildada viib aga negatiivse hinnanguni. Nad lisavad, et Kkui
brandimuutused muutuvad aina ulatuslikumaks, vordlevad indiviidid, kes on bréndi suhtes
nostalgilised ning kellel on brandist positiivsed malestused, oma peas brandi labi oma
nostalgia ning tulemuseks on brandi &ra pdlgamine, mis viib uue ja negatiivse hoiaku

valjakujunemiseni uuendatud bréndi suunas.

1.2.2 Brandi tarbijavaartus

Tasci (2016) kirjeldab tarbijavaartus kui tarbija jaoks kompromissi voi tasakaalu, mis
saavutatakse kasu ja kahju vahel - nendeks on tavaliselt hind, kasulikkus, kvaliteet, kasu ning
kulud. Ambler (1997) leiab, et brandi ekviteedi moodustavad erinevat tltpi mélestused -
refleksidel pdhinev mélu salvestab seda, kuidas me midagi teeme, tdpsemalt millised on
meie harjumused. Ta toob valja teise tulbi alla kuuluvad ehk mdtlemisega -ja tunnetega

seotud malestused, 1&bi mille tekivad seosed, tdhendused ja assotsiatsioonid.
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Kuusik et al. (2010) kirjeldavad bréandivééartust kui varade kogumit (brandi tuntus, lojaalsus,
tajutud kvaliteet, assotsiatsioonid), mis annab tootele lisavaartust. Brandi tajutav kvaliteet
on segu meile saadaval olevast ametlikust infost, reklaamidest ning piltidest, pakendist ja
suust-suhu soovitustest (Ambler, 1997). Tarbijapdhist brandivaartust saab kirjeldada kui
varade kogumit, kuhu kuuluvad brénditeadlikkus, brandi assotsiatsoonid, brandilojaalsus ja
tajutav kvaliteet (Naghash et al., 2022). Kui tarbijal on bréndiga tugevad assotsiatsioonid,
ostavad nad hea meelega brandi laiendusi, kuna nad usuvad, et sama bréndi teised tooted on

ilmselt sama head (Jansson-Boyd, 2010).

1.3 Brandikommunikatsioon

Igal brandil on oma isiksus ja olemus, mis mdjutavad tarbija eelistusi ja tarbimist. Lisaks
muudab kasutajakogemust ning omab olulist osa tarbimissuhte loomisel, usaldusel ja
lojaalsusel (Labrecque & Milne, 2012). Capsule (2008) leiab, et tarbijad, kes on eelistanud
kindlat brandi pikemat aega, saavad aru, kui brénd ja pakend ei lahe kokku. Lisatakse, et nii
nagu vananeb ja kogeb inimene elu jooksul, nii muutub ajas ka bréand- see kogemus annab
teadmise, millal ja kui palju saab ennast muuta, et olla endiselt relevantne. Kui bréand on
turul olnud juba pikemalt, on neil oluline aru saada, millisena ndevad nad bréandi iseloomu

ning millisena ndevad seda tarbijad (Capsule, 2008).

Jalutades poes modda vahekdike on margata, et paljud tooted ndevad oma konkurentide
sarnased vélja (Capsule, 2008). Nad toovad pdhjuseks brandide otsuse luua enda jaoks sama
isiksus, nagu on eeskaéijatel ja/voi turuliidritel. Capsule (2008) on arutlenud, et need samad
liidrid on positsioonil, kus nad vdivad valida vastuvoolu ujumise, muutes oma bréndi
iseloomu teistest samas kategoorias olevatest brandidest taiesti erinevaks. Tuuakse vélja, et
see on muidugi vadga riskantne ja tekitab ebamugavust, kuid vahel vbivad pealtndha
ebamugavad asjade ennast dra tasuda. Tarbijale voib riiulil millegi erilise ja unikaalse
nédgemine pakkuda rodmu, isegi kui selle taga on bréndi poolsed rasked valikud -ja otsused
(Capsule, 2008).

(Batey, 2016) tddeb, et brdnde on turul palju, seetdttu on vaga oluline tarbijatele
kommunikeerida, kuidas bréndi tarbimine muudab nende elu lihtsamaks, I6busamaks ja

tdhendusrikkamaks. Tema sdnul kasutavad tugevad brandid jargmiseid omadusi:
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e funktsionaalsust, mis paku probleemile lahendust;

e sensoorseid eelised, mis on seotud fliusilise bréndi kasutamise vOi tarbimise
kogemusega ja kirjeldab selle omadusi;

e véljenduslikke eeliseid, mis aitavad tarbijal véljendada oma vaartusi ja seisukohti,
mis annavad juurde identiteedile;

e emotsionaalseid eeliseid, mille saab tarbija, kui ostab voi tarbib toodet voi teenust.

Bréandi lansseerides on brandi nime valik ks olulisemaid otsused, mille turundajad peavad
langetama, sest nimi méngib bréndi olemuse edasi andmisel kriitilist rolli (Batey, 2016). Ta
lisab, et kdige tahetumad brandid on need, kelle nimi j&&b kergelt meelde ja mida on ka lihtne
meelde tuletada. Teised tahetumad brandid on Batey (2016) sdnul need, kelle nimi soodustab
kujundite ja assotsiatsioonide loomist inimese peas, mis on kooskdlas brandi poolt soovitud
tdhendusega. Ta toob vélja, et isegi kui brandi nimi ei oma otseselt mingit td4hendust ega
seost toote vOi teenusega, on tarbijad ise védga leidlikud ning suudavad nimedele ise
tdhenduse valja moelda - tdhendus vOib olla tuletatud semantilistest seostest ja

helisimboolikast.

Batey (2016) toob vélja spektri teisel pool olevad brandinimed, mis on véagagi tahenduslikud
ning vihjavad tugevalt brandi soovitud tdhendusele. Ta on leidnud, et need vbivad meelega
viidata kategooriale v6i mdnele omadusele vdi kasutegurile. Batey (2016) lisab, et elavad ja
valjendusrikkad s6nad on brandinimes kasutamiseks eriti head, kuna nad loovad tarbija peas
varvikaid ja elavaid kujutlusi. Batey (2016) on arutlenud, et vélismaise brandimise abiga
saab tarbijale luua kujutelma, et toode ja tema omadused om périt teisest kohast, kui toote
paritolumaa - selle abiga saab valla péasta kultuurseid stereotiiiipe ja kujundlikkust, mis
suudab mdjutada ja voimendada toote vastuvotlikkust ja sellesse suhtumist. Ta toob nditeks
brandinimes kasutatud Paris, mis tekivab tarbija peas assotsiatsioon, mis seostavad bréndi

elegantsuse, véljapeetusega ja Sikiks olemisega, just nagu on seda linn Pariis.

Kui raakida logodest, siis esimesena jaib silma selle kuju. Ummarguse kujuga logod
esindavad harmooniat, mida leidub paljuiseseisevas voi individualistlikus kultuuris, néiteks
Indias ja Hiinas (Batey, 2016). Isegi pealtnaha lihtne element nagu jooned, vdivad anda edasi
bréandi olemust. Batey (2016) toob vélja, et kaardus jooned on graatsilised, pehmed ja

sumboliseerivad liikuvust ja muutumist. Ta lisab, et nurgelised jooned on agressiivsemad,
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energilised ja dunaamilised ehk annavad brandi kohta edasi tegutsemist ja kiirust. Tema
sonul annavad vertikaalsed sirgjooned edasi mehisust, tugevust, kdrgust, au ja jaikust. Autor
lisab, et horisontaalsete joonte kasutamine logodes annab edasi kergust, lihtsust ning
rahulikkust. Koik need alateadlikud assotsiatsioonid mdjutavad meie taju vastava

geomeetrilise elemendi suhtes (Batey, 2016).

Mis puudutab varve, siis on ka nende kasutus brandi kommunikeerimisel véga oluline. Labi
varvi saab brand luua omale konkurentidest erineva eristava visuaalse identiteedi, luua
tugevaid suhteid sihtriihmaga ja (re)positsioneerida ennast turul (Labrecque & Milne, 2012).
Autorid lisavad, et esteetiliste elementidega, milleks on ka eelpool nimetatud varv, on oluline

silmas pidada, et kui mingi varv on bréndiga tugevalt seitud, siis on raske seda muuta.

1.4 Pakend

Pakendist radkides tuleb visata pilk esmalt selle tekkimisele. Capsule (2008) alustab
tagasivaadet saja aasta taguse ajaga, kus kauba ostmiseks oli kaks vdimalust: kas otse kaest-
katte vOi sai seda teha kohalikust kauplusest. Lisatakse, et nendes kontekstides oli pakendil
suur roll just toote sailitamise osas transpordi ajaks. Capsule (2008) tddeb, et Ghiskond oli
sellel ajal orienteeritud tootmisele, kui toimus muutus ning oluliseks osaks muutus ka
tarbimine, oli selles evolutsioonis pakendidisain h&davajalik. Tuuakse valja, et enam ei
olnud tegu ainult tooteomaduste séilitamiseks moeldud osaga nind tinu uutele
tehnoloogiatele -ja materjalidele tekkis juurde 18putult vBimalusi. Capsule (2008) selgitab,
et uute materjalide tulekuga tekkisid ka kergemad pakendid, mis kaitsesid tooteid veel
paremini riknemise ja varguste eest. Enam ei pidanud tooteid ké&sitsi pakendama vaid seda

tegid masinad, mis suurendasid tootemahtu markimisvaarselt (Capsule, 2008).

Capsule (2008) on arutlenud, et vaadates eelmise sajandi algusesse, leidub ka teatud
huvitavaid sarnasusi tdnapéeva tarbimisiihiskonnaga. Kuna inimeste liikumine oli raskem
ning tihti osteti killapoes kaies suuremad kogused kodutooteid ette, siis pakkisid poed need
multipakkidesse - mis on sarnane tdnapéevaste hulgiladudega, kus inimene ostab Uihe ostuga
suurema summa eest ja ronkem kaupa (Capsule, 2008).

Kuusik et al. (2010) toovad vélja teada asjaolu, et tdnapdeval on pakend ja margistus

oluliseks toote eristamise vdimaluseks riiulil teiste sadade toodete seas. Nad lisavad, et eriti
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oluline on see mugavus- ja valiktoodete puhul, mil pakend ja mérgistus voimaldavad thelt
poolt konkurentidest atraktiivsema valimusega vOi teisalt rohkema vOi selgema

informatsiooni pakkumisega kergendada ja kiirendada tarbija ostuprotsessi.

Capsule (2008) nimetab pakendit tulemuseks paljudest strateegilistest kéikudest ja
eesmaérkidest ning on Oigesti disainides ettevottele vahendiks, mida saab ka strateegiliselt
ara kasutada. Lisatakse, et pakendidisain on emotsionaalne, sest isegi kui selle kujundus
pbhjendatakse &ra ratsionaalselt, viies naiteks labi uuringuid, on see siiski emotsioonidel
pdhinev - tarbijad sooritavad oste emotsioonide pealt ning neid pdhjusi ei ole vdimalik
I6puni ratsionaliseerida. Hoseini Siahdashti (2019) toob vélja, et tarbija ei otsi tanasel paeval
mitte ainult eset, mis tema jaoks midagi ara teeb v@i lahendab, vaid nad soovivad sealhulgas,
et antud toode rahuldaks ka nende mentaalseid vajadusi. Capsule (2008) s6nul kohtuvad
siinkohal &ristrateegiad ja disaini metodoloogia. Kuidas see protsess peaks tdpsemalt vélja
nadgema? Vaja on ks osa strateegiat, sama palju disaini ning see kokku segada tiimiga, kes
on haritud, avatud métlemise ja rohkete ideedega - tulemuseks on strateegia pakendi vormis
(Capsule, 2008).

Eelpool mainitult on pakendi eesmark toodet kaitsta. Siiski tuleb silmas pidada
kasutajamugavust. Capsule (2008) toob Vvélja, et dhukindlad pakendid, mis on vBimelised
taluma pea igasuguseid transpordil tekkivad asjaolusid, on kill turvalised, kuid nende
avatavus on tarbija seisukohalt vdga oluline. Tootele ligipddsemine Gigel ajal Gige inimese
poolt on véljakutseks ning hea disain loob uut vééartust tarbijale ja positiivseid omadusi
brandile (Capsule, 2008).

Véga oluline tunnusmark, millest ei saa modda vaadata on kindlasti pakendi kuju. See annab
Capsule (2008) sonul brandist edasi midagi, mida graafika, varvid ja tlpograafia teha ei
suuda. Lisatakse, et kompimine on Uks vdga tugev meel, mis mingil pdhjusel saab brandi
juhtimise aspektist minimaalset téhelepanu. Capsule (2008) toob vélja tdnapédevased
tehnoloogilised vdimalused, mille abil saab enne poelettidele jéudmist teha tootest 3D-
prototulip, mida saab ka valja printida. Nad arutlevad, et nii saab kogu tiim realistliku
ettekujutuse  I6ppkujul  pakendist, mis jOuab poelettidele tarbijaid pludma.
Disaini aspektist peaks kindlasti mdtlema ka jatkusuutlikkusele, mis on hetkel védga kuum
teema ning eristab thte brandi teisest. Capsule (2008) kirjutab, et tdelised muutused juhtuvad

siis, kui pakend on labimdeldud, nutikas ja ajatu. Selgitatakse, et trendid tulevad ja lahevad,
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kuid pakendit luues vdiks mdelda, kas tarbija peab selle sorteerimiseks osadeks lammutama
vOi ehk saab seda kasutada kodu kiitmiseks - v@ibolla saab selle maha istudada ja sealt
hakkab taim vélja kasvama? Taaskasutatud materjalide kasutamine pole ainus viis, kuidas

pakendit jatkusuutlikumaks muuta (Capsule, 2008).

Pakendi alla ei 1&ahe ainult toote esmane pakend. Capsule (2008) toob valja teisejargulise
pakendi, mis on meie igapédeva osaks saanud. Selle eesmérk on hoida multipakis olevaid
tooteid koos. Néiteks tuuakse poest bloki veepudelite ostmise, mida tikshaaval oleks raske
ja tidtu korvi laduda ning pakkida ja trasportida. Capsule (2008) selgitab, et on olemas ka
niinimetatud kolmas pakend, mis on oma funktsionaalsuse poolest sama oluline, kui tarbijale
suunatud esmane tootepakend. Nad lisavad, et tuntud ka kui transpordipakend, pakub see
kaitset transportimise ajaks ning p&hilise info asjaosalistele, néiteks transporttodlisele voi
poes kauba vastuvotjale. Tapsemalt Geldes on tegu enamasti pappkastiga, mis hoiab koos
palju samu tooteid. Nlud on hakatud ka neid transpordipakendeid tarbijale aratuntavaks
tegema, kuna tihti asuvad need kastid poes aluste peal, Uksikute riiulil olevate toodete all voi

uleval nii, et need on tarbijal silmaees (Capsule, 2008).

1.5 Pakendi kommunikatiivne roll

Ajalooliselt oli pakend ainus saadavalolev meedium, mille abil ehitada tarbijale bréandi. Seda
muidugi kuni raadio ja televisiooni laiema levikuni (Capsule, 2008). Tanapéeval on asjalood
muidugi palju muutunud. Batey (2016) toob Vvélja, et pakend on turunduskommunikatsioonis
muutunud Glimaks vahendiks - see on justkui nagu poolesekundiline reklaam, mis peab
tootama koheselt, kui inimene sellele pilgu suunab. Ta mérgib, et tdhelepanu ja mdju mottes
on inimesel pool sekundit, et pakendit margata ja teine pool sekundit, et seda armastada.
Lisaks toob ta vélja, et pakendid edastavad brandi sénumeid mitte ainult poes, vaid ka
turunduskommunikatsioonis ning toote tarbimisel. Toidutootjate turundusvotete arsenal
sisaldab vaga palju erinevaid pakendi elemente, mis on abiks, et vélja tuua toote tervislikkus
otse voi kaudselt (Mai et al., 2016). Wang & Chang (2022) uurisid, kuidas mdjuvad tarbijale
oranzi ja sinisega kiipsisepakid vorreldes sinise ja rohelisega. Autorid said tulemuseks, et

tarbija arvates on oranzi ja sinise kombinatsioon kaloririkkam ja vihem tervislikum.
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Uurimsitdd autor tddeb, et pakend on signaalvéértuse edasiandja, mist6ttu on ta vdga
oluliseks osaks brandikommunikatsioonis. Praegusel ajastul on inimeste elu mugav ning
ostukeskkondadeks on nii veebipoed kui ka klassikalised poed, kuhu minnakse futsiliselt ise
kohale. Kui kdrvale jatta statistika, mis eelistused on ostukeskkondade suhtes erinevatel
eagruppidel ning mida nad ostavad, on pakendi véalimus ja margatavus mdlemas keskkonnas
vdaga oluline. Capsule (2008) tddeb, et tiheks voimaluseks on kasutada disaini tooriistu, mille
abil antakse tarbijale navigatsiooniks marke. Capsule (2008) toob valja navigatsiooni
visuaalsed vihjed, milleks on tup, varv, muster, sénad, kuju, ja kdik muu, mis vahegi pakil
nahtav on. Hoseini Siahdashti (2019) lisab, et vOluv graafika ja varvid tagavad kliendi

ostukaitumise pikaaegse mojutamise.

Capsule (2008) kirjutab, et kasuks tuleb, kui pakendil on tunnused, mis on sarnased brandi
teistele toodetele, et luua Uhtne tervik ja tekitada tarbijas brandi &ratundmist.
Navigatsiooniks vajalike visuaalsete vihjete loomine vdib Capsule (2008) selgitustel ka
vastupidiselt to6tada - kaob dra toote iseloom, maitseomadused ning neid on raske tksteisest
eristada. Selle tulemusena vO@ivad koéik antud brandi tooted tunduda sarnased ning
eristamatud (Capsule, 2008).

Pakendi kommunikatiivset rolli silmas pidades tuleb Capsule (2008) vaidetel pakendi
disainimisel arvesse v8tma varve, kirjastiile ja kunsti, mis olenevad k&ik kultuurilistest
normidest, tavadest ja muudest faktoritest. Lisatakse, et pakendi varvi puhul on véhem
oluline see, kuidas teaduslikult silm varvi ndeb vaid sellest tdhtsam on vérviteooria ja
kunstiline pool. Capsule (2008) toob néaiteks valge, mis sumboliseerib Laane kultuuris
puhtust ja steriilsust, kuid lda kultuurides n&hakse selles pigem surma ja leina. Autorid
toovad viélja, et lisaks kultuurilistele eriparadele tuleb arvesse votta ka vérvide harmooniat
ning jalgida, mida vérvid koos olles Utlevad. Disainerid to6tavad pidevalt selle nimel, et
brand saaks varvikombinatsiooni kaubamargina dra registreerida, sest varve saab kasutada
nii kategooriast vélja saamiseks voi just sinna sisse sobitumiseks, samal ajal silmas pidades,

et varvid annaksid edasi bréandi olemust (Capsule, 2008).

Vaérvi osa pakendikommunikatsioonis késitlevad ka Baptista et al. (2021), kes toovad vilja,
et varv on pakendidisainis Uks kdige eristatavamaid visuaalseid vihjeid ehk ka tks esimesi

elemente, mida silm mérkab. Tarbija ndeb toodet, nagu néiteks tahvel Sokolaadi ning nende



23

aju hakkab koheselt otsima vihjeid, mis kattuks nende eelnevate kogemustega proovides

mdistatada, mis tootega on tegu ning millised on tema omadused (Baptista et al., 2021).

Pakendil on peal ka alati mingi kiri, mis annab tarbijale edasi info selle kohta, millega on
tegu, Capsule (2008) sonul on kirjastiil informatsiooni hierarhias tipus. Capsule (2008) toob
valja, et kirjastiili valides peab arvesse votma, mida iga stiil edasi annab ning kui loetav on
ta erinevatest kaugustest. Nende sénul on peamine viga, mis Kirjastiilidega tehakse see, et
neid on liiga palju erinevaid koos. Nad lisavad, et kuna Kkirjastiil annab edasi brandi olemust,
jatavad kiimme erinevat kirjastiili pakendil mulje, nagu oleks brandil mitu isiksusehdiret
koos. Rasvane kiri plitiab tahelepanu, kaldkiri annab edasi kasu, mis toote kasutamisest saab,

suurtahed aga koige olulisema info (Capsule, 2008).

Pakendi kohta saab tarbija infot ka sellel oleva kunsti 1abi, mis v@ib olla illustratsiooni voi
foto vormis (Capsule, 2008). Nad toovad valja, et kunst annab edasi mingi sdnumi ja jutustab
osa brandi loost. Capsule (2008) toob vélja, et nagu iga kunsti vorm, on ka see maitse
klisimus ning tekitab alati kelleski vastuargumente. Autorid lisavad, et pakendil oleva kunsti
jaoks peab olema ratsionaalne ja ka emotsionaalne pohjendus. Pannes kokku Kkirjastiili,
varvid ja kunsti, peab kokku moodustuma kooskdlalisus- pakend peab tarbijale edasi andma
selge arusaama sellest, mida see brand talle tdéhendab, kui ta selle toote ostab (Capsule,
2008).
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2. VAADE KALEVI AJALUKKU

Kalev on meile kdigile teada ja tuntud brand, kelle kvaliteedis vdib alati kindel olla. See on
uks nendest brandidest, mis on justkui alati olnud.

Puudutades pdgusalt Kalevi ajalugu, siis vOib ajakirjast Inseneeria (2019) leida loo
algusaegadest. Tuuakse Vvélja, et Kalev sai alguse 1806. aastal, mil Kalevi kommivabriku
esimene eelkaija Lorenz Caviezel alustas tegevust Tallinna vanalinnas. Lisatakse, et
algusaastatel valmistati seal peamiselt suhkru- ja martsipanimaiuseid ning 19. sajandi teisel
poolel sai ari omanikuks Georg Stude, kes laiendas seda oluliselt ja hakkas lisaks
martsipanikujukestele valmistama eksklusiivse késitoona Sokolaadikompvekke. 90ndatel
moodustati kondiitritoodete vabriku Kalev baasil RAS Kalev, mis neli aastat hiljem erastati
ja moodustati AS Kalev ning alates 2010. aastast kuulub Kalevi tehas Orkla gruppi
(Inseneeria, 2019). Orkla.ee (2022) toob valja, et palju pdlvkondi eestimaalasi on tles
kasvanud Kalevi tuntud ja tuttavate maiustustega, mis on paljude jaoks nostalgilised. limselt
maletame me kdik mdnda stinnipdeva voi muud téhtpaeva, kuhu oleme Kalevi tootevalikut

kaasa votnud.

Orkla.ee (2022) margib, et Kalev on kaubamaérkide edetabeli tipus pusinud labi kdigi aastate,
mil Kantar Emor on sarnasel metoodikal p&hinevat uuringut 1&bi viinud ehk aastast 2009.
Heinla (2023) Maalehe artiklis tuuakse valja, et Kalev ei olnud enam edetabelis number uks

ning kaotas vaikselt oma turuosa, mistdttu otsustati ka uuenduse vajalikkuse kasuks.

Orkla.ee (2022) lehelt leiab téhelepaneku, et pidev tootearendus on aidanud magusasdpru
ullatada jarjest uute ja uute pdnevate maitseelamustega ning tanu innovaatilisusele ja kaasas

k&imisele magusamaailma trendidega suudab Kalev koita ka nooremat pdlvkonda.

2.1 Kalevi Sokolaadid ja nende brindiuuendus aastal 2022

Kalevil on olnud mitu brandiuuendust, kuid nii ulatuslikku kategooriatetilest mitte kunagi

varem (Heinla, 2023, 19. jaanuar). Antud uurimustd6s vaadeldi kdige varskemat, ehk 2022.

aastal alguse saanud Sokolaadide wuuenduskuuri. ,,Kui esimesed oranzivarvilises
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paberpakendis Kalevi Sokolaaditahvlid joudsid juba eelmisel nddalal poelettidele, siis tdies
mahus vahetuvad pakendid 2023. aasta I8puks* s6nas Orkla AS turundusdirektor Tarbija 24-

le (2022) antud intervjuus.

Oktoobris kiisis t66 autor Orkla AS turundusdirektorilt, mida tdhendab Sokolaad/Sokolaadide
kategooria Kalevi bréndi jaoks- kas see on nende jaoks signatuur kategooria ehk
vOtmetdhtsusega kaubagrupp? Vastus oli kinnitav: ,, Tegu on strateegilise segmendiga, mis
on suure osakaaluga kogu maiustuste kategooriast ja mille turuosa hoidmine ja kasvatamine

on meie jaoks oluline* (vt Lisa A).

Heinla (2023) kirjutatud ning 2023. aasta alguses Maalehes ilmunud artiklis toob Orkla
turundusdirektor valja, et Kalevil puudus varem dratuntav signaalvarv — kui Milka on lilla ja
Fazer sinine, siis Kalevil on niilid sinise ja beezi segu asemel oranz. Veel t0i ta vélja, et enne
olid Sokolaadid kiill eelpool nimetatud brédndidega samas riiulis, kuid tisna ndahtamatud
(Heinla, 2023). Lisaks sellele, et tooted ei paistnud riiulilt silma, oli kogu tootevalik Kirju

ning ei moodustanud Uhtlast pilti (Vaitmaa et al., 2022).

Lisaks Sokolaadipakendite vérvimuutusele on Kalevil brdndiuuendusega ka suuremad
eesmargid. Nagu ka eelpool mainitud, siis on pakendil kommunikatiivne roll ning oluline
osa brandi vaartuste edasi andmisel. Margid ja tahistused pakendil annavad tarbijale edasi
olulist infot tooteomaduste ja vaartuste kohta. Uheks niiteks on Rainforest Alliance’i mérgis,
mis siimboliseerib tervet ja tasakaalus looduskeskkonda (vt Lisa B). Sokolaadi tagakiiljel on
margistus, mis aitab leida dige sorteerimisviisi (vt Lisa C). Keskkonna aspektist on oluline
vdlja tuua ka Kalevi slogan, mis oli enne kirg aastast 1806 ning on nuld tukike head.
Kalev.eu (2022) lehelt leiab uue tunnuslause tagamaadeks soovi liigtarbimist vahendada,

kuna magusaelamuse saamiseks piisab ka tikikesest.

Lisaks keskkonnavéartusele kommunikeerivad uued pakendid paremini ka seda, et on
vegansdbralikud (vt Lisa D). On tarbijaid, kes teevad oma ostuotsuseid vaga teadlikult ja

just taoliseid mérgistusi vaadates.

Kui sliveneda uute pakendite kohta kirjutatud artiklitesse, siis vaatab vastu sealt tiesti
kaheks lahknevad arvamused. Osad kiidavad maérgatavust, teised on pettunud, et varem

kingituseks viidud Sokolaad ei ole enam see.



26

Niudseks on moddas umbes pool aastat ja natuke peale sellest ajast, kui esimesed uue
pakendiga Sokolaadipakendid poelettidele joudsid. Lugedes kommenaatriume, jii silma
sama seis, mis 2022. aasta suvel. Trumsi (2023) artiklit Elu24 jaoks jagas antud véljaanne
ka oma Facebookis ning koige rohkem ehk ligi 700 meeldimist saanud kommentaar on
jargmine: ,,On kill vahet, jatab odava mulje. Sellist platsakat on kinkida piinlik. Kallis asi
peab ka pakendilt kalli mulje jatma!* (Elu24, 2023). Sellest jargneval kommentaaril on ligi
500 meeldimist: ,,Hea teemapiistitus. Mdtlesin, et olen ainus, kelle meelest see uus pakend
on amber! Oranz seostub esmalt fantaga, apelsiniga, vitamiinidega. Mu maitsemeel hakkab
haalestuma puuviljadele ja millelegi varskele, kui toidu kontekstis néen oranzi. Ja niiud siis
ootamatult shokolaadi iimber* (Elu24, 2023).

Gaustad et al. (2019) toovad vélja, et tarbijad, kes on sidunud brandi enda
enesekonseptsiooniga, reageerivad brandi kuvandi muutusesse negatiivselt, kui see ei l&dhe
kokku nende enda identiteedi osadega. Isegi kui need tarbijad moodustavad vaikese osa
brandi kliendiportfooliost, v6ib neil siiski olla suur méju ka teistele tarbijatele (Gaustad et
al., 2019).

EttevGte nimega Brand Manual (kuupéev puudub) on oma kodulehel valja toonud Kalevile
koostatud bréndistrateegia ja teenusedisaini. Uute pakendite loomise vajadus tuli asjaolust,
et erinevate toodete ja alamkategooriate vahel oli raske vahet teha. K&ige olulisematest
elementidest pandi kokku uus disain: suur ja hasti eristatav logo erinevate hinnaklassidega
toodete peal; labiv tipograafia; maitset illustreerivad ikoonid ning lisaks varviga nurk, mis

muutub vastavalt toote maitsele (Brand Manual, kuupdev puudub).

Brandiuuendus vdi rebranding?

Ré&akides Kalevi uutest pakenditest kasutatakse Eesti meedias valjendit brandiuuendus. Kui
vaadata mdistele sisse ning uurida ing. k. vastet brand renewal ja brand refresh tulevad vélja
mdned lahkhelid, mis viitavad asjaolule, et ka Eestis peaks késitledes kasutama mdistet
rebranding. Taylor (2022) toob Hubspot blogipostitused vélja erinevused nende kahe vahel.
Ta kirjeldab brandiuuendust kui bréndipoolset piitidlust moderniseerida oma imidzit,

séilitades samal ajal oma identiteet ja strateegia. Teisalt toob Taylor (2022) vilja, et
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rebranding on tdielik bréndi identiteedi ja strateegia muutus, mis on tingitud tihti asjaolust,
et antud hetkes enam bréndi vana strateegia ei toimi. Tema sonul jaotub rebranding neljaks
osaks:

e bréandi positsioneerimine;

e bréandi vaartused;

e brandi juhised,

e missioon ja visioon.

Antud uuendusi silmas pidades vdib 6elda, et kuna Kalev muutis oma strateegiat ning suunas
oma uued pakendid nooremale pdlvkonnale, siis on tegemist mitte ainult visuaalsete

uuendustega, vaid organisatsioonis laiemalt aset leidnud muutuse ehk rebrandinguga.

Ka Gaustad et al. (2019) toovad Vélja, et rebrandingu taga on enamasti mingi suurem pohjus,
milleks vGib olla probleemid positsiooni hoidmisega turul. Gaustad et al. (2019) toovad
naite, kus brand voib ’vananeda’, mistottu ei suudeta selle kuvandit uue generatsiooniga
séilitada. Lisaks sellele vdidakse tahta kohati summutada brandi varasemaid assotsiatsoone,
et kohaneda tarbijate muutuvate eelistustega ning samas kohaneda uute turgudega (Gaustad
et al., 2019). Sama aspekti toob valja ka Heinla (2023) Maalehes ilmunud artiklis, kus nagu

ka eelpool mainitud, kaotas Kalev vaikselt turuosa, mistdttu otsustati uuenduste kasuks.

Muzellec et al. (2003) defineerivad rebrandingut kui:
e nimemuutust;
e brandi esteetiliste elementide muutust (varvipaletti, logo vms);

e ja/voi brandi positsioneerimist.

Rebrandingu protsess koosneb Muzellec et al. (2003) sonul veel omakorda neljast astmest:
e repositsioneering;
e uus nimi;
e uus disain;

e uus lansseerimine ning uue brandi kommunikeerimine.

Ka selle pohjal voib telda, et Kalevi Sokolaadide uuendusi vdib pidada strateegiliseks

rebrandinguks, kuna uue disainiga Sokolaadid repositsioneeriti.
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3. UURIMISE METOODIKA JA KORRALDUS

Antud peatikis annab t60 autor Ulevaate t60s kasutatud andmekogumis ja -
analiiiisimeetodist. To0s keskenduti vaid Sokolaadipakenditele, et uurimistod konkreetsus

sailitada.

3.1 Valim

Selleks, et uurimistod kéigus saada andmeid selle kohta, milline on Kalevi uute
Sokolaadipakendite vastuvott kindla sihtgrupi puhul, oli vaja teada, kellest radgitakse
viidates brandiuuenduse labinud pakendite uuele sihtrihmale. Selleks voeti 17.10.2022
uhendust ka Orkla AS turundusdirektoriga, kes nimetas uueks sihitud sihtrihmaks 15-35

aastased, kuna nemad kujundavad trende meie imber (vt. Lisa A).

Kokkuvatlikult moodustasid antud uuringu tldkogumi Kalevi uus sihtrihm ehk noored 20a-
354, nii mehed kui ka naised. Sihtriihm jaotati intervjuu alguses alagruppidesse; rohkem ja
vahem lojaalsed Kalevi brandile. See oli vajalik selleks, et tekiks arusaam, mis vahekorras

oli vastajate osakaal ning kuidas see mdjutas jargnevaid vastuseid.

Kokku koosnes uurimistdds kasutatav valim 14-st inimest. Valimid kvalitatiivuuringutes ei
ole tavaliselt arvuliselt suured (Tartu Ulikool, kuupdev puudub). Intervjueeritavad leiti
mugavusvalimi teel, kus lahtutakse lihtsa ké&ttesaadavuse, leitavuse vOi uuritavate
koostddvalmiduse pohimdttest (Ounapuu, 2014). Vastajatega vdeti Ghendust l4bi

sotsiaalmeedia.

3.2 Andmekogumismeetod

Antud uurimistoos kasutati kvalitatiivset uurimisviisi, mille eesméark on teadmiste

hankimine, mis aitaksid paremini mdista inimststeeme (Ounapuu, 2014). Ounapuu (2014)

lisab, et meetodi kasutamine annab detailseid kirjeldusi inimeste kaitumisest ja arvamustest.
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Hirsjérvi (2010) toob vélja, et kvalitatiivses uurimuses on kesksed jareldused varasematest
uurimustest ning eesmargiks on uldistavate tulemuste saamine. Muuhulgas sisaldab
intervjuu kaigus kogutud verbaalne materjal rikkalikult kvalitatiivseid andmeid (Ounapuu,
2014). Uurimuses kasutati induktiivset analtiisi, kuna uurija eesmark oli esile tuua
ootamatuid asjaolulisid 14bi ainestiku mitmekulgse ja iksikasjaliku labivaatamise (Hirsjarvi,
2010).

Uurimistdo kaigus sooviti saada vastust peamisele uurimiskisimusele, milleks oli:

Kuidas votab sihtriihm vastu Kalevi uute Sokolaadide tootepakendite disaini?
Alallesanded sisaldavad jargmisi aspekte, millele uuringus keskenduti:

1. Vastajate reaktsioonid uutele Sokolaadi tootepakenditele

2. Vastajate hinnangud uutele tootepakenditele

3. Uute pakenditega Sokolaadide tunnetuslikud tooteomadused

Antud uurimistdé peamiseks andmekogumismeetodiks oli poolstkruktureeritud intervjuu.
Ounapuu (2014) kirjeldab seda kui intervjuu liiki, mille jaoks valmistatakse kiisimused ette,
kuid nende sdnastamine on paindlik ning nende jarjekorda vdib intervjuu kdigus muuta. Ta
lisab, et intervjuu salvestatakse. Laherand (2010) toob Vvélja, et seda laadi uuringuid vdib
kdige sagedamini kohata eluloouuringute ja argiteadmiste analiiiisi valdkonnas, mil
intervjuuga kogutud andmete tdlgendamisel rakendatakse kvalitatiivset sisuanalliisi.
Intervjuud viidi 1&bi perioodil 24.03-1.04.2024, need salvestati ning keskmine pikkus oli ligi

11 minutit.

Intervjuu koosnes kokku 26-st kiisimusest (vt. Lisa B), mis olid jaotatud nelja suurde
kisimusteblokki. Esimene osa koosnes sissejuhatavatest kiisimustest, mille eesmark oli
panna intervjueeritav teemasse suvenema. Teise osa kusimustega sooviti teada saada
sihtrihma reaktsioone seoses uute ning vanade pakenditega. Kolmas osa oli seotud
hinnangutega toote erinevatele omadustele ning viimane ehk neljas osa kasitles
tooteomadusi ja nende kommunikeerimist. Uurimiskiisimuste koostamise aluseks oli

koodupuu (vt. Lisa F), mille alusel jagunesid kiisimused erinevatesse alamkategooriatesse.
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Intervjuu labiviimiseks esitleti intervjueeritavale erinevaid Sokolaadipaare, kus oli esindatud
nii vana pakendiga Kalevi Sokolaad, kui ka selle vordluseks seesama, kuid uues pakendis.
Uurimuse kdigus kasutatud vana pakendiga Kalevi Sokolaadid olid ostetud septembris 2022.
Fisilisel kujul ndidatud Sokolaadipaarid olidki koostatud vastavalt vdimalusele — K&ik
Sokolaadid, mida dnnestus siigisel poest leida, said niitid, kui oli vaste olemas, endale vastava
uues pakendis paarilise. Fiiiisilisel kujul Sokolaadide nditamine intervjueeritavatele oli
vajalik, sest paberkandjal olevalt pildilt v&i digitaalselt kuvatavalt visuaalilt ei oleks olnud

vOimalik saada nii tapseid reaktsioone.

Lisaks reaalsetele Sokolaadidele kasutati kahte kollaazi (vt. joonis 7). Nende koostamise
pdhim6te oli labiv uurijapoolne valik kbéige populaarsematest uutest ning vanadest
Sokolaadidest. Kusjuures téhtis oli see, et oleks esindatud kdik kolme tiiiipi Sokolaadid (valge

Sokolaad, piimasokolaad, tume Sokolaad).

Intervjuude salvestused transkribeeriti ning tekstile teostati sisuanalliis, et leida kdige
olulisemad métted ja seisukohad. Saadud tulemused jaotati koodipuu abil loodud
alamkategooriatest koosnevasse kodeerimistabelisse, mille iks fragment on valja toodud ka

uurimistoo 16pus (vt. Lisa G).



31

4. UURIMISTULEMUSED

4.1 Intervjueeritavate eelistused ja arvamused

Lojaalsus Kalevile

Soojenduskisimusena kusiti intervjueeritavatelt, mida nad tavaliselt ostavad ning mille jargi
poes otsustavad. Selle eesmérk oli eristada bréndilojaalsed tarbijad mittelojaalsetest.
Ostueelistustest tuli vélja, et mitmel korral mérgiti ara hinna ja kvaliteedi suhte olulisus ning
ka see, kas ostetakse pigem endale maiustamiseks voik kingitusena. Kingitusena eelistatakse
Karl Fazerit ning Kalevit, kuna nende tahvlid on suuremad, kui nditeks Geisha voi Ritter.

14-st vastanust toid lemmiku Sokolaaditootjana vilja 9-1 korral Kalevi ning 8-I korral Fazeri.

Lojaalsus Kalevi brindile

Lojaalsed; 3

Mittelojaalsed; 11

Joonis 1. Vastajate lojaalsus Kalevi Sokolaadidele.

Lojaalsed tarbijad markisid &ra, et nende jaoks tédhendab Kalev traditsioonilist Eesti
Sokolaadi. Tapsemalt eestimaist maitset, mille puhul saab kindel olla, et seal sees ei ole
kahtlaseid lisandeid. Uks lojaalsetest tarbijatest tGi valja, et tema jaoks tdhendab Kalev just
Annekese ja Nurri maitset.

Soovisin teada saada, millal mittelojaalne intervjueeritav, kes moodustasid koguvalimist 11,

viimati Kalevit ostis. Enamik nendest ei suutnud meenutada, millal viimati ise ostu sooritas-
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moned olid nimelt ldhiajal tahvli kingitusena saanud voi siis eelistati Sokolaadile hoopis

Kalevi komme.

Tarbimissagedus

Tarbimissagedus

Ei mileta; 1

Kaks korda
aastas; 2
Kord kul& Paar korda

kuus: 3

Harva; 1 Viéga tihti; 1

Né&dalas korra;
3

Joonis 2. Sokolaadi tarbimissagedus.

Jooniselt on niiha vastajate Sokolaadi tarbimissagedus. Uldiselt jaotusid vastajad (kokku 14)
kahte suuremasse gruppi- tihedamad tarbijad ning véhesed $okolaadisddjad. Esimese osa
moodustasid need, kes sé0vad véga tihti kuni kord kuus. Teise osa moodustasid need, kes
tarbivad Sokolaadi kaks korda aastas vOi harvem. Vastajate seas oli rohkem neid, kes on

pigem tihedamad tarbijad.

Brandi keel

Antud kisimuse eesmargiks oli teada saada intervjueeritava esmane hoiak uue ja vana

pakendi vordluses.
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d riisiga
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Joonis 3. Mustika ja ohitud riisiga Sokolaadi uus ja vana pakend.

Vastajad jagunesid tépselt pooleks. Pooltele tundusid tooted Uhe ja sama brandi tootena,
teisele poolele aga mitte. Peamiseks visuaalseks vihjeks oli muutusteta jaanud logo, mille
abil tunti lahedalt vaadates toode &ra. Uks vastaja mainis dra, et tema jaoks ei olnud tegemist
sama bréndi tootega aga ka mitte Uihe ja sama tootega.

Sihtrihm

Paludes intervjueeritavatel kirjeldada, kellele on nende meelest kolm Kalevi uut pakendit
suunatud, siis olid vastused ullatavad. K&ige noorema sihtriilhma sai endale uus Laetud!
maasikatega ning selleks vanuseks oli 5-20 aastased. Phjenduseks toodi just graffiti moodi

Kirjastiil ning noortepérane valimus.
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Joonis 4. Kolm uues kuues toodet.

Uldised arvamused pakenditele olid otseselt seotud erksa varviga. Rohkelt animatsiooni ning
silmatorkav oranz voiks vastajate sonul toimida 5-30 aastaste seas. Seostus Kiire ostuga,
mida kaasa haarata naiteks bensiinijaamast. Uks vastaja t6i pdhjenduseks noorele

sintrhmale selle, et vérvilised pakendid paistavad lapsele kommiriiulis silma.

4.2 Reaktsioonid

Alustuseks lasti intervjueeritavatel valida (iks paar, millega sooviti edasi to6tada. Uhe paari

moodustasid sama maitsega Sokolaad vanas ja uues pakendis.
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Mustikate ja 6hitud riisiga
»»»»» SOKOLAAD

yitistitdl,
Shigiiitye

PHMAIOKOLAAD

Joonis 5. Vanades ja uutes pakendites mustikate ja Ohitus riisiga Sokolaad ning purustatud

metspédhkliga Sokolaad.

Uue ja vana pakendi iseloomustamine

3 omadussdna uue pakendiga

Uut pakendit iseloomustades toodi eelkdige vélja pakendi oranz virv. Moni intervjueeritav
nimetas seda lapsikuks vdi labaseks, teine seostas seda halva kvaliteediga. Seda nii
koostisest kui ka uldmuljelt, kuna meenutas neile mitte heas mottes Laimat. Kahele
intervjueeritavale ei seostunud oranz sellega, et tegu voiks olla Sokolaadiga. Lisaks toodi

valja magusus, hapusus, hoogsus, multikalikkus ning odavus.

PéhkliSokolaadi puhul toodi vilja asjaolu, et lendavad pahklitiikid annavad hoogsust.

MustikaSokolaadi puhul tundus Sokolaad maitseikoonil olevate mustikate tottu mahlasena.
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3 omadussdna vana pakendiga

Vana Sokolaadipakendit vaadeldes maérgiti dra, et tegu on kindlasti tagasihoidlikuma
pakendiga, kuid see on véarikas ning embleem annab teada, et tegu on véarika ajalooga
Sokolaadiga. On elegantne, dhkab traditsioonidest ning seeldbi on ka usaldusvdirne ning
kvaliteetne. Filigraansus annab tunde, et tegu on pooleldi luksusliku tootega, mis on pidulik.
Uks intervjueeritav toi vilja, et vana pakend on natuke aegunud ja maksimalistlik, elemente

on palju.

Reaktsioon uutele pakenditele esimest korda

Kdige paremini saab intervjueeritavate vastuseid kokku votta jargnevate valjenditega:
segadus, Sokk, iillatus ning palju tekkinud kiisimusi. Kolm vastanut tdid vilja asjaolu, et nad
ei saanud aru, et tegu on Kalevi $okolaadiga. Ulejdinud olid segaduses ning ei mdistnud
vérvivalikut. Uks intervjueeritav tdi vilja sarnasuse Bauhofi oranziga: ,,Nagu téomehe
Sokolaad, mille annad talle peale kapi paigaldamist“. Pakendite muutus oli igas mottes téielik
ning lisaks briandi mitte dratundmise aspektile toodi vilja oranzi virvi mitteomasus

tootekategooriale, Uhele intervjueeritavale seostus see apelsiniga.

Kui muidu on olnud juttu netikommentaatorite negatiivsusest, siis Uks intervjueeritav mainis
just nende samade kommentaariumite lugemist, kuid kujundas oma arvamuse ise ning arvas
hoopiski, et oranZ on tore. Positiivse poole pealt toodi sisse ka see, et tegu on julge sammuga

ja killap teatakse, mida tehakse.
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Kas arvamus on muutunud?

Reaktsioon Sokolaadidele praeguses hetkes

Eitea; 1

On harjunud; 2

On muutunud; 2

Arvamus ei ole
muutunud; 9

Joonis 6. Kas algsed reaktsioonid on muutunud?

Kdige suurema osakaalu moodustasid vastajad, kelle arvamus ei ole seoses uute pakenditega
silamaani muutunud. Toodi vilja, et enne sai Sokolaadi rohkem s66dud ning kui on valida
Fazeri vOi Kalevi vahel, valitakse Fazer. Teise osa vastajatest, kelle arvamus ei ole

muutunud, jatab kogu protsess endiselt kiillmaks- ei kaldu ei Uhele ega teisele poole.

Tunded seoses uute pakenditega olid muutunud kahel intervjueeritaval. Uks neist tGi vilja
ldhedase kokkupuute pakenditega, mille t6ttu on ta rohkem teada saanud p8hjustest, mis
I6ppesid sellise otsusega. Teise jaoks on nuid hoopis hdirivamad uued kommipakendite
kujundused. Lisaks tuuakse vastanute seas valja kull uute pakendite ndgemisega &ra

harjumise, kuid see ei ole neid pannud seda pakendit rohkem ostma vdi meeldima.

4.3 Hinnangud

Kingitavus ja eestilikkus

Teada saamaks, millisest tootevalikust meelsamini kiilla minnes Sokolaad kingitaks, niitati

intervjueeritavale kahte kollaaZzi.
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Bitter 564

Joonis 7. KollaaZid vanadest ja uutest pakenditest koosnevast tootevaliku osast.

Sokolaadide kingitavuse kohapealt oli tugev joon vanade pakendite kasuks, mida kingitaks
parema meelega, eriti just tdiskasvanud inimesele. Antud tootevalik on traditsioonilisem ja
vaoshoitum. Lisaks sellele toodid eriliselt valja Vana-Tallinn ja Anneke, mis on lisaks
kingitavusele ka eestilikkumad, kui uutes pakendites. Lisaks annavad vanad pakendid
rohkem edasi Eesti ajalugu ja meie temaatikat, nad radgivad mingit lugu. Sellele viitavad
pakendil selgesti dra margitud aastaarv ning kiri ajalooline retsept. Uue pakendi puhul

margiti ara, et selle viiks lapse slinnipaevale.
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Hinnaklass

Hinnang hinnaklassile

. Samad; 1
Uus oranz on

kallim; 1

Uus oranZ on
odavam; 12

Vana on
kallim; 12

Joonis 8. Vastajate hinnang toote hinnaklassile.

Antud joonis annab selge llevaate labivast tugevast arvamusest- oranz pakend tundub
odavam ning vana pakend seevastu kallim. Uute pakendite puhul toodi valja vérv, mis
tundub paratamatult odavam, samuti pakendi matt pind. OranZ oli iihe vastaja meelest
odavam, sest see on midagi, mida ostad lapsele. Vastaja, kes {itles, et temale tundub oranz
kallim, iseloomustas uut pakendit sdnaga hipsterlikum.

Vana pakend tundub kallim peamiselt tanu asjaolule, et tegu on kilesema pakendiga mille

peal on kullaga trikk, mis on kallim varv ning jatab kolmemdd&tmelise efekti.

Kvaliteet

Kui vastajatel paluti kirjeldada, millisena tajutakse toodete kvaliteeti ning kas nad on
samasugused, Utlesid 13 vastajat 14-st, et kvaliteet ei ole sama. Jéllegi toodi vélja vana
pakendi kilesus, mis jitab mulje, et sdilitab Sokolaadi paremini ning seeldbi siilib ka pakendi

sees olev toote kvaliteet. Seevastu meenutas uus masstoodangut, mis on pigem tavaline.



40

Hinne kvaliteedile 1-5

Uus pakend 2,75

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Joonis 9. Vastajate hinnang kvaliteedile skaalal tihest viieni.

Ulalolev joonis naitab, milliseks hindasid intervjueeritavad kummagi pakendi kvaliteeti viie
punkti skaalal. Tulemustest on nédha, et vana pakend juhib hindega 4 ning uue pakendi

keskmine hinne oli 2,75.

Pakendi materjal ja méargistused

Kdik intervjuus osalenutest tajusid, et pakendite materjalis on erinevus. Vana pakendi puhul
toodi vilja, et libe pakend tekitab mulje, et ta on kallimast materjalist. Uue pakendi puhul
toodi vilja asjaolu, et matt tundub katsudes matistatud ja keskkonnasdbralikum, mis on

tarbija seisukohalt positiivne.
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Joonis 10. Uues ja vanas pakendis purustatud metspahklitega Sokolaad.

Milliseid miérgistusi tunti pakendilt dra? Kumb nendest Sokolaadidest on eetilisest
kakaost tehtud? Need olid kiisimused, mis panid intervjueeritavad pikemalt mdtlema ning
pakendeid uurima. Mdlema pakendi kohta utlesid 8 intervjueeritavat 14-st, et nende meelest
on mdlemal pakendil margistused, mis viitavad eetilisusele. Kull aga oli labiv segadus
tdhenduste kohta- ildjoontes ei teada, mis UTZ tdahendab ning kuna vana pakendi peal teine
kilg vaga tiheda kirjaga, ei osatud ka vastust leida. Kisimusi oli ka uuel pakendil oleva
Rainforest Alliance mérgistuse kohta, kuid uue pakendi teised elemendid (naiteks
keskkondlikud lubadused) andsid bréndi vaartusi selgemalt edasi ning neid oli ka lihtne
leida. Isegi kui selgitused ei tulnud pakendi eest vOi tagant kiljelt vélja, andis margistuse

roheline vérv ja Rainforest Alliance peal olev konn métte edasi ning aitas 16ppjareldusele.

Keskkonnasaastlikus

Kui kusiti, mis voiks olla nende pakendite erinevus, siis ei leitud uuelt pakendi kirja, et
tegemist on 20% 6hema plastikuga, kuigi see on kohe esikiiljel ning killaltki suurelt. Uks
intervjueeritav nentis, et kiri jaib tépselt Sokolaadi tahvli kiiljele ja kaob nurga taha &ra.

Uks intervjueeritavatest mirkis #ira, et $okolaad pole iildiselt viiga keskkonnasiistlik

produkt, mida toota ja transportida. Kull aga leiti, et vana pakendi pealt on raske leida lugeda
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ja leida informatsiooni, ei viitsita vaikest kirja lugema hakata. ,,VVana peal nden ainult, et
kakaoga on Uritatud maailma péésta“, viidates UTZ madrgistusele. Uuelt leidi rohkem
sertifikaate, mérgistusi ning labiv oli roheline joon, margiti &ra ka kommunikatsiooni selgus

ning uldjoontes jutustab bréndi lugu rohkem.

Signaalvaartus

Vorreldes purustatud metspahklitega pakendeid (vt. joonis 10), ndustusid 12
intervjueeritavat 14-st tksmeelselt, et uus pakend torkab kahte vorreldes paremini silma.
Seejarel presenteeriti neile kaks kollaazi (vt. joonis 7), ning fookuses oli terve tootevalik ja
pigem ostukeskkonnale mdeldes. Leiti, et oranz on teistest poelettidel olevatest toodetes
védga eristuv, mida on naha juba kaugelt. Uks inteervjueeritav t6i pohjuseks vilja selle, et
tootevalik tdmbab téhelepanu, sest on Sokeerivalt uus.

Samas leidis 3 intervjueeritavat, et neile hakkaks silma just vana kujundusega Sokolaadid,
kuna nad on iihes stiilis, rahulikumad ning toote poolest tdmbavamad. Kuna Sokolaadiriiulis
on koik vérviline, siis oranz jadb sama kirjususe skaalasse, lisaks on vanadel pakkidel
suuremad pildid peal.

Paiknemine inimeste teadvuses

Vaadeldes kollaaze (joonis 7) tuli vilja, et 13 intervjueeritavat 14-st vastas, et uus pakend
on modernsem ning vana pakend seevastu ajatum. Ajatuse pdhjenduseks toodi valja
klassikalisus, konservatiivsus, néitab Kalevi ajalugu ja brandi juuri. Mérgiti ka &ra, et ehk
on asi selles, et nendega ollakse &ra harjunud ning need on teadvusesse sulandunud ning
tunduvad seelé&bi ajatumad. Kuigi oldi Uksmeelt selles osas, et uus on moderne, t6i ks
intervjueeritav vélja huvitava tdhelepaneku just Annekese kohta, mainides, et sellel pakendil
on kasutatud vaga kaasaegset graafikat, mis viitab sellele, et see on mingi digiajastu ks hetk

kuid see hetk tundub olevat juba méédunud.
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4.4 Tooteomadused

Visuaalsed vihjed maitsele

Visuaalsed elemendid toote pakendil annavad tarbijale vihjeid selle kohta, mis
tooteomadused voiksid antud produktile omased olla. Esimesena néidati intervjueeritavatele

vana ning uue pakendiga Bitter Sokolaade, millel olid kirjad kinni kaetud.

é
ST

END
B LOODY

OHEM PAK
SAASTA

@
20%

Joonis 11. Pakendid, mille maitsele viitavad kirjad olid kinni kaetud.

K&ik intervjueeritavad tundsid dra, et tegemist voiks olla Sokolaadidega, millel ei ole
lisandeid ning mis on tumedamad.

Uue pakendi kohta toodi vélja, et pildi pohjal meenutab krobeliste ddrtega Sokolaaditiikk
neid Sokolaade, millel on Shumullid. Sokolaadi tumeduseks pakuti piimasokolaadi ja tiitsa

tumeda vahepealset. Vana pakendi pdhjal pakuti Sokolaadi tumeduseks 80%-100%.



44

Joonis 12. Pakendid, mille kirjad on nihtavad.

Jargmiseks vdeti pakenditel Kirju katvad paberitlikid dra. Kuna tegu on Bitteritega, tundusid
nad Uhele intervjueeritavale tervislikumad.

Uue pakendi puhul toodi vélja jargmisi aspekte: mdoddukalt tume, kdige tumedamast veidi
mahedam. Kirja jargi saadakse aru, et tegemist on sama tootega, kuid uues pakendis tundub
heledama Sokolaadina kui enne. Pakendi materjal, font ja teksti vdrv annab pehmust ja
voolavust. Uldjoontes leiti, et vastab rohkem tegelikkusele, on puhtam, kutsuvam,

modernsem.

Vana pakendi puhul toodi vilja, et Sokolaad seal sees tundub Sokolaadisem, tumedam,
mdrum, tugevam, kibedam, kangem ja kakaosem. Sokolaad, mida paneks kiipsetise peale.
Intervjueeritavate meelest ei ole tumeduse protsent ja pakendi vérv paris diges vastavuses,
pakendi jargi ootaks tumedamat, kui 56%. Uks intervjuu tdi vélja pakendil oleva pronksise

varvi, mis tekitab hoopis seose karamelliga.
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Lisandid

Jargnevates kisimustes olid fookuses jéllegi uues ja vanas pakendis purustatud
metspahklitega sokolaadid (joonis...). Vaid iiks intervjueeritav vastas, et Sokolaadis olevad
lisandid vOi sisu on tema jaoks kergesti pakendilt eristuvad.

Vana pakendi puhul toodi vélja, et on selgelt aru saada, milliste p&hklitega on tegu.
Metspahklite pilt on informeerivam ja lisandist on lihtne aru saada. Kull aga margiti, et toote
peal olev Kiri purustatud metspahklitega oli see-eest halvasti loetavam.

Uue pakendi puhul on néha tiikilist Sokolaadi, aga mis tiikid voi pdhklid need tipselt on, jéi
pildi pdhjal segaseks. Samas mérgiti, et uuel pakendil on Kiri hasti loetav.

Tervislikkus

Kui intervjueeritavatelt kiisiti, kumb Sokolaad tundus tervislikum, olid vastused suuresti

vanade pakendite poolehoiuga.

Tervislikkus

Ei nde vahet; 2 U11§ T_lllldub
tervislikum; 1

Vana tundub
tervislikuim; 11

Joonis 13. Hinnang toodete tervislikkusele.

Siinkohal pdhjendati vanade pakendite poole kaldumist jallegi pakendi peal oleva pildiga
seoses, mille pdhjal tundus vastanutele, et antud Sokolaadis tundus olevat isegi rohkem
pahkleid kui Sokolaadi ennast. Lisaks on kiri rohelisega ning pahklitele lisatud rohelised

lehed aitavad samuti kaasa. Uldiselt on tegu klassikalise brandiga, kellel on véarikas ajalugu
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ja ajalooline retsept- tekitas tunde, et retsepti pole liialt muudetud ning seetdttu ei saa ka seal
sees olla kahtlaseid lisaaineid, mis vOiksid viidata ebatervislikkusele. Uus varviline pakend
tekitas intervjueeritavatele seose maitseainete ja lisaainetega, mis muidu vérvilistesse
kommidesse pannakse. Uks intervjueeritav mirkis, et antud Sokolaad tundus talle Mars voi
Snickersi moodi- seega ei saa olla tervislik.

Uhele intervjueeritavale 14-st tundus uus pakend tervislikum, kuna sellel oli rohelist, mis
seostus talle veganlusega.

Kaks intervjueeritavat ei ndinud uuel ja vanal pakendil tervislikkusele viitavaid erinevusi.

Magusus

Viimase aspektina kusiti intervjueeritavatelt, kumb toode tundus neile magusam.

Magusus

Samad/ei oska
otsustada; 2

Vana tundub
magusam; 4 Uus tundub

magusam; &

Joonis 14. Hinnang toodete magususele.

Antud kisimuse peale (itles 2 intervjueeritavat 14-st, et nende meelest oli pakendi pdhjal
sama magusate toodetega.

Tervelt 8 vastajat 14-st leidis, et uus tundub neile magusam. P8hjendusena toodi valja jallegi
pakendil olev pilt tootest, kus oli Sokolaadi rohkem, kui pahklitiikke. Muidugi oli esikohal
oranz virv, mis viis mdtted lastele suunatud toodetele, mis on karjuvalt erksad ja tihti

suhkrusemad ehk véga magusad.
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Vana pakendi magususe argumendiks oli pakendi hele ja kreemine vérv, mis tekitas
assotsiatsioone isudratava ja magusa Sokolaadiga. Leiti, et pakend on suunatud justkui
vanemale tarbijale, kellele ei maitse liialt magusad asjad- seepdrast ei ole vanas pakendis

toode magusam uues pakendis olevast tootest.
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5. ARUTELU JA JARELDUSED

Antud 16put6d eesmérgiks oli teada saada, kuidas votab sihtrihm vastu Kalevi uute
Sokolaadide tootepakendite disaini. Teostatud uuringu tulemuste analiilisi tulemusel selgus,
millised on vastajate hinnangud ja reaktsioonid uutele Sokolaadipakenditele. Lisaks selgitati

vilja, millised on uute pakenditega Sokolaadide tunnetuslikud tooteomadused.

Uurimisprobleem seisnes pakendite tdielikus muutmises, kus kdigile tuttav bréand oli labinud
taieliku uuenduse. Uurimistdd eesmérgiks oli teada saada, kuidas votab sihtrihm vastu
Kalevi uute Sokolaadide tootepakendite disaini. Kuna suurem Sokolaadide uuendus toimus
suvi 2022, oli tarbijal uuringu ajaks uute pakenditega harjuda ja arvamust kujundada. VVoib
Oelda, et rahulolematus on véhenenud, kuid tarbijad ei ole pakendeid siiski taielikult omaks
votnud. Intervjuudes tuli vilja, et osad ei tarbi enam Kalevit voi tildiselt Sokolaadi nii palju
kui varem. Uldiselt jaotusid uuringus osalejad kahte suuremasse gruppi - need, kes tarbivad
Sokolaadi véga tihti voi kuni kord kuus ning need, kes kaks korda aastas voi vahem. Kalevile
lojaalsed tarbijad kirjeldasid Kalevi brindi kui traditsioonilist Eesti Sokolaadi, mille sees ei

ole kahtlaseid lisaaineid.

Palju on labi kainud problemaatika, kas uued ja vanad pakendid tldse tunduvad sama brandi
tootena. Seda sama palusin vorrelda vastanutel mustika ja ohitud riisiga valge Sokolaadi
naitel ning arvamused jagunesid tapselt pooleks. Tegemist on iga inimese enda tunnetusliku
seisukohaga, kuid kuna arvamused on tugevalt lahknevuses, on siinkohal brandil siiski
probleem. Lisaks toid uuringus osalenud vilja, et nende meelest on uute oranzide pakendite
ndol sihtrihmaks 5-30aastased. Seda eclkdige viidates oranzile vérvile, mis pidab laste

pilku.

Uued pakendid seostusid intervjueeritavatele odavuse, magususe, multikalikkuse ning
hoogsusega, mida annab edasi pakendil olev pilt. Vana pakend oli kull tagasihoidlikum, kuid

sellest 6hkas traditsioone ja elegantsust ning Gldmulje oli pidulikum ja luksuslikum.

Uute pakendite esmane tulek tekitas intervjueeritavates erinevaid emotsioone. Valdavalt oli

tegemist segaduse, iillatuse, Soki ja paljude vastuseta kiisimustega. Mitmed vastajad ei
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saanud esmalt aru, et tegu oli Kalevi Sokolaadidega. Leiti, et oranzil ei ole seost Sokolaadiga
jasee ei ole tootekategooriale omane varv. Samas kui brandil on eesmark konkurentide seast
eristuda, siis vOib Gelda, et valik oli dige. Nagu ka eelpool mainitud, on uued pakendid turul
olnud juba Usna tiikk aega. Sellest hoolimata leidis 9 vastajat 14-st, et nende arvamus seoses
Kalevi oranzide Sokolaadipakenditega ei ole muutunud. Palavaks austajaks ei ole tikski
vastaja hakanud ning pigem ollakse killmad. Kuna brandiuuendus on veel pooleli, vdib
juhtuda, et kommipakendid tdmbavad tdhelepanu endale ning Sokolaadide muutus jaab

rohkem unustusse.

Voib oelda, et Kalevi uues kuues Sokolaad on muutunud igapdevasemaks ning tavalisemaks
tooteks. Seda tBid valja ka uuringus vastanud, kelle meelest seostub see kiire ostuga endale
vOi lapsele ning kvaliteet meenutab pigem masstoodangut. lgapaevasuse aspektile annab
juurde ka asjaolu, et uut pakendit ei kingita kaesoleva uuringu pdhjal enam sama palju kui
enne- seega on tegu pigem igapéevaseks tarbimiseks méeldud tootega.

Vana pakendit eelistati ronkem kinkida, lisaks annab see rohkem edasi Eestit ja eestilikkust,
nimelt jutustavad pakendid mingit lugu labi &ra margitud aastaarvu ning Kirja ajalooline

retsept. Uue pakendi puhul margiti ara, et selle viiks lapse stinnipéevale.

Pakendi materjal, vérvid ja kirjastiilid annavad tarbijale kahtlemata palju informatsiooni
pakendis oleva toote ning bréndi kohta. Just nendest samadest aspektidest lahtuvalt andsid
uuringus vastajad uue pakendi kvaliteedile viie palli skaalas hindeks 2,75 ning vanale
laikivale pakendile 4. Tundub, et hind ja kvaliteet on siinkohal otseses seoses, kuna uuringus
selgus, et oranz pakend tundus odavam ning vana pakend seevastu kallim. Uue pakendi tegi
vastajate hinnangul odavamaks vérv ning pakendi matt pind, kuid vana kasuks réékis

kilesem pakend kuldse kirjaga, mis jattis paratamatult kallima mulje.

Signaalvéartuse aspektist on uued pakendid on kahtlemata silmatorkavad ning ei jata kedagi
kiilmaks. Pakendite oranz vérv on signaalvdirtuse edasi andmise aspektist vaga hésti

onnestunud valik.

Kui vaadelda pakenditelt leitavaid margistusi, siis ka siin oli erisusi. Margistusi tuntakse,
kuid mitte nii hasti, kui ilmselt vdiks. Nagu juba eelpool mainitud, oli Kalevi vana
Sokolaadipakend tihedalt kirju tais, kuid brandivaartusi kommunikeerivaid elemente nappis,

ainus leitav oli UTZ, kuid selle tdhenduses ei oldud kindlad. Uue pakendi puhul on uurimuses
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osalejate meelest palju abi Kirjadest usume paremasse homsesse ja kasutame vaid kestlikkult
kasvatatud ja korjatud kakaod, mis annavad aimu Kalevi kui bréandi missioonist ja
panustamisest- isegi, kui Rainforest Alliance margistuse tahendust ei teatud. Lisaks ei leitud
ules taaskasutamisele suunavat ikooni kummalgi pakil, seega vOib Oelda, et tarbija

pdhifookusesse ei ole veel jdudnud brandivéartuste pohjal ostuotsuste sooritamine.

Kalevi eesmark oli muuta uued pakendid modernsemaks. Antud uuringu pohjal véib 6elda,
et antud eesmdrk on sihtrihma seas saavutatud. Siiski vdib olla siin olla Gldisem
problemaatika. Modernsuse néol on tegu millegagi, mis on Kiiresti ajas muutuv- kdik trendid
aeguvad. Siinkohal on oht, et tekib vajadus pakendid mone aja moddudes jalle

modernsemaks teha.

Bitteri Sokolaadidega 14bi viidud katse niitas, et vanas pakendis olev Sokolaad tundus
kakaosem ja isegi ekstreemselt tume. 56%-se Sokolaadi kohta oli pakend vastajate arvates
liiga tume. Uues pakendis Sokolaad tundub piimaSokolaadi ja tditsa tumeda moru
vahepealne, seega vastab uus kujundus rohkem toote tegelikele omadustele. See oli ka terves
uurimuses néidatud Sokolaadide seast ainus, mille kohta toodi vélja, et uuendus on asja ette

ldinud. Varske vélimusega Bitter on puhtam, kutsuvam ja modernsem.

Pakend peaks olema loodud nii, et sellelt leiab paari sekundiga visuaalsed vihjed maitsele,
millega antud toote néol tegemist on. Vorreldes vana ja uut purustatud metspahklitega
Sokolaade, sai vaid iiks intervjueeritav molema pakendi puhul koheselt aru, mis lisanditega
oli tequ. Uuel pakendil olev kiri on vorreldes eelmise pakendiga loetavam ning juurde on
lisandunud ka teised brandi vaartusi edasi andvad lisad. Vanal pakendil oli seevastu raskesti
loetav tootenimi ning tagumine kilg oli téis tihedat ja peenikest kirja, mis oli tarbija jaoks
pigem eemaletbukav. Seevastu olid vanal pakendil intervjueeritavate meelest selgemini
eristuvad isupildid, mis andsid Sokolaadis olevad lisandid paremini edasi. Uuringu tulemusel
vOib kokkuvdtvalt 6elda, et vaadeldes kahe pakendi kujundusi, saaks kahest kokku taiusliku

Sokolaadipakendi.

Kalevil on pahkleid sisaldavate toodete pakenditel kasutatud dra rohelist, et tarbija oskaks
antud tootekategooriat kas véltida (allergikud) vdi vastupidi, eelistada. Antud uurimuses
kasutatud purustatud metspahklitega uuel Sokolaadipakendil olev roheline seostati dra pigem

veganluse ja keskkonnaga, mitte pahklitega. Vorreldes kahte, oli vastajate meelest
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tervislikum just vanas pakendis Sokolaad. Uldiselt vdib &elda, et tervislikkuse kohta

saadakse infot tootel olevast pildist, mitte niivord margistustest voi pakendi varvist.

Vorreldes purustatud metspahklitega uut ning vana pakendit, leidis 8 vastajat 14-st, et kuna
pildil oli rohkem Sokolaadi kui pahkleid, tundus toode neile ka magusam. Jéllegi tuleb vilja,
et tootepilt on peamine asi, mille pdhjal tarbijal assotsiatsioonid tekivad. Magususele aitas
kaasa ka erk oranz, mis viis mdtted lastele suunatud toodetele, mis on paratamatult ka

suhkrusemad.

Tulles tagasi brandiuuenduse mdiste juurde, soovib autor siinkohal uuesti dra pdhjendada,
miks lahtuti antud uurimisto6s rebrandingu raamistikust, mitte brandiuuenduse ehk brand
refresh raamistikust, nagu tehakse seda mingil p8hjusel Eestis. Brandiuuenduse raames
uuendatakse elemente nagu logo, font, varvid, slogan ning Kirjastiil (Taylor, 2022). Nagu
tdendab ka antud uurimus, siis on bréndiuuenduse raamidest valja mindud, kuna uutel
pakenditel on véaga olulisel kohal ka bréandi sdnum ning vééartused, mida kommunikeeritakse
tarbijale uutel pakenditel lihtsamalt ja selgemalt. Varasemalt olulisemaks peetakse
keskkonda ning jatkusuutlikkust, mis viljendub ka uutelt Sokolaadidelt- nii pakendilt kui
toote sisust. Lisaks on brand ennast repositsioneerinud kui igapédevasem tarbekaup noortele,

mitte vaid pidupédevadel kingitav Sokolaad.

Ruumi edasisteks uuringuteks on palju. Kuna Kalev uuendab 2023. aasta 16puks kogu
tooteassortiid on véimalust ja p6hjust edasisteks uuringuteks erinevate tootekategooriate ja
sihtrihmade seas veel palju.

5.1 Huvitavaid leide

Uurimistdd kaigus intervjuusid l&bi viies tuli vastajatelt huvitavaid tahelepanekuid, mis

tuuakse allpool vélja.

Pakendite uuenduskuur tuli nii ménegi jaoks ootamatult. Uks intervjueeritav oli intervjuu
kaigus Gllatunud, kuna ei teadnud, et metspahklitega Sokolaad ka uues pakendis endiselt
tootmises on. Nimelt ei leidnud ta seda enam letilt Gles, kuna varasemate esiletulevate ja

suurte pahklite asemel on illustreerival pildil vaikesed tikid.
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Uued 200g sokolaadid on nliid paberis ning matkaja vaatest ei ole tegu enam praktiliste
toodetega- vanad tahvlid olid head kotti visata, et vajadusel oma energiavarusid taiendada.

Uued pakendid ei pea enam niiskust ja vett, mida v6ib paraku matkates palju ette tulla.

Intervjuude kaigus maérgiti dra, et paljud ei olnud uues pakendis Sokolaade ei ostnud ega ka

maitsnud ning intervjuu ajal neid kaes hoida oli esmane kogemus.

Veel mérgiti dra, et oranz on véga silmatorkav ning uus pakend ei ole midagi, mille paned
uhkusega oma toidukorvi, kuna néeb valja odav ja vaga silmapaistev ja voibolla ei taha alati

Sokolaadi silmapaistvalt osta.

Vana ja uue pakendi erinevuste puhul toodi vélja ka pakendite vertikaalsus ja horisontaalsus.
Vanadest pakendites olid osad pakendid pustiselt, mis jattis tunde, et seal on sees midagi
vaga kvaliteetset ning midagi, mida pannakse letile justkui naitamiseks ja uhkusega. Uus
pakend on pigem tavaline Sokolaaditahvel, mis ei ole midagi erilist ega dgedat- kdik on

Uhtemoodi horisontaalselt.

Veebiavarustes leiduvatest kommentaariume olid lugenud ka uuringus osalenud. Mainiti &ra,
et sellega seoses jai meelde seos, et Kalevil on need koledad pakendid, teine luges
kommentaare kuid kujundas oma arvamuse ise ning leidis, et uuendus on &ge. T60 autor
lisab oma seisukohast, et vastuseid vdis kallutada ka nende negatiivsete kommentaaride

lugemine.
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KOKKUVOTE

Tarbijate lojaalsuse séilitamine ning poeletilt ostukorvi jdudmine on bréndidele kiiresti
muutuvas maailmas tiha raskem. On palju brande, kes uuenduskuure labi viivad, kuid Kalev
hakkas eriliselt silma meedias tekkinud poleemika t6ttu. Just selle tottu otsustas autor
teemasse suvitsi sisse minna, et jouda jareldusteni, mis vdiksid olla abiks ka teistele sarnast

brandiuuendust plaanivatele ettevotetele- eriti just toiduainete kategoorias.

Kéesoleva bakalaureusetéd eesmargiks oli valja selgitada, kuidas votab sihtrihm vastu
Kalevi Sokolaadide uute tootepakendite disaini. Loputod ldbiviimiseks uuriti sihtrithma
reatsioone, hinnanguid ning tunnetuslikke tooteomadusi seoses uute oranzide
Sokolaadipakenditega. T66 tulemusel selgitati vélja ka see, kas tarbijate seisukohad on aja
jooksul muutunud. Uuringus olid fookuses ka uute pakendite jaoks seatud eesmargid,

milleks olid kestlikkus, sartsakus ja modernsus (Tarbija 24, 2022).

TG0 teoreetilises osas kasitleti kirjandust, mille abil siiveneti pakendi ajalukku, toodi valja
pakendi kommunikatiivne roll ja brandi olemus ning suhestumine tarbijatega, lisaks ka
Kalevi ajalugu. Antud teemade 1abil6ige andis aluse teema kasitluse lahtepunktideks ning

uurimiskisimuste koostamiseks.

T66 uurimuslikus osas uuriti sihtgrupi (20-35a) seas Kalevi uute 2022.a teises pooles
jaekaubandusse joudnud oranZide Sokolaadipakendite vastuvottu ning arvamusi. Neid

kdrvutati vanade beezide pakenditega, et tekiks vordlusmoment.

Antud uurimuse tulemused annavad alust arvata, et sihtriihm ei ole oranze pakendeid
taielikult omaks votnud. VVorreldes esmaseid reaktsioone, kui valdav emotsioon oli segadus,
Sokk ning palju tekkinud kiisimusi, siis on niitiid mdnda aega hiljem enamikel vastanutest
arvamus sama. Ei mdisteta, miks oli taolist muutust vaja. VVarvispektris on Kalevi vana sinine
jauus oranz tdielikud vastandid, mistdttu oli inimeste reaktsioon oodatav. Samas voib 6elda,
et oranz on signaalvédrtuse aspektist kindlasti viga mérkimisvéadrne saavutus. Kuigi oranzi

margatakse, kaasnevad sellega paraku assotsiatsioonid, mis seavad kahtluse alla toote
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kvaliteedi ning koostise puhtuse osas. Toode tundub vanaga vorreldes magusam ning

suunatud pigem noortele (5-30).

Kestlikkuse aspektist on uue pakendi ndol tegemist hea edasiminekuga. Uuringus osalenud
leidsid margistused ning brandi véartusi kommunikeerivad visuaalsed vihjed kergesti tles
ning nad olid ka selged ja arusaadavad. Paraku ei tulnud kordagi kirjeldavate kiisimuste
puhul vélja sartsakust, mis oli valja toodud Tarbija 24 (2022) artiklis. Uus pakend on kull
vastajate hinnangul oma eelkéijast modernsem, kuid tegu on ajas kiirelt muutuva nahtusega,
mille puhul tekib kiisimus - millal asendub modernsus aegunuga ning on vaja jarjekordset

uuendust.

Kokkuvotvalt tddeb t66 autor, et kui vaadelda visuaalseid elemente nagu Kirjastiil,
maitseikoon ning margistused, siis saaks kahe pakendi peale kokku tihe tarbijate meelest

taiusliku, kuna mélemal on puuduseid ning hdid omadusi.

Mdned teooria osas valja toodud teiste autorite seisukohtadest pidasid paika ka antud t60
uuringu pohjal. Naiteks Kirjutasid Wang & Chang (2022), kuidas tarbija arvates on oranZi ja
sinise kombinatsioon kaloririkkam ja védhem tervislikum. Sama motte kaisid valja ka
Baptista et al. (2021) ning Wang & Chang (2022), kelle hinnangul tekitab oranz pakend
assotsiatsiooni, et toit on magus. Ka antud t66 tulemusel selgus, et sihtriihmale seostus oranz
pakend just magususe ja suhkrususega. Capsule (2008) tdi valja, et isegi kui pakendi uuendus
pdhjendatakse &ra ratsionaalselt, sealjuures viies labi uuringuid, on tarbija 16plik ostuotsus
siiski emotsioonidel pdhinev ning seda ei ole vbéimalik I6puni ratsionaliseerida. Sama

jarelduseni joudis autor ka antud t6os.

Autor soovitab sarnast bréndiuuendust plaanivatel ettevotetel pdorata erilist rohku
kommunikatsioonile, et tarbijad oleks muutustest ning nende tagamaadest védga teadlikud.
Tihti on inimeste seisukohad ja hoiakud muutustele tingitud teadmatusest ja segadusest,
mida on vBéimalik hea kommunikatsiooniga ennetada v0i leevendada. Autori arvates oleks
asjakohane paari aasta pérast teha uus uuring, sest antud rebranding voib olla tldistuste

tegemiseks veel liiga varske.
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LISAD

LISA A. Kirjavahetus Orkla AS turundusdirektori Annika Ojaga (A.O.) 17.10.2022

L.L.: Kas uute pakendite kontseptsiooni luues oli Orkla AS-il briif ja kui detailne see oli?

Kas agentuur hoidis briifist kinni vdi tegi t66 edenedes muudatusi? Kes oli teie agentuur?

A.O.: Jah, oli detailne briif, mille meie turundusjuht pani kokku koos strateegilise partneri
The Brand Manualiga ja agentuur Koor hoidis sellest kinni. Nad on bréndi uue strateegiaga

véga hésti kursis ja teavad, millist eesmérki pakend peab taitma.

L.L.: Kuidas te hindate, mida tihendab sokolaad/Sokolaadide kategooria Kalevi brandi

jaoks? Kas see on teie jaoks nn signatuur-kategooria ehk votmetéhtusega kaubagrupp?

A.O.: Tegu on strateegilise segmendiga, mis on suure osakaaluga kogu maiustuste

kategooriast ja mille turuosa hoidmine ja kasvatamine on meie jaoks oluline.

L.L.: Meediast on valja tulnud, et Giks pdhjuseid uueks valimuseks oli tihenevas
konkurentsis uue pdlvkonna kdnetamine. Kas oskate tapsemalt kirjeldada, kes on teie poolt
konetatav "uus polvkond’, mis neid voiks iseloomustada? Keda loete neile vastanduvaks

vanaks polvkonnaks’?

A.O.: Kommunikatsioonis keskendume (15)20-35-aastastele, sest nemad kujundavad
trende meie Umber, on sotsiaalselt kdige aktiivsemad ja ndhtavamad. Vastandumisega meie

ei tegele.

L.L.: Meediatekstidest on jaanud silma, et uued pakendid on keskkonnas6bralikumad ja ka

kestlikumad ning tooted tervises6bralikumad (https://bioneer.ee/toidubr%C3%A4nd-kalev-

saab-kestlikumad-pakendid-ja-uue-v%C3%A4limuse ja

https://tarbija.postimees.ee/7543885/kalevi-tooted-saavad-uue-pakendi-viimaste-

aastakumnete-suurim-muutus). Milles see tapsemalt seisneb ja millist probleemi (Kalevi

jaoks, tihiskonna jaoks, tarbija jaoks) lahendab?


https://linkscan.io/scan/ux/aHR0cHM6Ly9iaW9uZWVyLmVlL3RvaWR1YnIlQzMlQTRuZC1rYWxldi1zYWFiLWtlc3RsaWt1bWFkLXBha2VuZGlkLWphLXV1ZS12JUMzJUE0bGltdXNl/B9167408F4847741648F0C392FEF76E56860B361399169ECEED2564D2F3559B4?c=0&i=1&docs=1
https://linkscan.io/scan/ux/aHR0cHM6Ly9iaW9uZWVyLmVlL3RvaWR1YnIlQzMlQTRuZC1rYWxldi1zYWFiLWtlc3RsaWt1bWFkLXBha2VuZGlkLWphLXV1ZS12JUMzJUE0bGltdXNl/B9167408F4847741648F0C392FEF76E56860B361399169ECEED2564D2F3559B4?c=0&i=1&docs=1
https://linkscan.io/scan/ux/aHR0cHM6Ly90YXJiaWphLnBvc3RpbWVlcy5lZS83NTQzODg1L2thbGV2aS10b290ZWQtc2FhdmFkLXV1ZS1wYWtlbmRpLXZpaW1hc3RlLWFhc3Rha3VtbmV0ZS1zdXVyaW0tbXV1dHVz/1DA8CBB3EA97194B01F1449EF81554264775282A62BE8CAB7493351617811A84?c=0&i=1&docs=1
https://linkscan.io/scan/ux/aHR0cHM6Ly90YXJiaWphLnBvc3RpbWVlcy5lZS83NTQzODg1L2thbGV2aS10b290ZWQtc2FhdmFkLXV1ZS1wYWtlbmRpLXZpaW1hc3RlLWFhc3Rha3VtbmV0ZS1zdXVyaW0tbXV1dHVz/1DA8CBB3EA97194B01F1449EF81554264775282A62BE8CAB7493351617811A84?c=0&i=1&docs=1

A.O.: Orkla Eestil on laiapinnaline kestlikkuse strateegia ja konkreetselt sellest, mida me

Kalevi bréandiga saame ja soovime &ra teha, saate lugeda siit: https://kalev.eu/kestlikkus/
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LISA B. Kalevi Sokolaadi esikiiljel olev Rainforest Alliance margistus.

(,,Jah, meie pakenditel on véike konnamérgike®, 2022) - Kalevi Facebook.

‘ Kalev .
15 July - Q

Jah, meie pakenditel on vdike konnamargike. Kas sa tead, mida see tdhendab? &8
Koikidel meie kakaod sisaldavatelt toodetelt void leida konna pildi ehk Rainforest

Alliance'i margise. Puukonn stiimboliseerib tervet ja tasakaalus looduskeskkonda.

Konnaga margis aitab sul ara tunda ja valida tooteid, mis aitavad kaasa inimeste
ning meie planeedi parema tuleviku tagamisele. @

Maiusta ménuga!

O 245 11 comments 12 shares

oy Like (J comment /> Share



LISA C. Kalevi Sokolaadide méargistus pakendi tagumisel kuljel

(,,Oled laetud hoolivusest keskkonna vastu?*, 2022) - Kalevi Facebook.

B Kalev

Oled laetud hoolivusest keskkonna vastu?
Kalevi uued laetud 3oksid on samuti.

[

Sokolaaditahvlite tagakiiljelt leiad erinevad
margised, mis aitavad sul:

& Leida oige sorteerimisviis

& Valida loodussdbralik maius

& Toetada vastutustundlikku tooraine kasutust

Loe rohkem: kalev.ee/kestlikkus

00 2 13 comments 10 shar
Df‘ Like (J comment &> Share @'

Most relevant »

a,. Ingrid Landra

¥ Kalevi uued oranzid pakendid on
uhed koledamad pakendid mis
Kalevil kunagi olnud. Kalevil polegi
tegelikult varem koledaid
pakendeid olnud. See kujundus ja
varvi valik ei kélba kohe dildse.

Like Reply

Write a cor
v
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LISA D. Kalevi Sokolaadid on sobilikud veganitele

(,,Kalevi tooted on vegans@bralikud*, 2022) - Kalevi Facebook.
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2]
»

2022-Q

Kalevi tooted on vegansdbralikud ja selle kohta
leiad vastava mérgistuse ka pakendilt.

Meie jaoks on oluline kasutada maiustuste
valmistamisel tooraineid, mille tootmisel on
silmas peetud nii inimeste, loomade kui ka
keskkonna huve. Seetdttu teeme oma tarnijatega
tihedat koostédd, et tegeleda sotsiaalsete ja
keskkonnaalaste véljakutsetega. @

Anna kommentaarides marku, kas sina eelistad
vegan Sokolaadi

o) Like (J Comment ) Share @@~

Most relevant »

. Mala Vita
Jube (1]
Like Reply 22w
& Andres Urban
Aitah, kui on veeeganitele, siis ei
soovi. Tore. et dra maraistate.
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LISA E. Intervjuu kava

Kes on sinu eelistatuim Sokolaaditootja? Kui tihti tarbid?

a. [Kui vastas, et on Kalevile lojaalne] Kirjelda, mida Kalev sinu jaoks tahendab?

b. [Kui vastas, et ei ole pigem lojaalne] Millal viimati Kalevit ostsid?

[Mustika Sokolaadid uus ja vana] Kas esmapilgul tundub, et tegu on the ja sama bréndi
tootega?

[Kalevi Laetud!, uus mustikas, uus pahkel] Palun kirjelda, kellele ja mis vanuseriihmale
see pakend vdiks olla suunatud? P6hjenda, miks nii tundub? (vérv, pakendi kujunduse

lihtsus, selgus)

Reaktsioonid

[Laual vana+uus metspahklitega, vana+uus mustikas] Kummad pakendid meeldivad sulle
rohkem?

[Intervjueeritav valib Uhe paari (vana+uus)]

Mis on esimesed 3 omadussdna, mis (uut) pakendit vaadates péhe tulevad?

Mis on esimesed 3 omadussdna, mis (vana) pakendit vaadates pahe tulevad?

Kirjelda enda tundeid/reaktsioone, kui esimest korda Kalevi uusi pakendeid n&gid!
Millised 3 votmesdna sinu tollaseid reaktsioone iseloomustavad? Kas tanaseks on tunded

muutunud?

Hinnangud

[Kollaaz 1 ja 2] Kui peaksid kellelegi kiilla minnes midagi magusat kaasa votma, kumma
Sokolaadi valiksid? Palun kirjelda, kumb pakend réédgib rohkem Eestist?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kummad tooted tunduvad hinnaklassilt
odavam/kallim?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kirjelda palun the omadussdnaga, millisena
tajud antud toodete kvaliteeti? Lisaklsimus: kas nad tunduvad sama kvaliteediga?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Anna hinnang kvaliteedile skaalal 1-5 (vana

VS uus).
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[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kas tead/tajud, et need pakendid on
erinevad?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kas tajub/teab ja mis tundub olevat nende
pakendite materjali erinevus?

[Kalev purustatud metspéhklitega uus+vana] Milliseid mérgistusi tunned pakendilt &ra?
Kumb nendest Sokolaadidest on eetilisest kakaost tehtud?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kas need mélemad on keskkonnasaastlikud
tooted? Kust sa aru saad?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kumb toode torkab paremini silma?
[Kollaaz 1 ja 2] Kumba toodet mérkaksid ostukeskkonnas esimesena?

[Kollaaz 1 ja 2] Kumb toode on ajatum, kumb modernsem?

Tooteomadused

[Naita uus+vana Bitter 56% osa, millel kirjad kinni kaetud] Mis maitsega tundub toode
esmasel vaatlusel (kirjad kinni kaetud)?

[Naita tervet Bitter 56% pakendit uus+vana] Missugused 3 omadussdna tulevad esimesena
pakendeid vaadates péhe?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Pakendeid lahemalt vaadeldes - kas
Sokolaadis olevad lisandid vdi sisu on kergesti pakendilt eristuvad st. kas on kohe aru
saada, millega antud toode on?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kumb toode tundub olevat tervislikum?
Miks nii- millest seda jareldad/ei jarelda?

[Kalev purustatud metspahklitega uus+vana] Kumb toode tundub olevat magusam? Miks

nii- millest seda jareldad/ei jarelda?



LISA F. Koodipuu

—
.
ARVAMUSED —
—
-

EELISTUSED JA

3 omadussona uue pakendiga
Iseloomustavad
omadussonad 3 omadusséna vana pakendiga

Esimest korda
Reaktsioonid {

REAKTSIOONID

F— Kvaliteet
N Pakendite materjal {
Ei taju erinevust

Tajub erinevust

N—— Mirgistused

Intervjuu ajal laual Sokolaadid
N Signaalvaartus £ 0 ]
Kollaazid suuremast tootevalikust

~— Positsioon {

Kirjad kinni kaetud
Kirjad nahtavad

Wy - o
—
— T
—

TOOTEOMADUSED




LISA G. Fragment kodeerimistabelist

3 omadussdna
uue pakendiga

Iseloomusiavad omaduozsénad
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Vastused
Lapaik, vérviline, 168k silma. Erksavarviline, hoogne (pahklid lendavad laiali). rohelise teema
(konmna pilt).
Vérviline, magus, viga subkrune.
Labane, sest nil erksad toonid, mahlane, sest mustikad tunduvad mahlased.
Lihtne, odav, kvalitestne.
Lihtre, e1 ole kindel fokolzadi kvaliteadis, vErsks.
Kvaliteet meenutab Laimat (halvas mattes). Odav
Igav, mitte midagi fitlev, odav
Odav, minimalistlil, multikalile.
Magus, veits hapukam, pehme.
VEga oranz, suur nimi, b Sokolaadi peal e1 oleks, el saaks kindel olla, =t on Sokolaad
Oranz e seostu sellega, et tegu voiks olla fokolaadiga.
Kiilm, hapu, kreemjas
Kriiskav varv, i tundu eriti kutsuv, e1 tdmba s66ma seda. Mingid tilkid lendavad valja.

3 omadussdna

Tagasihoidlikum, kuna on aasta vilja toodud, siis on nsha, et on traditsiooniline, magus.
Patricotlik, vaozheitum, viizakam, kutsuvam.

Vanz, vaibolla ajalocline, elegantne.

Traditzsiooniline, kvaliteetme, usaldusviime.

Kallis, rohkem vigrt, ajaloolisem, vigrtnslik, kirgema kvaliteediga.
Pidulik, klassikaline, maitzev.

Filigraane, pooleldi luksuslik, hasti isugratav, meeldib valge kreemjas toon.
Lahja, pruun, hele.

Fohkem valget, prestiifne

Natuke aegunud, maksimalistlik, histi palju elemente.

Mautraalne, looduslik, super kreemjas.

Suur péhkzel annab omadust edasi, et head pahkli takid.

esimest korda

Ei zaanud aru, mis maitsega tegu on, peab pakendit hoolikalt vaatama.

Olin fllatunud, ei seondunud Kaleviga mida tundsin.

Alguses pigem segadus, el tundnud enam &ra. Natuke nérdinud, et nad muutsid. Ebameeldiv kui
kokbu vitta.

Méte oli see, et miles Kalev nii tegi, miks selline muutus tuli- ei saanud sellest ar.

Métlesin, et mis jubtus? Kol oled harjunud, et pakendid on sellized klassikalized ja viibolla
Néukogudeaegsed, siis jarsku seal sellist modemsust. Olin illatumud.

Métlesin: vga huvitav valik. Huvitav uns suund. Ei olnud otseselt arvammsel, et kole/ilus, aga
teldas palju kisimus, ef miks.

Olin t&esti Sokeeritud, kuna olin varasemalt Kalevile lojazlne klient, peale unendust &i ole ostnud
ithtegi Kalevi uue brandiga Sokolaadi. Ta ei cloud kaatsuv epa selline asi, mille paned uhlmsega
oma teidukorvi, négi odav vilja ja viga silmapaistev- Sokolazdi el taha alati silmapaistvalt osta.
Ullatunud, harjumatu, saan am, et kdik on millegi nimel ja millegi jaoks vajalik.

Olin viga Sckeeritud, el saamed ar, miks oran? on moodi tulnod jarsku. Meenutab Bauhofi, nagu
todmehe fokolaad, mille annad talle peale kapi paigaldamist. Ei oloud dnnelik.

Julge samm Kalevi poolt.

Ei zaanud anu, et on Kzlew Zokolaad.

Luges kommentaare, kaud arvas, et oranZ on tore.

Alguses el ndimud, sest el tundnud &ra. Oranz on vEga vidras, el riigl Sokolaadist vaid pigem
apelsinist. Vaga vidras.

Tundus viga kohutav disain, sellel oranzil ei olnud seost selle Sokelazdiga, lambine valik.

Turmen sama, aga maistan, miks nad viisd seda teha.

Annelese puhul vana kujundus meeldis kévasti rohkem.

Enam nii pettunud ei ole, aga samas el ole ka rahul.

Olen harjunud neid nigema, aza siiamaani pole unsi ostoud

Ei ole méelnud sellele, kas tunded on samad.

Enne 33in palju rohkem fokolazdi. Ei pane seda enam ni palju tahele, el tunne, et see oleks midagi
suurt minu jacks muutnud.

Ei ole tunded muwhmud, kan on kérvuti Fazer ja Kalev, valin Fazeri. Ostan Kalevilt fiksilnd asju,
aga need el ole fokolaadid.

Ei arvanud enne halba ja ei arva ka niid.

Tunded muutunud, sest olen pakendiga lihedalt koldm puutunud ja selle matlemizega, mis seal
taga oli. Olen saanud poolt argumente ja matlemine alateadliboult mustunud.

Métlen samamoodi- ta ei mdjuta minu ostukSitumist.

Kuna kéik avaldasid arvamust, kuidas see neile el meeldi, siis j&i paremini meelde, et see on
Kalevi fckolaad.

Mulle ei meeldi see, mis nad on teinud kommipakkidega.

Suamaani pole &ra harjunud. Maitzelt tunduvad teistsugused, suhkrusemad, ko siiia.

Ules asi see, et 3a harjud rohkem 3ra, aga need pole ajas rohkem meeldima hakanud.




