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SISSEJUHATUS

Kalev on Eesti iiks tuntumaid ja ajalooliselt tugevamaid kaubamérke, mille tooteid
seostatakse nostalgiliste maélestuste, traditsioonide ja kvaliteediga (Orkla, kuupdev
puudub). 2022. aastal viis Orkla (2022) 14bi Kalevi ulatusliku brindiuuenduse, mis hdlmas
endas pakendite muutust. Uuenduse eesmirk oli muuta tooteportfell visuaalselt {ihtseks,
ndhtavaks ja parandada pakendite loetavust ning kommunikeerida brindi véértusi ja
kestlikkust selgemalt (Tomp, 2024). Oluliseks sihiks oli muuta pakendid 2025. aastaks
taielikult taaskasutatavaks (Martinson, 2022).

Meediaviljaannetes ja avalikes aruteludes leidus palju kriitikat uute pakendite ja disaini
suhtes, millest voib jireldada, et tarbijad ei votnud esialgu uuendust iiksmeelselt
positiivselt vastu. Samas viitavad hilisemad uuringud sellele, et brindi positsioon on ajas
taastunud. Kantar Emori (2024) andmetel on Kalev viimastel aastatel taas Eesti
armastatuim kaubamark ning 2025. aastal tunnustati seda ka Eesti parima kohaliku tootjana
(Brand Baltic Forum, 2025). Lisaks hinnati Kalevit 2023. aastal Sustainable Brand Indexi
uuringus Eesti kdige jatkusuutlikumaks brindiks (Orkla, 2023). Ka ettevotte enda
hinnangul on brindiuuendus olnud edukas ning seatud eesmirgid on tdidetud (Tomp,

2024).

Brindiuuendusest on tdnaseks moddunud mitu aastat ning nagu ka uuringutest voib
jareldada, on tarbija tdendoliselt uuendusega harjunud. Teadmata on, kas ja kuidas need
esialgsed hoiakud ajas muutuvad ning millised tegurid kujundavad tarbijate 10plikku
hinnangut uuendatud bréndile. Esialgne kriitika ei pruugi iiheselt viidata brindiuuenduse
pikaajalisele ebadnnestumisele ning positiivsed turuuuringu tulemused ei anna téielikku
iilevaadet tarbijate hoiakutest. Sellest tulenevalt on minu uurimistod eesmirk vélja
selgitada, kuidas sihttarbija suhtub niiiid, mitu aastat hiljem, pakendidisaini muudatusse ja
kui on toimunud uuendust toetav nihe hinnangutes ja hoiakutes, siis mis voivad olla selle
pohjused. T66 tulemused vdivad pakkuda vajalikku teavet turundajatele, brindijuhtidele ja

seda eriti suuremate brandiuuenduste kavandamisel ja ldbiviimisel.



Varasemad uurimused on:

Eestis on sarnastel teemadel tehtud mitmeid uurimistdid. Leinakse (2023) bakalaureuset6o
»Pakendidisain kui kommunikatsioonivorm Kalevi Sokolaadide 2022. aasta rebrandingu
nditel” niitas, et tarbijad ei olnud pakendiuuendust tédielikult omaks votnud ega mdistnud
selle vajalikkust. Leiti, et kuigi oranz virv on silmapaistev, tekitab see kahtlusi toote
kvaliteedi ja koostise osas ning loob mulje nooremale sihtriihmale suunatud ja magusamast
tootest. Kestlikkuse aspektis hinnati uut pakendit positiivselt. Sarnasele jareldusele joudis
ka Haavel (2023), kelle magistritdost ,,Kalevi pakendikujunduse muutus ja selle vastuvott
noorte tarbijate poolt™ selgus, et noorte tarbijate lojaalsus Kalevi brindi suhtes oli parast
pakendimuutust vdhenenud ning toodete ostmine harvenenud. Tulemustest ilmnes, et
kestlik pakend on noorte tarbijate jaoks oluline ning selles aspektis hinnati Kalevi tehtud

muudatusi positiivselt.

Parik (2015) koostas bakalaureusetod teemal ,,Rebranding AS Kalev-1 kaubamirgi
Mesikédpp nditel”. Too jareldusena leiti, et Mesikédpa brindi kuvand oli ajale jalgu jdédnud
ning AS Kalev tegi pdhjendatud otsuse viia ldbi kaubamérgi brindiuuendus. Vilbaste
(2019) koostas bakalaureusetdo ,,Eesti tarbijate ostukditumine Sokolaadibatoonide turul®.
Uuringu tulemusena leiti, et tarbijate ostuotsust mojutavad kdige rohkem toote maitse,
varasem tarbimiskogemus ja toote kvaliteet ning kdige vdhem energiasisaldus ja toote

reklaam.

Vilismaal, Eesti kontekstile 1dhedases kultuuriruumis, on sarnast teemat uurinud Hannelius
ja Pettersson (2021) oma magistritods ,,Rebranding of stereotypical food brands*. Uuringu
eesmiark oli vilja selgitada, kuidas Pohjamaade tarbijad tajuvad toidubridndide
brandiuuendusi, kas nad peavad seda ettevotete jaoks vajalikuks sammuks ning kuidas see
mojutab brindi tajumist ja vadrtust. Tulemused néitasid, et eelnev tugev brandivairtus voib
leevendada briandiuuenduse negatiivseid mojusid, kuid samal ajal v3ib brandiuuendus

tarbijaid ka vodrandada, mis omakorda viib brandiviirtuse languseni.

Antud toos kasutatavad peamised moisted on:

Brind - Brind on jagatud, ihaldusvédidrne ja eksklusiivne idee, mis avaldub toodetes,

teenustes, kohtades ja/voi kogemustes (Kapferer, 2008). Brind voib olla ka toode voi



teenus, mis mingil moel eristub teistest sarnastest toodetest voi teenustest (Kotler & Keller,

2012).

Brindi identiteet - Unikaalne kogum seostest, mille eest briand seisab ja oma klientidele
lubab (Aaker, 1996). See aitab luua suhet brindi ja kliendi vahel, luues vaartuspakkumise,
mis sisaldab funktsionaalseid, emotsionaalseid voi eneseviljenduslikke hiivesid (Aaker,

1996). Brindi identiteet on selle positsioneerimise allikas (Kapferer, 2008).

Brindi kommunikatsioon - Brindi kommunikatsioon hdlmab koiki ettevotte
kommunikatsioonitegevusi, mille eesmirk on kujundada sihtrithma arusaamu bréndist ja
selle toodetest ning nende hoiakuid nende suhtes (Ateke & Nwulu, 2017). Bréindi
kommunikatsiooni keskseks tilesandeks on brandi selge positsioneerimine tarbija teadvuses

(Rosenbaum-Elliott et. al, 2018).

Brindiuuendus - Strateegiline protsess, mille kdigus tdiendatakse voi1 muudetakse brandi
omadusi, et rohutada ettevottes toimunud arenguid voi muutusi (Wrona, 2015). See
tdhendab uue nime, termini, siimboli, kujunduse vdi nende kombinatsiooni loomine juba
viljakujunenud bréndile, eesmérgiga arendada vilja eristuv (uus) positsioon sidusrithmade

ja konkurentide silmis (Muzellec & Lambkin, 2006).

Brindi viirtus - Brindi, selle nime ja siimbolitega seotud varade ja riskide kogum, mis
kas lisab voi vdhendab toote voi teenuse védrtust nii ettevotte kui ka selle klientide jaoks
(Aaker, 1991). Kuusik et al. (2010) kohaselt peegeldub brindi korge tarbijavdirtus
klientide lojaalsuses, brandi tuntuses ning selles, kui korgelt hinnatakse toote kvaliteeti ja

unikaalsust.

Pakendidisain - Terviklik kooslus pakendi elementidest, nagu struktuur, materjalid, vorm,
varv, tlipograafia, visuaalid ja regulatiivne teave ning selle eesmérk on muuta toode turule
sobivaks ja toetada turunduseesmérke, edastades selgelt sOnumit, mis aitab saavutada

miiiiki (Caruso et al., 2024).

Positsioneerimine - Positsioneerimise eesmirk on kujundada kindel arusaam tootest
tarbija teadvuses. (Ries & Trout, 2001). Brindi positsioneerimisel keskendutakse tavaliselt

tihele voi kahele kesksele eelisele, mis on tarbija jaoks olulised, usutavad ja unikaalsed,



luues seeldbi kooskdla kliendi pdhimotiividega ning selge eristuvuse konkurentidest

(Rosenbaum-Elliott, et al., 2018).

Tarbija - Koik iiksikisikud ja leibkonnad, kes ostavad vdi omandavad kaupu ja teenuseid

isiklikuks tarbimiseks (Kotler & Armstrong, 2018).

Toode - Koik, mida saab turule pakkuda kasutamiseks, omandamiseks, tarbimiseks voi
tdhelepanu koitmiseks ning mis voib rahuldada soovi voi vajadust (Kotler & Armstrong,

2018).

Turundus - Turundus on klientidega suhtlemine ja kasumlike kliendisuhete haldamine,
mille eesmirk on meelitada ligi uusi kliente, lubades suurepérast vaartust ning hoida ja
kasvatada olemasolevaid kliente, pakkudes védrtust ja rahulolu (Kotler & Armstrong,

2018).
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1. TEOREETILINE RAAMISTIK

1.1 Brind

Turundusdpiku Marketing Management autorid Philip Kotler ja Kevin Lane Keller (2012)
defineerivad briandi kui toodet vOi teenust, mis mingil moel eristub teistest sarnastest
toodetest vOi teenustest. Nad toovad vilja, et need erinevused vdivad olla praktilised ja
mdddetavad, nditeks toote kvaliteet vOi funktsionaalsus, aga ka siimboolsed ja
emotsionaalsed, peegeldades seda, mida briand inimestele tdhenduse voi viédrtusena pakub.
Tuntud bréndijuhtimise ekspert Jean-Noél Kapferer (2008) peab oluliseks antud tdhendust
tdiendada. Ta leiab, et see definitsioon keskendub vaid motetele ja tajudele (mentaalsetele
seostele), aga tugevad brindid sisaldavad ka emotsioone. Ta selgitab, et selle jargi jadb
toode ise brindi keskmes teisejdrguliseks ning selline 1dhenemine vdib viia arusaamani, et
briandijuhtimine on peamiselt kommunikatsiooni iilesanne. Kapferer rohutab vastukaaluks,
et tugev brind pdhineb alati ka tegelikul tootel v3i teenusel ning selle tarbijakogemusel. Ta
jouab jéreldusele, et kommunikatsioon toetab ja suunab brindikogemust, kuid ei saa seda
tiksinda luua. Jean-Noé&l Kapferer kisitleb briandi kui jagatud, ihaldusvéirset ja
eksklusiivset ideed, mis avaldub toodetes, teenustes, kohtades ja/voi kogemustes. Ta
rohutab, et mida laiemalt on brindiga seotud idee inimeste teadvuses kinnistunud, seda
mdjukam on brind. Kapferer selgitab, et see, mis annab bréindile tegeliku jou ja vdirtuse
kujuneb kogemustest, mida tarbijad brindiga seostavad. Brind eksisteerib siis, kui see on

omandanud vOime turgu mojutada.

Stosi¢ Mihajlovi¢ ja Trajkovi¢ (2020) rohutavad, et tugev brand voimaldab ettevottel teha
hinnamuudatusi nii, et sihtriihm aktsepteerib neid, kuna brindi tajutakse védrtuslikuna.
Nad selgitavad, et brindi loomine kujundab toote vdi teenuse unikaalsust ning suurendab
tarbijate kindlustunnet ja usaldust ka olukordades, kus toode vdi teenus ei pruugi alati

taielikult ootustele vastata.

Kokkuvottes voib jireldada, et brind ei piirdu iiksnes toote vOi teenuse eristamisega, vaid
holmab ka tarbijate kogemusi, emotsioone ja tdhendusi, mis selle iimber kujunevad. Kui
iihelt poolt rohutatakse brandi rolli eristumisel nii funktsionaalsete kui siimboolsete

omaduste kaudu, siis teisalt tuuakse esile, et tugev bridnd peab tuginema ka reaalsele
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tarbijakogemusele, mitte ainult kommunikatsioonile. Tugev brind suurendab tarbijate
usaldust, vihendab ostuga seotud ebakindlust ning annab ettevottele suurema paindlikkuse
nditeks hinnakujunduses. Sellest voib omakorda jdreldada, et brindi arendamisel ei piisa
ainult ndhtavusest ja sdnumite edastamisest, vaid keskne roll on ka tegelikul vairtusel,

mida toode voi teenus tarbijale pakub.

1.2 Brindi viartus

Kui késitleme tugevat bridndi, on oluline selgelt méairatleda, mida mdeldakse brandi
vadrtuse all. David Allen Aaker (1991) defineerib brindi véértust kui brandi, selle nime ja
stimbolitega seotud varade ja riskide kogum, mis kas lisab v6i vihendab toote voi teenuse
védrtust nii ettevotte kui ka selle klientide jaoks. Ta selgitab, kuidas selleks, et varad voi
riskid kuuluksid brandivddrtuse hulka, peavad need olema seotud brindi nime ja/voi
siimboliga. Aaker on vélja to6tanud brandi vairtuse mudeli, mis {itleb, et brandi vdirtuse
aluseks olevad varad ja riskid vdivad kontekstiti erineda, kuid {ildjuhul jagunevad need
viide pohikategooriasse: brindi lojaalsus, brindi teadlikkus, tajutav kvaliteet, brandi
assotsiatsioonid ja muud omandidigusega seotud varad. Aakeri mudeli jirgi on
brindilojaalsus sageli brandivéirtuse keskne komponent. Ta selgitab, et kui tarbijad ei
eelista kindlat brindi ja teevad oma valiku iiksnes hinna, omaduste voi mugavuse pohjal,
on brindivdirtus tdendoliselt madal. Kui aga tarbijad jitkavad ostmist ka siis, kui
konkurendid pakuvad paremaid omadusi v0i madalamat hinda, viitab see tugevale
brindivaartusele. Ta kinnitab, et suurem lojaalsus tdhendab véiksemat haavatavust

konkurentsi suhtes ja suuremat tulevast kasumipotentsiaali.

Kuusik et al. (2010) késitlevad seda kui brindi tarbijavéirtust. Kuusik et al. (2010)
kohaselt peegeldub brindi korge tarbijavdirtus klientide lojaalsuses, brindi tuntuses ning
selles, kui korgelt hinnatakse toote kvaliteeti ja unikaalsust. Kuusik et al. (2010) késitluse
jérgi saab brindi tuntust hinnata selle pohjal, kui paljud inimesed oskavad nimetada selle
brindiga seotud tooteid voi teenuseid. Nad eristavad kolme tuntuse taset. Kdige tugevam
neist on domineeriv tuntus ehk fop of mind, mis tdhendab, et konkreetse tootekategooria
puhul tuleb just see brind tarbijale esimesena meelde. Olukorra, kus peab kiirelt brandide
vahel valime, tehakse otsus on sageli selle sama brindi kasuks. Jirgmine tase on

spontaanne tuntus ehk wunaided awareness, mille puhul suudab sihtriihm ilma abita
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meenutada ja seostada brdnde vastava tootekategooriaga. See on oluline, sest tarbija valik
piirdub sageli vaid esmaselt meenunud alternatiividega. Madalaim tase on aidatud tuntus
ehk aided awareness, mille eesmérgiks on, et ndhes voi kuuldes brindi nime, tunneks
inimene selle dra ehk tegemist ei oleks tdiesti tundmatu brindiga. Kuusik et al. on
mirkinud, et domineeriv tuntus ei pea olema iga briandi eesmirk ning olulisem on tagada,
et tarbija tunneks brindi dra just siis, kui tekib ostuotsuse tegemise vajadus. Aakeri (1991)
mudeli branditeadlikkus haakub sellega ja tdhendab potentsiaalse ostja voimet briandi dra
tunda vOi meenutada ning seostada seda kindla tootekategooriaga. Ta kirjeldab, kuidas
tarbijad eelistavad sageli tuttavaid brénde, sest need loovad turvatunde ja usaldusvéérsuse.
Aaker viidab, et tuntud brindi peetakse stabiilseks, usaldusvéirseks ja piisava

kvaliteediga, mistottu eelistatakse seda sageli tundmatule bréndile.

Aakeri (1991) mudeli ,tajutava kvaliteedi* kategooria tdhendab tarbijate iildist hinnangut
brindi toodete voi teenuste kvaliteedile vorreldes alternatiividega. Aaker véidab, et tajutav
kvaliteet mdjutab otseselt ostuotsuseid ja lojaalsust, eriti olukordades, kus tarbijad ei soovi
voi ei suuda teha pohjalikku vordlevat analiilisi. Sellest tulenevalt jireldab ta, et korge
tajutav kvaliteet voimaldab kiisida korgemat hinda ning toetab brindi laiendamist uutesse
tootekategooriatesse. Mudeli jirgi pohineb brindi vdirtus sageli selle assotsiatsioonidel,
mida brédnd tarbijate teadvuses tekitab. Ta toob vilja, et need seosed vdivad olla seotud
isikute, olukordade, elustiili vdi emotsioonidega ning mojutada nii hoiakuid kui ka
ostuotsuseid. Néditena toob ta siimbolid v4i tuntud isikud, mis vdivad luua brindiga
positiivseid emotsioone, suurendada usaldust ja eristada brindi konkurentidest. Mudelis
vilja toodud ,,muud omandidigusega seotud varad* on Aakeri sonul vaartuslikud eelkdige
siis, kui need takistavad konkurentidel kliendibaasi ja lojaalsust iile votta. Ta selgitab,
kuidas kaubamirk kaitseb brindi kopeerimise eest, patent piirab otsest konkurentsi ning

tugev miiligikanalite vOrgustik tagab parema turupositsiooni.

Kevin Lane Keller ja Vanitha Swaminathan (2020) ldhenevad bréndi véartusele tarbija
vaatenurgast, olenemata sellest, kas tarbija on eraisik vi organisatsioon, olemasolev klient
vOi potentsiaalne klient. Nad on seisukohal, et briandi véirtus selgitab, miks
kaubamaérgistatud toote vdi teenuse turundamine annab teistsuguseid tulemusi kui sama
toote vOi teenuse turundamine mis ei ole kaubamaérgistatud. Nad toovad vilja, et brandi
vadrtus pakub iihist moddupuud turundusstrateegiate tdlgendamiseks. Keller ja

Swaminathani tarbijapdhine briandi véartus (inglise keeles Customer-Based Brand Equity,
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lithendina CBBE) on see, kuidas tarbijate teadlikkus brandist mdjutab seda, kuidas nad
reageerivad brindi turundustegevustele. CBBE pohioletus iitleb, et brindi joud seisneb
selles, mida kliendid on brédndi kohta aja jooksul kogenud, tundnud, ndinud ja kuulnud.
TeisisOnu, briandi joud peitub tarbijate peas. Keller ja Swaminathan véidavad, et brind loob
positiivse tarbijapohise véirtuse, kui kliendid reageerivad tootele ja turundustegevustele
paremini kui anoniiiimsete voi fiktiivsete toodete puhul. Sellisel juhul voivad kliendid
nditeks uue briandilaienduse vastu olla avatumad ning hinnatousudele vihem tundlikud.
Teisalt vdidavad nad, et brindi tarbijapShine vdirtus on negatiivne, kui kliendid suhtuvad
branditud toote turundustegevustesse kriitilisemalt kui anoniitimsete vai fiktiivsete toodete
puhul. Nad lisavad, et tarbijapohine brandi véartus saab tekkida siis, kui tarbijal on bréndist
korge teadlikkuse tase ja briand on talle tuttav ning ta hoiab mélus tugevaid ja unikaalseid
brindiassotsiatsioone. Keller ja Swaminathan maérgivad, et monel juhul voib juba
branditeadlikkus tiksi tagada tarbija meeldivama reaktsiooni, nditeks madala kaasatuse

otsustusolukordades, kus tarbijad tuginevad oma valikutes pigem tuttavatele bréndidele.

Keller ja Swaminathan (2020) toovad vélja neli pdhilist kiisimust, mida tarbijad bréndide
kohta esitavad: Kes sa oled? (brdndi identiteedi etapp); mis sa oled? (bréndi tdhenduse
etapp); mida ma sinust arvan voi tunnen? (brindi reaktsioonide etapp); milline on sinu ja
minu vaheline suhe?; millist seotust ja kui tugevat sidet ma soovin sinuga luua? (brindi
suhete etapp). Nad rdohutavad, et etappide jarjestus on oluline, sest tdhendust ei ole
voimalik kujundada enne, kui on loodud identiteet, reaktsioonid ei saa tekkida enne sobiva
tdhenduse véljakujunemist ning suhet ei saa luua ilma eelnevate asjakohaste
reaktsioonideta. Struktuuri loomiseks késitlevad Keller ja Swaminathan kuut bréindi
iilesehitamise alustala. Alustalad on paigutatud piliramiidi ning sellele tuginedes tekib
brandivédrtus alles siis, kui brind jouab piliramiidi tippu. Kuus bréndi loomise alustala on
(kujutatud joonisel 1): Bréndi nédhtavus (brand salience); Briandi toimivus (brand
performance); Briandi kuvand (brand imagery); Briandi hinnangud (brand judgments);
Brindi tunded (brand feelings); Brandi resonants (brand resonance) (pliramiidi tipp). Nad
selgitavad, et piiramiidi vasakpoolsel kiiljel paiknevad alustalad pigem ratsionaalset teed
brindi iilesehitamisel ning parempoolse kiilje alustalad peegeldavad emotsionaalsemat

lahenemist. Mérgitakse, et enamik tugevaid brande kujuneb mdlemat rada modda liikudes.
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Joonis 1. Kuus brindi loomise alustala piiramiidina (Keller & Swaminathan, 2020).

Teadlaste Ljiljana StoSi¢ Mihajlovi¢i ja Svetlana Trajkovié¢i (2020) hinnangul on brindidest
kujunenud jérjest olulisem osa kaasaegsete organisatsioonide drikultuurist. Nad réhutavad,
et brindid toetavad inimeste igapdevaseid otsuseid, vOimaldades tarbijatel suurema
kindlusega valida tooteid ja teenuseid, mida nad usaldavad, olgu selleks vein, mida nad
joovad, sOiduk, millega nad liiguvad, vdi spordijalandud, mida nad kasutavad. Nad
mérgivad, et tugevad brindid tdidavad olulist rolli avalikkuse teadlikkuse kujundamisel:
need aitavad inimestel moista nii ettevOtte vairtusi kui ka lubadusi, mida see oma

sihtrithmale annab.

Kokkuvottes voib jireldada, et brindi vaartus kujuneb tarbijate teadlikkuse, lojaalsusest,
tajutava kvaliteedi ja brindiga seotud assotsiatsioonide koosmdjust. Brandi véértus seisneb
selles, kuidas tarbijad brindi tajuvad ja milliseid tdhendusi nad sellele omistavad,
sealjuures mangib olulist rolli tarbijate kogemus ja brindi kommunikatsioon. Bréndi
véddrtuse kujunemine on etapiviisiline protsess, kus brindi identiteedi ja tdhenduse selge
méiiratlemine loob eeldused tarbijate positiivsete reaktsioonide, emotsionaalse seotuse ning
pikaajalise kliendisuhte tekkeks. Sellest tulenevalt voib Gelda, et tugev briand lihtsustab

tarbijate ostuotsust, suurendab usaldust ja voimaldab ettevottel saavutada konkurentsieelist.
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1.3 Briindi identiteet ja positsioneerimine

Jean-Noé€l Kapfereri (2008) seisukohast ldhtuvalt nduab tdnapdevane konkurents kahte
poOhilist tooriista: brandi identiteeti, mis méératleb brindi ainulaadsuse ja vairtuse tahud
ning brindi positsioneerimist, mis tekitab turul eelistuse konkreetsete toodete jaoks. Ta

lisab, et olemasolevate brindide puhul on identiteet positsioneerimise allikas.

David A. Aaker (1996) on bridndi identiteeti defineerinud kui unikaalset kogumit brandi
seostest, mida bréndistrateegid piitiavad luua voi sdilitada. Need seosed esindavad seda,
mille eest brand seisab ja mida oma klientidele lubab. Aaker mérgib, et brandi identiteedi
roll on toetada suhte tekkimist brindi ja tarbija vahel, pakkudes selget vaartuspakkumist.
Véirtus voib véljenduda funktsionaalsetes, emotsionaalsetes voi enesevéiljenduslikes
kasudes. Kapfereri (2008) sonul on bréndi identiteet selgelt madratletud siis, kui on l4bi
moeldud, milline on brindi eesmirk ja visioon, mis eristab seda konkurentidest, millist
vajadust see rahuldab, milles seisneb selle piisiv olemus ning milliseid véartusi see
esindab. Lisaks, milline on tema padevuse ja legitiimsuse valdkond ning millised margid
teevad brindi dratuntavaks. Ta mirgib, et selgelt méadratletud bréndi identiteet aitab pikas
perspektiivis brandi paremini juhtida ja hallata nii vormi kui ka sisu poolest ning seega
paremini lahendada tulevasi kommunikatsiooni- ja laiendusprobleeme. Ta selgitab, kuidas
aja jooksul muutuvad brindid iseseisvateks ning omandavad omaette tdhenduse, sest
varasemad tooted ja reklaamid loovad maélestused, mille pdhjal saavad selgeks brindi

tugevused, potentsiaal ja legitiimsuse piirid.

Turunduse ja brandingu teooria klassikud ning positsioneerimise kontseptsiooni rajajad Al
Ries ja Jack Trout (2001) selgitavad, et positsioneerimine ei ole see, mida tehakse tootega,
vaid see, mida tehakse potentsiaalse kliendi teadvuses. Positsioneerimise eesmirk on
kujundada kindel arusaam tootest tarbija teadvuses. Nad margivad, et seetdttu ei ole tdpne
radkida toote positsioneerimisest, kuna fookus ei ole tootel endal. Riese ja Trouti jérgi ei
ole muudatused brindi nimes, hinnas voi pakendis tegelikult muutused tootes endas, vaid
pigem kosmeetilised muudatused, mille eesmérk on saavutada védrtuslik positsioon
potentsiaalse kliendi teadvuses. Talis Bachmanni (2009) késitluse jirgi saab
positsioneerimist vaadelda kahest seisukohast: iihelt poolt tdhendab see toote ja selle

brindi asukoha miiramist vorreldes teiste sama kategooria toodetega; teisalt holmab see
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toote asetamist erinevate omaduste pohjal kujunevasse mitmemodtmelisse tajuruumi, kus
arvestatakse nii toote tegelikke tunnuseid kui ka tarbijate isiklikke kogemusi ja arusaamu
nendest omadustest. See mitmemddotmeline ruum nditab, kus on turul vabad kohad ja
milliste omaduste kaudu saab bréndi teistest eristada. Niiteks voib iiks auto olla pingereas

esimene turvalisuse poolest, teine aga luksuslikkuse poolest.

Kuusik et al. (2010) rohutavad, et vajalikul tasemel unikaalsete omaduste vO1 vdértuste
viljatoomine on briandi positsioneerimise kodige olulisem komponent. Nad lisavad, et
positsioneerimisel tuleb viltida jargmisi vigu: iilepositsioneerimise puhul on tarbijal
ettevottest ja selle toodetest ebapiisav pilt ning ta ei suuda meenutada midagi erilist ei
ettevotte ega toodete kohta. Kuusik et al. selgitavad, et tekkida voib ka
alapositsioneerimise vorm, kus tarbijatel on ettevottest, toodetest ja brandist kindel, aga
kitsas arusaam. Segane positsioon tekib nende kirjeldusel siis, kui sagedased muudatused
ja vasturddkivad sonumid ajavad tarbija segadusse ning kaheldav positsioon ilmneb
olukorras, kus ettevotte véited toodete ja brindi kohta ei ole tarbijate jaoks vastuvoetavad

ega usutavad.

Jean-Noél Kapferer on vilja tootanud bréndi identiteedi prisma mudeli (inglise keeles
brand identity prism). Ta selgitab, et briandidel peab olema siligavust, et neist saaksid
armastatud brindid. Ta toob vélja, et brindil peab olema iseloom, oma viirtused ja
uskumused ning need aitavad tarbijatel avastada ja kujundada ka oma enda identiteeti.
Kapfereri vélja tootatud mudeli jérgi on brindi identiteedil kuus tahku ehk briandi

identiteeti voib kujutada kuusnurkse prismana (joonis 2.).
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Joonis 2. Bréindi identiteedi prisma ja selle 6 kiilge (Kapferer, 2008).

Kapferer (2008) selgitab, et vasakul prisma kiiljel olevad tahud (visuaalsed elemendid,
suhe, peegeldus) on nédhtavad ja sotsiaalsed ehk need, mida teised tajuvad ning paremal
kiiljel olevad tahud (isiksus, kultuur, enesepeegeldus) on sisemised ehk brindi vaim ja
stigavam olemus. Prisma nditab, et kdik tahud on omavahel seotud ja aitavad mdista, mis

teeb brindi identiteedi iihtseks ja elujouliseks.

Kapferer (2008) toob vilja, et prisma esimene kiilg on brédndi fiilisis (inglise keeles
physique). Tema kirjelduse jargi koosneb see silmapaistvatest objektiivsetest omadustest,
mis tulevad meelde brindi mainimisel, voi nende omaduste kombinatsioonist. Tema
hinnangul on fiiiisis bréandi selgroog ja ka kdegakatsutav lisavdirtus. Ta toob vélja, et
brindi arendamine algab selle fiilisilise olemuse médratlemisest ehk tuleb ldbi mdelda,
mida briand endast kujutab, millist funktsiooni see tdidab ning milline on selle vélimus.
Kapferer mérgib, et sageli esineb brandidel on mure kohaks just selle fiitisilise poole ja
funktsionaalsusega, sest isegi kui brind ndeb hea vilja ja on tuntud, peab toode pakkuma
ka tegelikku kasu. Kapfereri mudeli teine kiilg on brindi isiksus (inglise keeles
personality), mis on olnud alates 1970. aastatest bréndi reklaami keskne fookus. Ta mainib,
et lihtsaim viis brindi isiksuse kiireks loomine on anda bréindile esindusfiguur, olgu see
reaalne voi siimboolne. Autori prismas kajastub brdndi identiteedi isiksus selle looja voi
ettevotte pohivéirtustest 1dhtuvalt. Seda ei tohiks segi ajada kliendi peegeldusega (reflected
image), mis kujutab ideaalset vastuvotjat. Kapferer leiab, et brindil peaks olema oma
kultuur (inglise keeles culture), millest iga toode tuleneb. Kultuur tdhendab tema jérgi
vadrtuste kogumit, mis toidab bridndi inspiratsiooni ja on brindi piilidluste ning
ambitsioonide allikas. Kultuuriline kiilg viitab pdhimdtetele, mis juhivad brandi véljapoole
suunatud mairke, nagu tooted ja kommunikatsioon. Ta lisab, et see on brindi tuum ja
mingib olulist rolli brindide eristamisel, eriti luksusbrandide puhul. Kapferer toob esile, et
iiks prisma tahkudest tdhendab, et brind on suhe (inglise keeles relationship). Ta selgitab,
et brindid eksisteerivad sageli inimestevaheliste tehingute ja vahetuste keskmes, eriti
teenindus ja jaemiiligi brindide puhul. Kapfereri jargi méadrab see tahk, kuidas brind
kéitub, pakub teenuseid ja haldab kliendisuhtlust. Jirgmine autori mudeli kiilgedest iitleb,
et brind on kliendi peegeldus (inglise keeles reflection). Ta peab oluliseks vilja tuua, et
kliendi peegeldus erineb sihtriihmast: sihtrithm kirjeldab brindi potentsiaalseid ostjaid,

peegeldus aga seda, kuidas klient soovib end brindi kasutamise kaudu ndidata. Ta leiab, et
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see pakub tarbijale identifitseerumiseks mudeli ja aitab tal kujundada oma identiteeti.
Kapfereri mudeli kuues tahk on enesepeegeldus (inglise keeles self-image). Ta toob vilja,
kuidas briand rddgib meie enesepeegelduse kaudu. Ta selgitab, et meie hoiak teatud
brindide suhtes kujundab tegelikult teatud tiiiipi sisemist suhet meie endaga. Autor margib,
et brindi edendamine véljendab lojaalsust ja mdtte- ning enesepeegelduse iihtsust, mis
soodustab suhtlust ja tugevdab tarbija identiteeti. Need kuus tahku méadravad bréandi
identiteedi ja piirid, milles brdnd voib muutuda ja areneda. Autor kinnitab, et brindid

saavad eksisteerida ainult suhtluses oma tarbijatega.

Kokkuvottes voib delda, et brandi edu soltub sellest, kui histi on paigas selle identiteet ja
kuidas seda tarbijate teadvuses kujundatakse. Brindi identiteet koosneb seostest, mis
esindavad seda, mille eest briand seisab ja mida oma klientidele lubab. Brandi identiteet
loob brédndi ja kliendi vahelise suhte, mis omakorda loob véértuspakkumise. Teooriatest
selgub ka, et brindi identiteet ei ole ainult vélised tunnused, vaid ka siigavamad véartused,
kultuur ja suhe tarbijaga, mis koos loovad tervikliku kuvandi. Selgelt méaratletud briandi
identiteet aitab pikas perspektiivis bridndi paremini juhtida ja hallata, mis tdhendab ka

tulevaste kommunikatsiooni- ja laiendusprobleemide lahendamist.

Positsioneerimise eesmirk on kujundada kindel arusaam tootest tarbija teadvuses.
Positsioneerimisel on kaks suunda: koht iildises pingereas ja eristumine kindlate omaduste
pohjal. Kommunikatsioonis unikaalsete omaduste voi védrtuste véljatoomine on brindi
positsioneerimise vidga oluline komponent, et ei tekiks segadust voi ebamiirast kuvandit,

mis takistaks tarbijal bréndi teistest eristada vo1 selle lubadusi tosiselt votta.

Sellest voib jareldada, et brindi edukas juhtimine eeldab identiteedi ja positsioneerimise
kooskola. Selgelt médratletud identiteet on aluseks positsioneerimisele, mille kaudu saab
kinnistada tarbija teadvuses brindi olemust ja unikaalset vairtust. Samal ajal nédhtub, et
ilma selge ja eristuva positsioneerimiseta ei pruugi ka tugev identiteet tarbijani jouda voi
mdjuda veenvalt. Seetdttu on oluline, et brindi kommunikatsioon tooks esile just need
omadused ja véirtused, mis on tarbijale olulised, usutavad ja konkurentidest eristuvad. Kui
identiteet, positsioneerimine ja kommunikatsioon on omavahel kooskolas, kujuneb bréandist
terviklik ja arusaadav kuvand, mis toetab usalduse tekkimist ning lihtsustab tarbija jaoks

valiku tegemist.
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1.4 Brindi kommunikatsioon

Opiku Strategic Brand Management autorid Richard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy ja
Simon Pervan (2018) on kirjutanud, et teave brindi kohta pdrineb suurel mééral selle
turunduskommunikatsioonist, mis tdhendab, et ilma reklaamita brinde praktiliselt ei
eksisteeriks. Peamiselt on just turunduskommunikatsioon see, mis tekitab bréndi tuntuse ja
annab  sellele tdhenduse. See tdhendus kujuneb brindi suhtumise ja
turunduskommunikatsioonist saadud kogemuse pohjal, mis omakorda aitab kasvatada

briandi vaartust.

Turunduse lektor Brown Walter Ateke ja akadeemik Chinyere Stella Nwulu (2017) on
kirjutanud, et brandi kommunikatsioon holmab koiki ettevotte kommunikatsioonitegevusi,
mille eesmirk on kujundada sihtriihma arusaamu brindist ja selle toodetest ning nende
hoiakuid nende suhtes. Ka nemad rohutavad, et tohus brindi kommunikatsioon on eduka
turunduse ning ettevotte ja selle toodete vddrtuse loomise véltimatu eeltingimus. Tuuakse
veel vilja, et selle saavutamiseks on méadrava tidhtsusega sobivate meediakanalite valik,

mille kaudu edastatakse brandi vaartuspakkumist voimalikult mojusalt.

Rosenbaum-Elliott, Percy ja Pervan (2018) maérgivad, et brdandi kommunikatsiooni
keskseks iilesandeks on bréndi selge positsioneerimine tarbija teadvuses, seostades brandi
konkreetse vajaduse ja seda rahuldava eelisega. Nad kirjutavad, et briandi eeliste valikul
tuleb ldhtuda kolmest peamisest pohimdttest: tdhtsusest, teostatavusest ja unikaalsusest.
Téhtsus viitab sellele, kui oluline on konkreetne eelis tarbija ostumotivatsiooni seisukohalt.
Teostatavus tdhendab, kas tarbijad usuvad, et brind on voimeline seda eelist pakkuma.
Unikaalsus viitab, et brindi ndhakse pakkuvat konkreetset eelist vorreldes konkurentidega
paremini. Nad lisavad, et bridndi positsioneerimisel keskendutakse tavaliselt iihele voi
kahele eelisele, mis on kooskolas tarbija pohimotiividega ja loovad tajutava erinevuse
alternatiivsete  brdndide vahel. Neid eeliseid on oluline rohutada bréindi
turunduskommunikatsioonis. Seda toetab ka Kuusik et al. (2010) seisukoht, mille kohaselt
on just unikaalsete véirtuste esiletoomine positsioneerimise tdhtsaim aspekt. Siinkohal
tuleb arvesse votta varasemalt kéasitletud Kuusiku et al. seisukohta, mille kohaselt on

oluline viltida ebaméirast voi liiga tildist sOnumit, mis takistab bréndi eristamist
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konkurentidest. ~Samamoodi tuleks hoiduda sagedastest suunamuutustest ja

vasturddkivatest sonumitest, mis vOivad tarbijas tekitada segadust ning umbusaldust.

Kokkuvottes voib 6elda, et brindi kommunikatsioon on peamine viis, kuidas tarbijad
brindi tundma Opivad ja sellele tdhenduse annavad. I[lma turunduskommunikatsioonita ei
kujuneks brindil selget kuvandit ega tuntust, mis omakorda takistab brindi véirtuse
kujunemist. Sealhulgas on oluline, et ettevote valiks diged kanalid ja edastaks oma sonumi
selgelt, et tarbijad moistaksid brindi vééartuspakkumist. Brdndi kinnistamine tarbija
teadvuses eeldab selle sidumist konkreetse vajaduse ja seda rahuldava eelisega, mis peab
olema tarbija jaoks oluline, usutav ja unikaalne. Kommunikatsioonis tasub keskenduda
ithele voi kahele selgele ja tarbijate pohimotiividega kooskdlas olevale eelisele, et luua
selge ja meeldejddv positsioon. Seetdttu voib jareldada, et brindi kommunikatsioon on iiks

kesksemaid tegureid bréndi juhtimisel, haldamisel ja arendamisel.

1.5 Brindi juhtimine, haldamine ja arendamine

Turunduse eksperdid Philip Kotler ja Kevin Lane Keller (2012) on selgitanud, et ettevotte
itheks olulisemaks immateriaalseks varaks on tema bridndid ning turunduse iilesanne on
nende viidrtust kujundada, hoida ja arendada. Nad rohutavad, et see eeldab ldabimoeldud
planeerimist, pikaajalist plihendumust ning loovalt kavandatud ja ellu viidud
turundustegevusi. Nad selgitavad, et 21. sajandi edukad turundajad peavad olema osavad
strateegilise brindi haldamise protsessis, mille eesmérk on luua, modta ja juhtida brinde

viisil, mis maksimeerib nende vaartust.

Stosi¢ Mihajlovi¢ ja Trajkovi¢ (2020) on vélja toonud, et organisatsiooni tasandil on
vajalik kujundada terviklik bréndistrateegia, mis on pikaajaline tegevuskava brandi
arendamiseks ja turul edu saavutamiseks. Nende sOonul mojutab hdsti sOnastatud ja
jarjekindlalt rakendatud brindistrateegia kdiki ettevotte tegevusi ning on tihedalt seotud
klientide vajaduste, tarbijakogemuste ja konkurentsiolukorraga. Mihajloviéi ja Trajkovici
jérgi on tugeva briandi eesmérkideks selge sonumi edastamine klientidele, usaldusvairsuse
kinnitamine, emotsionaalse sideme loomine turu ja toote/teenuse vahel, tarbijalojaalsuse
saavutamine ning tarbijate motiveerimine toote vOi teenuse ostmiseks. Nad viidavad, et

brindistrateegia edukus soltub eelkdige ettevotte voimest mdista ja arvestada klientide
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vajadusi. Seetdttu peab strateegia olema integreeritud koikidesse kommunikatsiooni
protsessidesse ettevotte ja turu vahel. Autorid selgitavad, et brind viljendab seda, milliseid
vadrtusi ja lubadusi ettevote oma klientidele pakub. Erinevalt tootest, millel on piiratud
elutsiikkel, v3ib brind jddda kestma ka pérast konkreetse toote v4i teenuse turult kadumist.
Nende uuringud viitavad, et brandistrateegia viljatootamine on ettevotte pikaajalise edu

seisukohalt viltimatult oluline.

Kokkuvdttes voib jareldada, et brandi maksimaalse vaartuse tekkimiseks on vajalik teadlik
ja jarjepidev juhtimine ning arendamine. Seejuures on tddriistaks brandistrateegia, mis
suunab ettevotte tegevusi ning seob need klientide vajaduste ja turuolukorraga. Histi
toimiv brindistrateegia aitab kujundada selget sonumit, tugevdada usaldust ning luua
emotsionaalset sidet tarbijatega, mis omakorda toetab lojaalsuse ja ostukditumise
kujunemist. Samuti ndhtub, et brindi pikaajaline vdirtus sdltub ettevotte voimest mdista
oma sihtriihma ning siduda brdndi lubadused jirjepidevalt kodikide kommunikatsiooni- ja

turundustegevustega.

1.6 Brindiuuendus

Turunduse valdkonna teadlased Udonde, Ibok ja Eke (2022) toovad vilja, et kui ettevdte
soovib muuta seda, kuidas brindi tajutakse, viiakse l4bi brandiuuendus. Brandiuuendus on
strateegiline protsess, mille kdigus tdiendatakse v0i muudetakse bridndi omadusi, et
rohutada ettevdttes toimunud arenguid vdi muutusi (Wrona, 2015). Uks brindiuuenduse
iseloomustus on uue nime, termini, siimboli, kujunduse vdi nende kombinatsiooni loomine
juba viljakujunenud brindile, eesmérgiga arendada vélja eristuv (uus) positsioon
sidusrithmade ja konkurentide silmis (Muzellec & Lambkin, 2006). Lawrence Amadi ja
James Chima Ihe (2023) toovad vilja, et tinapdeva kiirete muutustega maailmas arenevad
kiiresti ka tarbijate maitsed ja eelistused, mistottu peetakse toodete briandiuuendust
oluliseks strateegiliseks vahendiks brandi juhtimisel. See voimaldab ettevotetel kohaneda

muutuva turukeskkonnaga ja hoida olemasolevaid kliente.

Katarzyna Wrona (2015) toob vilja, et brindiuuendust rakendatakse enamasti siis, kui
brindi védrtus turul hakkab vihenema, nditeks muutuvate tarbijatrendide, uue konkurendi

turuletuleku voi ettevotte tuntuse languse tottu. Tegemist on keeruka ja kuluka protsessiga,
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mis hdlmab ulatuslikke muudatusi turunduses ja kommunikatsioonis: muutuvad kliendiga
suhtlemise viisid, toodete ja teenuste reklaam, fookusesse seatakse wuued voi

iimberkujundatud brindi omadused ning sageli uuendatakse kogu visuaalne identiteet.

Udonde, Ibok ja Eke (2022) kirjeldavad brindiuuendusel eristatavat kahte peamist tiiiipi:
proaktiivne brindiuuendus, mida tehakse teadlikult ja ettevaatavalt, et toetada ettevotte
kasvu, innovatsiooni vOi sisenemist uutele turgudele; reaktiivne brindiuuendus, mida
tehakse sundolukorra tottu, nditeks tihinemised, Oiguslikud probleemid vdi negatiivne
avalik kuvand. Nad selgitavad, et brindiuuenduse vajadus voib tekkida nii positiivsetest
kui negatiivsetest muutustest. Positiivsed pohjused on nditeks ettevdtte kasv, laienemine ja
ihinemised. Negatiivseteks pohjusteks vOib olla niiteks skandaal, aegunud kuvand voi

konkurentsivoime ndrgenemine.

Katarzyna Wrona (2015) mérgib, et brindiuuendus eeldab pdhjalikku planeerimist, kuna
oluline on jouda koigi sihtrithmadeni, kes on varasema brdndiga juba tuttavad.
Organisatsiooni brandiuuendus voib klientide jaoks olla ootamatu ja emotsionaalselt
mdjutav, mistdttu tuleb protsessi juhtida hoolikalt, tdhelepanelikult ja tundlikult. Ta
rohutab, et uue brindikuvandi juurutamine peaks toimuma jérk-jargult, andes klientidele
piisavalt aega muutustega harjumiseks. Udonde, Ibok ja Eke (2022) rohutavad, et
brandiuuendus on riskantne, sest ebadnnestumisel voib see kahjustada kliendi lojaalsust ja
brandi véartust. Tarbijad voivad tunda, et brindi pohivéartused on kadunud ja reageerida
negatiivselt. Nad toovad esile sagedasemad briandiuuenduse probleemid, milleks on vana
maine lilekandumine uuele brindile, sidusriihmade vastuseis muutustele, toGtajate vihene
kaasatus, protsessi ajamahukus ja kulukus ning oht, et klientidele muutub brind

aratundmatuks.

Amadi ja The (2023) sonul on brandiuuendusel tihti esimene samm toote
iimberdisainimine, mis tdhendab fiiiisilise toote vidlimuse muutmist. Caruso et al. (2024)
kirjeldavad pakendidisaini kui terviklikku kooslust pakendi elementidest, nagu struktuur,
materjalid, vorm, vérv, tiipograafia, visuaalid ja regulatiivne teave ning selle eesmirk on
muuta toode turule sobivaks ja toetada turunduseesmérke, edastades selgelt sonumit, mis
aitab saavutada miiliki. Caruso et al. (2024) toovad vilja, et pakendidisaini muudetakse
erinevatel pdhjustel, nditeks, et virskendada pakendi vélimust ja muuta see

tdnapdevasemaks, suurendada toote silmapaistvust miitligiriiulil, tagada iihtsus kogu
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tootevalikuga voi kohandada pakendit erinevate tootevariantide eristamiseks. Amadi ja The
(2023) selgitavad, et enne muutust peab ettevite otsustama, kui suur muudatus on vajalik.
Nad rohutavad, et disain mdjutab tugevalt tarbijate ostuotsust, mis tdhendab, et liiga suured
muutused voivad tarbijatele tunduda voorad ning tuleks leida tasakaal uue ja tuttava vahel.

Turundusteadlased Laurent Muzellec ja Mary Lambkin (2006) toovad vélja, et lisaks
visuaalsele uuendusele voib brandiuuendus holmata ka brandi positsioneerimise muutmist
turul. Amadi ja The (2023) leiavad, et positsioneerimine on brindiuuendamisel oluline osa,

sest see aitab muuta bréandi kuvandit, mis on vdga sage brandiuuenduse eesmark.

Amadi ja The (2023) rohutavad, et brindiuuenduse ldbinud toote teadlikkuse kujundamine
on samuti briandiuuenduse protsessi oluline osa, sest ilma tarbijate ja sidusrithmade
teadlikkuseta oleks brindiuuenduse tegemine raisku ldinud pingutus. Nad toovad vilja, et
brandiuuenduse strateegia vOimaldab ettevottel parandada oma toodete toimivust, mis

omakorda meelitab brindile rohkem kliente.

Muzellec ja Lambkin (2006) selgitavad, et brindiuuendust hinnatakse turunduse esteetika
ja brandi positsiooni muutumise ulatuse jérgi. Selles raamistikus vdib brindiuuendus olla
kas evolutsiooniline v0i revolutsiooniline. Evolutsiooniline brandiuuendus tdhistab
ettevotte positsiooni ja vilimuse viikeseid, jarkjérgulisi muudatusi, mis on vilistele
vaatlejatele peaaegu mirkamatud. Revolutsiooniline brandimuutus seevastu kirjeldab suurt
ja dratuntavat muutust positsioneerimises ja esteetikas, mis annab ettevottele uue

tdhenduse.

Kokkuvotvalt voib késitletud allikate pdhjal jareldada, et brindiuuendus on strateegiline
protsess, mille kéigus tdiendatakse vo1 muudetakse brandi omadusi, et rohutada ettevottes
toimunud arenguid voi muutusi. Brindiuuendus voib hdlmata toote timberdisainimist ja
brindi positsioneerimise muutmist turul, vdimaldades ettevdtetel kohaneda muutuva
turukeskkonnaga ja hoida olemasolevaid kliente. Proaktiivne ja reaktiivne ldhenemine
viitavad sellele, et brandiuuendust kasutatakse nii kasvustrateegia toetamiseks kui ka
kriisidele reageerimiseks. Kirjanduses rohutatakse, et edukas brindiuuendus eeldab
hoolikat planeerimist, sidusriihmade kaasamist, teadlikkuse kujundamist ning tasakaalu
leidmist uudsuse ja dratuntavuse vahel, kuna liialt jarsud muutused vdivad kahjustada

tarbijate lojaalsust ja brindi véértust. Bridndiuuendus on riskantne ja ressursimahukas
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protsess, kuid oOnnestunud brindiuuendus tugevdab ettevotte positsiooni, toetab

kliendilojaalsust ja loob eeldused pikaajaliseks eduks.

1.6.1 Niitlikud kaasused: Balbiino Onu Eskimo, Bahlsen

Selleks et illustreerida, kuidas briandiuuendus voib turul erinevalt 14bi liiiia, toob autor kaks
nditlikku kaasust. Kui Balbiino Onu Eskimo brindiuuendust voib pidada pigem
onnestunuks, siis Bahlseni briandiuuendus ei osutunud nii tulemuslikuks. Nende niidete
eesmirk on selgitada brindiuuenduse olulisust ja keerukust ning tuua esile tegurid, mis

mojutavad selle edu voi ebadnnestumist.

1.6.1.1 Balbiino Onu Eskimo

Balbiino (kuupdev puudub) kodulehel kirjutatakse, et Onu Eskimo jiitised on
austusavaldus Eesti jditisetootmise traditsioonidele ning Eesti esimesele jdétisemeistrile

Evald Roomale, keda rahvasuus tunti Onu Eskimona.

2021. aasta aprillis ilmus Silja Oja (2021) poolt Turundajate Liidu uudisteportaalis artikkel,
mis teavitas Onu Eskimo jddtiste brdndiuuendusest. Mainiti, et brindiuuendus hdlmab
pakendite uuendust ning seda koost66s pakendiagentuuriga KOOR. Artiklis mérgitakse, et
lisaks visuaalsele uuendusele voeti kasutusele ka uus materjal. Balbiino leidis koost6os
pakenditootjaga Estiko unikaalse lahenduse, kus poole pakendi materjalist moodustab
massi tasakaalu printsiibi alusel ringlusesse voetud plast. Téiesti uus pidavat olema ka
jaitise koostis, mis pohineb taasavastatud vana plombiiri retseptil. Maikuus intervjueeris
Silja Oja (2021) Balbiino turundusjuhti Heikki Pohit, kes rohutas, et oma populaarseima
kaubamargi uuendamisel pdorati tdhelepanu tarbijate eelistustele ning voeti arvesse ka
tihiskondlikku vastutust. Jdétised said kaasaegse, pastelsetes toonides, ,,asju asjalikult
hindava pilguga®“ pingviiniga pakendikujunduse (vt Lisa A), nagu Balbiino turundusjuht
Heikki PShi uute pakendite vélimust kirjeldas.

Julien Basselier (2021), pakendiagentuurist KOOR jagas, et Balbiino pikaajaline eesmérk

oli muuta Onu Eskimo Eesti enimmiiiidud ja populaarseimaks jéétisebréndiks. See sooviti
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saavutada brindi uuendamise ja selge pakendikontseptsiooni kaudu, mis koidab uusi
tarbijaprofiile. Ta kirjutab, et brandi uuendamisel ei soovitud seda siduda Evald Rooma voi
Onu Eskimoga. Sooviti sdilitada pdrand, viidates vajadusel traditsioonidele, mineviku
oskusteabele ning sdilinud retseptidele ja maitsetele. Basselier selgitab, et Balbiino Eesti
turu tootejuht Reet Nurme on rohutanud, kuidas Evald Rooma nime eemaldamine
vOimaldas &ra kasutada Balbiino brindi tuntust ja Eskimo nime mainet, see omakorda
lihtsustas iileminekut praeguse bréndi ja tinaste tarbijate vahel. Ta toob vilja, et KOORi
loomingulise partneri Jaanus Veerbergi sonul oli kontseptsiooni pohiidee retro ja

modernsuse tthendamine.

Basselier (2021) kirjutas, et brindiuuendus on saavutanud jargmised eesmérgid: pakend on
tarbijale selgelt eristatav ja graafiliselt iihtne, sdilitades Onu Eskimo briandi tuntuse 40+
sthtriithma seas, samal ajal pakkudes vérsket ja silmapaistvat disaini nooremale tarbijale.
Balbiino 2021. aasta majandusaasta aruandest loeb vélja, et Eesti jddtiseturul kasvas AS
Balbiino kaubamérkidest enim Onu Eskimo, 19,5% (Balbiino AS, 2022). 2023. aasta
majandusaasta aruandes margitakse, et jéétiste formaatidest kasvas enim koonuste miiiik

Onu Eskimo bréndi all ning kasv oli koguni 40% (Balbiino AS, 2024).

Kokkuvdtvalt saab kinnitada, et Onu Eskimo brandiuuendus onnestus, sest miiiiginiitajad

paranesid ning ei esinenud ka negatiivseid reaktsioone tarbijatelt.

1.6.1.2 Bahlsen

Bahlseni (kuupdev puudub) kodulehelt ilmneb, et tegu on Saksa pereettevottega, mis
toodab magusaid kiipsiseid. Kirjutatakse, et ettevote on saanud Saksamaal turuliidriks
kaubamirkidega BAHLSEN ja LEIBNIZ ning kuulub iihtlasi ka Euroopas edukamate
kiipsiste tootjate hulka.

Rahvusvaheline kondiitritoodete tthing SWEETS GLOBAL NETWORK e. V (2025)
kirjutas, et 2021. aastal esitles Bahlsen GmbH & Co. KG Bahlseni kaubamairgi julget
brindiuuendust (vt Lisa B). Meenutatakse, kuidas rahvusvaheline erialaringkond vottis

selle vastu suure vaimustusega ning pakendid pélvisid arvukalt mainekaid disainiauhindu.
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Majanduslikult ilmnesid aga peagi probleemid - tarbijad olid pettunud ning turuliider

kaotas turuosa.

Norbert Moller (2023), eduka Saksa disainiagentuuri Peter Schmidt Groupi loovjuht,
arutleb, kuidas Bahlseni tarbijad on pigem konservatiivsed ehk muutustele tundlikud.
Tuttavad tootenimed ja suured tootefotod taandusid, muutes iiksikute sortide eristamise
keeruliseks. Sinine, mis on Bahlseni brandivirv, jdi ainult tdhtedele. Ta jireldab, et selle
tulemusel ei suuda Bahlseni kliendid enam {iksikuid sorte eristada. Mdlleri hinnangul
viitab disainiagentuuri otsus panna sinine Bahlseni sonamérk pakendil visuaalselt julgelt ja
silmapaistvalt ,,plahvatama® teadlikule piitidele konetada just nooremat sihtrithma. Ta
leiab, et noored eelistavad mitmekesiseid, keskkonnasobralikke, tervislikke ja digitaalselt
kéttesaadavaid tooteid ning sel juhul oleks pakendidisain pidanud ka neid ootusi toetama.
Ta jouab jareldusele, et uuendus oli liiga suur, et rahuldada lojaalseid kliente, kuid samas ei

olnud see piisavalt atraktiivne, et vdita nooremaid tarbijaid.

Achim Schaffrinna (2025) kirjutab, et Bahlseni tegevjuht Alexander Kiihnen iitles 2023.
aasta oktoobris ajalehele Handelsblatt, et moned tarbijad peavad pakendiuuenduse jargselt
kasutusele voetud pakendikujundust liiga luksuslikuks, mis on tarbijale vodras ning
eelistatakse konkurentide tooteid. Kiihnen tunnistas, et tdenéoliselt oleksid nad pidanud

disaini uuendamise kdigus rohkem keskenduma tarbijale (Foley 2023).

2025. aasta kevadel tutvustas Bahlsen oma samanimelise kaubamirgi jarjekordset
uuenduskuuri. (SWEETS GLOBAL NETWORK e. V., 2025). Achim Schaffrinna (2025)
kirjeldab, kuidas uuel Bahlseni pakendil on tootepilt suurem, logo aga kolmandiku vorra
viiksem. Ta toob vilja, kuidas traditsiooniline valge sdnamaérk sinisel taustal on sdilinud,
koiki pakendeid iihtlustab tumesinine varv ning juurde on lisatud sooje toone, mis ettevotte
sonul lihtsustab toodete leidmist riiulilt. Taas on nédhtaval ka hoolivust ja meisterlikkust
véljendav TET-siimbol, mis on olnud osa Bahlseni brindiloost ja pakenditest alates aastast

1904.

Kokkuvotvalt voib nendest seisukohtadest ja ka miiliginumbrite langusest jareldada, et

Bahlseni 2021. aasta brandiuuendus ei tditnud tarbijate ootusi.



27

2. KALEV JA 2022. AASTA BRANDIUUENDUS

Kalev on pika ajalooga Eesti maiustustebrind, mille juured ulatuvad 1806. aastasse (Orkla,
kuupédev puudub). Orkla (kuupdev puudub) andmetel on Kalev piisinud aastaid eestlaste
seas armastatuimate kaubamérkide hulgas. Rdhutatakse, et brind seostub eestimaalaste

jaoks tugevalt pidupdevade ja nostalgiliste mélestustega.

2022. aastal teatas Orkla (2022), et Kalev teeb suuremahulise brindiuuenduse. Uuendus
hdlmas pakendidisaini muutust ning enamik tooted said pohivérviks oranzi (vt Lisa C). See
brindiuuendus on Kalevi Idhiajaloo suurim (Reiter, 2022). 2022. aastal Kalevi
turundusjuhina todtanud Kaitlin Sepp toi esile, et viimastel aastatel oli mirgata selle

populaarsuse jarkjargulist vihenemist ja seda eriti noorema sihtrithma seas (Reiter, 2022).

Turundajate Liidu kommunikatsiooni projektijuhi Kért Tompi (2024) poolt kirjutatud
artiklis rddgib Kalevi turundusdirektor Annika Oja, et brandiuuenduse eesmérk oli muuta
tooteportfell visuaalselt iihtseks ja loogiliseks tervikuks, et tarbijal oleks toodete leidmine
poelettidelt lihtsam ja intuitiivsem. Ta lisab, et sooviti parandada pakendite loetavust ning
muuta info leidmine mugavamaks. Samuti soovitakse konetada uut pdlvkonda, kes
vadrtustavad eelkdige jatkusuutlikku tootmist ja tarbimist, tervislikumaid tooteid ning uusi
ponevaid maitsekombinatsioone. Sellest tulenevalt soovitakse kommunikeerida bréndi
vaartusi ja kestlikkust selgemalt. Kalev soovis parandada brindi mainet turul ja saada taas
Eesti armastatuimaks brandiks (Tomp, 2024). Kalevi turundusdirektor Annika Oja sonul
oli Kalevi suur eesmdrk muuta 2025ndaks aastaks koikide toodete pakendid 100%
taaskasutatavaks ehk ringlusse voetavaks (Martinson, 2022). 2022. aastal Kalevi
turundusjuhi  ametis olnud Anu Redi (2022) sonul keskendus brindiuuenduse
lansseerimiskampaania eelkdige tarbijate teavitamisele toimunud muudatustest ning
voimalikult laia ndhtavuse saavutamisele. Selleks kasutati lisaks massimeediale ka
jackaubanduse reklaammaterjale ning PR-kommunikatsiooni, et jouda oma sdnumiga
voimalikult laia sihtrithmani. Redi lisas, et kommide puhul kasutati pakendimuudatuse

eelteavituseks ka tootepakendeid.

Tdepoolest, Kalevi brind on viimastel aastatel 14bi teinud maérgatava positsioneerimise

muutuse. Sirvides Kalevi kodulehte, on nédha, et Kalev (Orkla, kuupidev puudub) on oma
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kommunikatsioonis itha enam esile toonud kestlikkuse pohimdtteid, sidudes need nii
keskkonna- kui ka tarbijateadlikkuse teemadega. Rohutatakse tervislikkust ja
vastutustundlikku toitumist. Néiteks on Kalev toonud vélja, et nende tooted on 100%
sdilitusainetevabad ning kogu koostisosade info on tarbijale kéttesaadav. Lisaks piiiiab
Kalev suunata ka tarbijakditumist, innustades inimesi liikuma ja tegema teadlikumaid
valikuid. Niiteks on Mesikdpa pakenditel esitatud teave selle kohta, kui palju fiiiisilist
aktitvsust kuluks iihe portsjoni vo1 tiiki energiavéddrtuse kulutamiseks. Toodud néited

moodustavad vaid osa ettevotte laiematest tegevustest kestlikkuse valdkonnas.

Positsioneerimise muutust peegeldab ka nende jirjekordne tunnuslause muutmine.
Varasemad sloganid ,,Kiusatus aastast 1806 ja hilisem ,,Kirg aastast 1806, rohutasid
ettevotte pikka ajalugu, traditsioone ja emotsionaalset seotust tootega (Oja, 2019).
Brindiuuendusega seoses vottis Kalev kasutusele tunnuslause ,,Tiikike head®, mis viitab
selgelt uuele suunale ja iitleb, et magusa nautimiseks piisab véikesest kogusest (Orkla,
kuupdev puudub). Tunnuslause iihtib mdddukuse, teadliku tarbimise ja heaoluga seotud
vadrtustega. Seega voOib kinnitada, et Kalev on litkunud nostalgiliselt kuvandilt rohkem

kaasaegse ja terviseteadlikkust rdhutava briandipositsiooni suunas.

Kuigi uuendus oli ettevotte sonul vajalik, jddb erinevate meediaviljaannete artikleid
lugedes mulje, et tarbijad ei votnud seda algselt iiksmeelselt positiivselt vastu ning leidus
kriitikat ja nostalgiat vanade pakendite ja disaini suhtes. Internetifoorumites jagati Kalevi
uue kujunduse kohta kriitilisi arvamusi: ,,[...] Erakordselt jube kujundus. Téielik odav
sddstukas.” (Martinson, 2022). Sarnast meelsust kajastavad ka Vaitmaa, et. al (2022) Eesti
Péevalehes avaldatud artiklis, kus margitakse, et Kalevi pakendite ,nuditud tiihjus® ja
Sokolaadiiimbriste oranzid vérvilahendused ei drata lubatud s66giisu, vaid jatavad mulje, et
armastatud kodumaine kaubaméirk muutub anoniiiimseks. Autorid lisavad, et kohaliku
konteksti kadumine on kurb. Elu24 portaalis kirjutab ka Trumsi (2022), et tihismeedias
levis rahulolematust uue kujundusega: ,,Need ei kutsu kiill ostma... jube.; ,,Pakend on
ndotu.; ,,Tundub intensiivne ja pealetiikkiv.“; ,,Ostmata ei jéita, aga kinkida ei soovi.*.
Paljude arvates mojub pakendite oranz toon liiga erksalt ja riivab silma. Liis Leinakse
(2023) leidis samuti oma bakalaureusetdos ,,Pakendidisain kui kommunikatsioonivorm
Kalevi Sokolaadide 2022. a rebrandingu nditel®, et tarbijad ei vdtnud uut pakendidisaini

koheselt omaks.
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Kantar Emori (2024) uuringute kohaselt on viimasel kahel aastal olnud Kalev taas Eesti
armastatuim kaubamérk ning Brand Baltic Forumi (2025) poolt tunnustatud 2025ndal
aastal ka Eesti parimaks kohalikuks tootjaks. Samuti selgus Euroopa suurimast brindidele
keskendunud kestlikkuse uuringust Sustainable Brand Index, et 2023. aastal peavad Eesti
inimesed Kalevit sotsiaalselt ja keskkonnaalaselt kdige jatkusuutlikumaks briandiks (Orkla,
2023). Kalevi esindajad on kinnitanud, et brindiuuendus on olnud edukas ning seatud
eesmargid on tdidetud ja isegi iiletatud (Tomp, 2024). Selle pohjal voib eeldada, et aja

jooksul on Kalevi positsioon turul taastunud.

Virskemad kisitlused Kalevi kohta ilmusid 2026. aasta mirtsikuu esimestel pdevadel Eesti
Ekspressis. Tahelepanu pélvis eelkdige teade, et Kalevi lihe tuntuima Sokolaadi Annekese
kakaosisaldus on vdhenenud 30 protsendilt 28 protsendile. Samal ajal on suurenenud
odavama koostisosa ehk suhkru osakaal. Orkla turundusdirektori Annika Oja (2026) sdnul
ostavad inimesed Sokolaadi eelkdige selle maitse, mitte koostisosade loetelus toodud
protsentide pohjal. Tema sonul ei ole kakaosisalduse protsent iseseisev kvaliteedinditaja
ning Sokolaadi kvaliteet soltub eelkdige kakao kvaliteedist ja paritolust. Ta selgitas, et
retsepte tuleb aeg-ajalt kohandada, sest Sokolaaditehnoloogia ja tootearenduslikud
teadmised arenevad ning annavad vdimaluse tooteid veelgi paremaks teha. Ta rShutas, et
koik muudatused on tehtud viga ldbimodeldult, valideerides need professionaalsete
maitsjate ja tarbijapaneeliga. Artiklite kommentaarides vallandus aga taas pahameel
pakendiuuenduse osas, millest vib jareldada, et tarbijad ei ole endiselt pakendiuuendusega
leppinud. Nditeks kirjutati ,,Juba mitmeid aastaid on Kalev meniiiist véljas! Eelkdige
maitseomaduste langemise ja pakendi tottu.” (kommentaar sai 116 meeldimist); ,,Pakend
on toesti rove.” (kommentaar sai 55 meeldimist); , Teha sokolaadi pakendid
torusiili-oranziks oli ikka geniaalne :D* (kommentaar sai 76 meeldimist). Uudist jagas ka
Delfi (2026) oma Facebooki lehel, mille kommentaarides esines samuti hulgaliselt
kriitikat: ,,Maitse on kohutav, pakend on kohutav, ei eelista enam eestimaist.”; ,,Kalev on
taielikult alla kiinud, jube oranz pakend ja plastmassist Sokolaad.”; ,,Onneks on ka muid
valikuid, kui Kalev, mis pole enam ei maitsev ega ka vilimuselt isudratav!®; , Niiiid
vihemalt on pakendi kujundus ja sisu tasakaalus.”; ,,Pole enam ammu mingit
emotionaalset sidet Kalevi toodanguga, kuna maitse pole ammuilma enam see mis oli ja

pakend ro66gib ndkku.* (kommentaar sai 46 meeldimist).
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3. METOODIKA

3.1. Uurimisprobleem, -eesmark ja -kiisimused

Brandiuuenduse moju ei avaldu iiksnes liihiajalises vastukajas, vaid voib mdjutada briandi
vadrtuse keskseid komponente, nagu &ratuntavus, lojaalsus ja emotsionaalne side. Eriti
suur on see moju ajalooliselt tugeva identiteediga brindide puhul, kus tarbijate ootused ja
harjumused on pika aja jooksul kinnistunud. Uurimisprobleem seisneb selles, et on
teadmata, kas ja kuidas need esialgsed hoiakud ajas muutuvad ning millised tegurid
kujundavad tarbijate loplikku hinnangut uuendatud bréndile. Sellest tulenevalt on
kdesoleva uurimistod eesmark vélja selgitada, kuidas Kalevi sihttarbija suhtub niiiid, mitu
aastat hiljem, pakendidisaini muudatusse ja kui on toimunud uuendust toetav nihe
hinnangutes ja hoiakutes, siis mis voivad olla selle pohjused. Selle vélja uurimiseks
tostatati peamiseks uurimiskiisimuseks:
1. Kuidas hindavad ja tdlgendavad sihttarbijad Kalevi tootepakendite muutusi téna,
rohkem kui kolm aastat parast suuremahulist brandiuuendust?
Lahtutakse ka alakiisimustest:
1. Millised on sihttarbija hinnangud Kalevi pakenditele nende iildise kujundikeele,
varvi ja materjali osas?
2. Millised on hinnangud kaudselt tajutavate tooteomaduste osas, ldhtudes pakendite
kujundikeelest?

3. Kuidas tunnetavad sihttarbijad Kalevi pakendite kestlikkuse eesmérke?

Kui moddunud aastate jooksul on sihttarbija hinnangutes toimunud muutusi, siis on sihiks

ka nende muutuste pdhjuseid selgitada.

3.2. Uurimismeetod

Antud uurimisto0 eesmdirgist tulenevalt rakendab autor kvalitatiivset uurimisviisi.
Kvalitatiivne uurimisviis pohineb induktiivsel uurimisstrateegial ja selle eesmérk on tuua
andmetest tdlgendamise kaudu esile korduvaid mustreid ja seoseid (Beilmann, 2025).

Kvalitatiivne uurimismeetod sobib antud t66 puhul, sest see meetod keskendub inimeste
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individuaalsete tdlgenduste ja tdhenduste siivitsi moistmisele, mis vOimaldab uurida
sihttarbijate hoiakuid, kogemusi ja hinnanguid pakendidisaini muutuste suhtes ning moista
nende kujunemise pdhjuseid ja tihendusi (Ounapuu, 2014). Uurimisobjektiks on valitud
Kalevi Sokolaadid ja kommid (seal hulgas kommikarbid), mille pakendid Idbisid

muudatuse.

3.3. Andmekogumismeetod ja valim

Andmekogumismeetodiks on valitud poolstruktureeritud intervjuu, mis vdimaldab
vastajatel jagada oma kogemusi ja arvamusi vabas vormis, kuid samas keskendub
uurimiskiisimuste kaudu kindlatele teemadele. Samuti voimaldab antud meetod sOnastada

ja jérjestada kiisimusi paindlikult ning vajadusel esitada lisakiisimusi (Ounapuu, 2014).

Intervjuukiisimuste koostamisel ldhtuti varasematest brandiuuendust kisitlevatest
teaduslikest allikatest, Kalevi enda avalikust kommunikatsioonist, kdesoleva uurimistoo
eesmdrgist ja uurimiskiisimustest ning Kalevi ja teiste sarnaste brindide
juhtumiuuringutest. Intervjuuks valmistati ette kavaga (vt Lisa D), mis koosnes 34-st
peamisest kiisimusest, mis olid jagatud 5-te erinevasse kiisimusteblokki. Esimene osa oli
soojendus, kus uuriti pakendi kujunduse mdju ostukditumisele ning Kalevi brandi tildist
meeldivust. Teine blokk keskendus tarbimisele, brindiuuendusele ja kinkimisele.
Kolmandas osas uuriti kujundikeele, véirvi, materjali ja kestlikkuse tajumist. Neljas osa oli
puudutas kaudselt tajutavaid tooteomadusi ning viiendas blokis uuriti tarbijate hoiakute

muutumist voi sailimist.

Intervjueeritavad leiti mugavusvalimi teel, mille puhul l&htutakse nende lihtsast
kittesaadavusest, leitavusest ja nende koostéovalmidusest (Ounapuu, 2014). Valimi
moodustavad 20-35-aastased tarbijad, naised ja mehed, kellel on varasem kokkupuude
Kalevi brindiga, nad tarbivad Kalevi tooteid ning neil on kujunenud arvamused toodetega.
Antud vanusegrupp on valitud, kuna see kattub Kalevi méératletud uue sihtriihmaga
vanuses 15-35, mis selgus Liis Leinaske (2022) bakalaureusetodst, kus see vanusevahemik
nimetati Orkla AS turundusdirektori poolt uueks sihitud sihtriihmaks. Samuti on antud

vanusegrupil olemas piisav mélu ja kogemus Kalevi varasema pakendidisainiga,
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voimaldades seeldbi teadlikult vorrelda enne ja pérast 2022. aasta brandiuuendust

toimunud muutusi.

Intervjueeritavaid informeeriti uurimusest e-kirja teel, seal hulgas intervjuu salvestamisest
ning koik osalejad andsid e-posti teel kirjaliku ndusoleku uuringus osalemiseks. Kokku viis
autor ldbi 12 intervjuud, mis toimusid vahemikus 18.03.2026 kuni 28.03.2026 silmast
silma kohtumistena. Iga intervjuu kestis 25—40 minutit ning need salvestati audiofailidena
Voice Memos helisalvestuse rakendusega. Salvestused transkribeeriti Tekstiks.ee
kdnetuvastuse tarkvara kaudu ning korrigeeris t66 autor masintuvastuse kdigus tekkinud

vead manuaalselt.

Intervjuu ldbiviimise ajaks koostas autor fotokollaazi (vt Lisa D, joonis 1 ja 2), millel olid
kujutatud kdrvuti vordlused pakenditest enne ja niiiid. Autor palus kollaazi iile vaadata
vahetult enne intervjuu algust ning samuti oli terve intervjuu viltel intervjueeritaval
voimalik kollaazi vaadata. Lisaks andis materjali puudutavate kiisimuste ajal autor
intervjueeritavatele kétte ka fiiiisilise Sokolaadipakendi (piimaSokolaad Anneke, 270g), et

oleks voimalik materjali paremini tajuda.

3.4. Andmeanaliilisimeetod

Andmete analiiisimiseks viidi 1dbi kvalitatiivne sisuanaliiiis. Antud meetod sobib, sest seda
kasutatakse tekstide kontekstiliste tdhenduste uurimiseks ning see voimaldab analiiiisida ka
individuaalintervjuudest périnevaid andmeid (Kalmus et al.,, 2015). Kbvalitatiivse
sisuanaliilisi vormina kasutatakse temaatilist analiilisi, mille abil tuvastatakse andmetes
sisalduvad tdhendused ja tolgendused (Kalmus et al., 2015). Analiiiisi kdigus rakendatakse
avatud kodeerimist ehk lisaks eelnevalt méératletud kategooriatele voetakse arvesse ka
neid teemasid, mida intervjueeritavad ise oluliseks peavad ning oma vastustes esile toovad
(Kalmus et al., 2015). Kodeerimise jirgselt toimus sarnaste koodide kategooriatesse
jagamine ehk moodustati kodeerimistabel (vt Lisa E). Tulemuste pdhjal loodi koodipuu,

mis lihtsustas andmeid tolgendada (vt Lisa F).
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4. UURIMISTULEMUSED

Antud peatiikis antakse lilevaade uurimistulemustest, mis pohinevad autori 1dbi viidud 12
poolstruktureeritud intervjuul. Tulemused on esitatud alapeatiikkidena, l&htudes
andmeanaliitisi kdigus esile kerkinud peamistest kategooriatest ja alamkategooriatest.
Tulemuste esituses on vajadusel maérgitud sulgudesse vastavat seisukohta véljendanud
vastajate arv. Analiiiisi illustreerimiseks on kasutatud valitud tsitaate ning osa andmeid on
visualiseeritud diagrammidena, et toetada tulemuste hoomatavust ja tuua esile t60
kontekstis olulisemad aspektid. Kuna intervjueeritavad on anoniiiimsed, kasutatakse nende

eristamiseks tdhiseid V1-V12.

Intervjuu sissejuhatavaks osaks oli:
Soojenduskiisimusena uuris autor intervjueeritavatelt, kui oluline nende jaoks on pakendi
vilimus ning kas see mojutab nende ostuotsuseid. Tulemused niitasid, et vastajad peavad

valimust ostlemisel oluliseks (vt joonis 3).

Kas pakend mdjutab ostuotsuseid? (vastuste jaotus)
Viga mitte
6.3%
Jah, natuke ikka
12.5%

Jabh, eriti kingituseks
18.8%

Jabh, eriti uue toote puhul
12.5%

Jah, kindlasti
18.8%

Jah, aga hind on olulisem
12.5%

Jah, aga maitse on olulisem
18.8%

Joonis 3. Pakendi mdju ostuotsustele intervjueeritavate antud vastuste jaotuses.

Teema avamiseks uuriti intervjueeritavatelt, mis neile Kalevi kui bréndi puhul kdige enam
meeldib. Koige sagedasem vastus oli, et Kalev on meie Eesti oma brind - see on
kodumaine (10). Vastati ka, et maitse on hea (7), seostati lapsepdlvega (4), toodi vilja

bréindi jarjepidevus (2) ja silmapaistvus (2).



34

4.1. Tarbimine

Enamik vastajatest (10) leidis, et uute pakendite kasutuselevott on muutnud Kalevi tooted
poelettidel paremini mérgatavaks. Samal ajal mirkisid 2 nendest samadest vastajatest, et

konkreetse toote leidmine kogu tootevalikust on muutunud keerulisemaks.

. [-..] Ma olen ndinud ka neid vordlevaid pilte, milline oli enne, milline oli pdrast -
varasemalt oligi koik selline segamini ning ei joonistunud vilja, et Kalev niimoodi
seal domineeris, aga niiiid, kui vaadata Sokolaadi letile peale, siis seal see oranz on

ikkagi viga domineeriv ja siis saab kohe aru, kus on Kalev ja kus on miski muu. “
(V10)

o[...] Aga kui olen juba leidnud need Kalevi sokolaadid, siis nende seast
konkreetset toodet leida on pigem raskem, sest ongi neil niitid pakendid on hdsti
sarnased, lihtsalt ongi, sa pead hakkama seda silti lugema, et mis seal reaalselt
pealon. [...]“(V11)

Ostmissagedus Tarbimissagedus

Kord nidalas
Kord kuus 25.0%

30.0% Mitu korda niddalas

Kvartalis korra

Kvartalis korra

2 korda kuus Kord kuus

30.0%

Joonis 4. Vasakul Kalevi toodete ostmissagedus intervjueeritavate seas, paremal

tarbimissagedus.

Joonistelt on ndha (vt joonis 4), et kuigi vastajad ostavad Kalevi tooteid pigem harvem, on
nende tarbimine siiski sage: enamik vastajatest tarbib neid mitu korda nédalas. Ostu
takistavate teguritena nimetati kdige sagedamini korget hinda (8). Lisaks toodi esile, et
toode ei sobi enam kingituseks (3), seda ei peeta piisavalt tervislikuks (4), Sokolaaditahvlid
on liiga suured (3) ning eelistatakse konkureerivaid brinde (4). Tdiendava leiuna ilmnes, et

Kalevit eelistatakse kiipsetamiseks (3) ning piimaSokolaadi valikul (2).
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4.2. Kinkimine

Tulemused niitavad, et kuna maitse erinevust ei tajuta, siis suuremas osas ollakse valmis
Kalevi tooteid kinkima, kiill aga tddetakse, et pakendi vdlimus on muutunud vdhem
kingitavaks. Samuti viidati sellele, et toote visuaalne kuvand on muutunud odavamaks ning

varasem eksklusiivsus ja luksuslikkus on kadunud.

,Ikka olen valmis kinkima, oleneb jillegi tootest ja nagu ma vilja toin, siis minu
jaoks on see nagu kinkimise pool natukene nagu saanud mojutada, sest lihtsalt ta ei
ole enam nii luksuslik.[...] “ (V3)

Margiti, et tavapdraseid oranzis pakendis Sokolaaditahvleid ei peeta enam sobivaks
kingituseks, eelistades pigem kinkimiseks mdeldud tootekategooriaid, nagu kommikarbid

ja erisarjad (nt eepose sarja Sokolaadid).

o [...] Jah, enne ma kindlasti valisin ka tavaliste toodete seast, sest nad lihtsalt
ndgid kallimad vilja, aga enam mitte.“ (V3)

,,No tina ma iitleks, et kommikarpe, nditeks Tuljak ja Kannel ja Triihvlid, neil on
samamoodi nagu mingisugune prestiiz. Kui pean viima midagi téojuurde voi
inimesele, keda viga hdsti ei tunne, siis votaksin kohe need. [...]“ (V1)

Vilismaalastele kinkimise kontekstis olid hoiakud iildiselt positiivsed. Peaaegu koik
vastajad pidasid uutes pakendites tooteid sobivaks kingituseks ka vélismaalastele, mille

pohjenduseks oli samuti hea maitse séilivus.

Ja ikka kingiks. Et selles suhtes ta on ikkagi nagu Eesti asi ja vahet pole kuidas

see vdlja ndeb.“ (V9)

4.3. Kujundikeel

Uue kujundikeele osas jagunesid vastajate arvamused kaheks: osa vastajatest hindas seda
positiivselt, teised suhtusid sellesse kriitilisemalt. Positiivsete hinnangute puhul tdid
vastajad esile, et kujundus on puhas, moodne, virske ja selge ning seda iseloomustab iihtne

ja minimalistlik stiil. Samuti margiti, et tiipograafia on varasemast selgem ning suur logo ja
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vérvilahendused on hésti dnnestunud. Mitmed vastajad leidsid, et varasem kujundus oli

ajale jalgu jadnud ning uuendatud lahendus mdjub kaasaegsemalt.

,,Uued on kindlasti minimalistlikumad ja nagu mulle iildpildis meeldib see. Jditab
puhtama mulje ja jdtab modernsema mulje. Ja kuidagi nagu liikuvamad ka, et kui
siin nendel vanadel on justkui see Sokolaad sdtitud niimoodi, siis see jdtabki veidi
nagu vanamoodsa mulje. Uutel on dimensiooni sees. Et, see on nagu dge. [...] "
(V1)

., Mulle meeldib see, et nad on logo niiiid suureks teinud, see néeb viga ilus vilja.

[...]" (V9)

,[...] Tiipograafia on selgem, paremini loetav ehk siis riiuli peal paremini dra
tunda ja aru saada, mida sa ostad. [...] “ (V5)

[ ...] Mulle meeldivad selles mottes kommipaki uued elemendid rohkem, nad on
nagu modernsemad. Et enne nditeks mingid Teekonna kommid ja Tommu - tdiesti
nagu aegunud. Ma iitleks, et nad jdid ajale jalgu juba vaikselt. Et selles mottes kiill
on tore, et nad sellise ajas kaasaskdiva uuenduse sisse toid. [...] “ (V4)

Kiriitilistes hinnangutes toodi vilja, et uus kujundus mdjub tavapédrase ja igapidevasena ning
on kaotanud varasema iseloomu ja emotsionaalsuse aspekti. Mitmed vastajad tajusid, et
detailirohkuse eemaldamine on kaotanud iga toote taga peituva loo, mida varem sellega
seostati. Lisaks toodi mitmeid kordi esile, et ei seostata kujundikeelt enam pidulikkuse ja

luksuslikkusega. Samuti mainiti, et varasem tlipograafia mdjus kallimana.

[ ...] Minu arvates on koik Sokolaaditahvlid kaotanud oma iseloomu. Okei, Vana
Tallinna omad on sarnase stiiliga ja Mesikdpp ja Nurr ka. Aga iilejddnud - Anneke,
kirsi Sokolaad ja teised - see identiteet on nagu dra ldinud. [...]“ (V5)

o[ ...] Kui niiiid nagu pdriselt ma vordlema hakkasin eelnevaid pakendeid ja
brdndi, siis on ndha, et kuidagi nagu see lugu on dra kadunud ja see detailide
rohkus. Ta on niiiid igavam [...] Ma arvan lihtsalt, et Kalev on minu jaoks olnud
varasemalt ikkagi pika ajalooga ettevote, kellel on iga Sokolaadiga mingisugune
lugu, mis on minu lapsepolvega seotud ja niiiid vaadata, kuidas see disain on
tdielikult muutunud, siis tekib tunne nagu tahetakse ajalugu muuta. [...]*“ (V3)

., [...] Draakoni kommidel on ka niiiid viga vihe detaili, varem oli seal draakonil
sihuke naljakas ilme, mis tombas, siis niitid nad on lihtsalt niisugused noh vdiksed
ornad tegelased, mingi viga minimaalse detailiga. Et ta tundub hdsti sihuke
arvutiga genereeritud, kui ta enne voib-olla ndgi natuke sihuke naturaalsem vilja.

[..]“ (V1)
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. [...] Ma arvan, see fonti vahetus on mones mottes viga hea mote, annab edasi
tilikiirelt seda, mis see Sokolaad nagu, millest see tehtud on. Samal ajal ta vottis dra
selle elemendi, et nditeks Sokolaadi kinkimine, et ta ei tundu enam nii pidulik. Et
see fonti vahetus on nagu kiill modernsem, aga ta kaotas selle pidulikkuse elemendi
dra. [...]“ (V4)

Intervjuudest ilmnes, et vastajad tajusid Kalevi brindiuuendust osana laiemast globaalsest
turundustrendist, kus paljud ettevotted liikusid iiheaegselt minimalismi ja visuaalse
lihtsustamise suunas. Vastajate tagasiside viitab, et "teiste jirgi tegemine" tekitas
pettumust, kuna oodati pigem oma unikaalse joone hoidmist kui massitrendidega kaasa

minemist.

[ ...] virske look ja minimalistlik suund, mida votavad paljud ettevotted ja see
nagu tinapdeval toimib ja see mojus ka mulle. Aga mida aeg edasi, seda enam on
mulle see minimalistlikus kuidagi isegi vastukarva olnud, sest teda on lihtsalt liiga

palju. [...]* (V3)

[ ...] Minu arust tol ajal oligi see, et hdsti paljud béindid tegid seda litkumist, et
tegid hasti nagu lihtsaks oma logod ja bdndid ja koik asjad. Ja voib-olla tol hetkel
tunduski selline, et teised brdndid juba tegid nii ja niitid Kalev teeb nende jdrgi.
Voib-olla viike pettumus tekkis. [...]“ (VT)

Korduvalt kirjeldati uut kujundust ka kui liiga lihtsat, tehislikku ja isegi ,,Al* loodut
meenutavat, mis jitab mulje, et kujunduse loomisel ei ole piisavalt vaeva ndhtud. Toodi ka

vilja, et seetdttu on maitseid raskem pakenditelt eristada.

[ ...] Kui midagi ei meeldi, siis see, et see koik jdtab Al mulje ja mulle iildse ei
meeldi selline Al kunst. [...]*; ,,[...] Okei see kujundus ei ole voibolla nii hea ja
stiilne kui uuel aga mul on tunne, et vanema pakendi kujundusega on rohkem vaeva
ndhtud, sellepdrast meeldib rohkem. “ (V8)

. [-..] Hllustratsioonid on ldinud tehislikumaks - ma tean, et kunagi Annekesele voi
Maiuspalale otsitigi seda vdikse tiidruku modelli ja et toimus pdris photoshoot, aga
niitid on mul niisugune tunne, et see on nagu Al ja nagu lihtsalt mingi plain asi

taha tommatud. [...]* (V2)

., [...] Need iiksikud graafilised elemendid ndevad puhtamad vilja, aga samas nad
ndevad vdga sarnased koik vilja, et on raskem lihtsalt eristada neid. [...]*“ (V9)

Koik vastajad pidasid uut kujunduskeelt pigem modernseks kui traditsiooniliseks, mida
seostati eelkdige minimalistliku ja lihtsustatud visuaalse lahendusega, kuid vorreldi ka

tehisintellekti looduga. Kiisimusele, kas modernne suund on Kalevi puhul sobiv, jagunesid
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arvamused vordselt kaheks. Uhelt poolt tdid pooled vastajad esile vajaduse virskenduse
jarele ja potentsiaali kdnetada nooremat tarbijaskonda. Teine pool vastajatest leidis, et
modernne suund ei sobi Kalevi brandi olemusega, rohutades Kalevi kodumaist identiteeti
ja kingitavust. Samuti toodi vélja, et tehislikuna tajutav kujundus ei sobitu ettevotte

pikaajalise ajalooga.

4.3.1 Vordlus konkurentidega

Tulemustest ilmnes, et koik vastajad tarbivad lisaks Kalevi Sokolaadidele ka teisi
kaubamairke. Esimese eelistusena nimetati koige sagedamini Karl Fazerit (5). Sellele
jargnesid Kalev (2) ja Milka (2) ning siis Kinder (1), Lindt (1) ja Geisha (1). Kuuel vastajal
oli Kalev siiski teisel kohal eelistuste pingereas. Konkurentide tooteid eelistatakse

peamiselt maitse tottu.

., Praegu ma iitleks, et Lindt on number iiks - meeldib, et tahvel on ohuke ja kuidagi
kromps stities ja seal on ohulisus ja tiikid on suuremad. Lindt ongi just nende
tumedate  Sokolaadide pdrast, sest neil on mingid hdsti ponevad
maitsekombinatsioonid. [...]“ (VT)

Pakendidisaini osas ilmnes, et pooled vastajatest eelistavad konkurentide pakendidisaini
Kalevi omale. Kolme vastaja puhul eelistati Kalevi pakendeid konkurentidele. Neljal juhul
hinnati pakendeid visuaalselt vordvéarseteks. Mitmel korral maérgiti, et konkurendi
(peamiselt Karl Fazer ja Lindt, aga ka Marabou) pakendid ndevad luksuslikumad voi

kallimad vilja.

., Ei, ma nditeks pakendi poolest eelistaksin kindlasti Fazerit ja tegelikult ka Milkat.
Lilla versus oranz, lilla on minu silmale palju helgem ja minu arust see Milka, see
mis fontis neil see tekst nditeks on, on viga nagu nunnu. Samamoodi Geisha -
jdllegi ma kaldun on Kalevit ostma, sest mulle meeldib Kalevi Sokolaad rohkem aga
kui oleks Kalevi sokolaad Geisha pakendis, siis ma ostaks seda pigem.“ (V11)

., Karl Fazeril on see rikas sinine voi see mingisugune elegantne tumesinine vdirv, et
neil on see kuvand premium, ma iitleks. [...] Pakendi poole pealt Karl Fazer on
koige parem, koige sellisem luksuslikum voi preemium-feeliga. “ (V5)
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Analiitisist ilmnes ka seos maitseeelistuse ja pakendieelistuse vahel. Mitmel juhul langesid
samal intervjueeritaval kokku tema maitse- ja pakendieelistused, viidates voimalikule

kooskolale sensoorse kogemuse ja visuaalse ootuse vahel.

. [...] Karl Fazer lihtsalt tundub mulle rohkem preemium ja ma tean, et see maitseb
mulle rohkem. “ (V10)

,Ma arvan, see Geisha - see on nagu nii kutsuv ja kuidagi vaatad seda pakendit ja
sa tead, et kellele sa selle kingid voi mis sa sellega ise teed. (V12)

4.4. Kaudselt tajutavad tooteomadused

Kaudselt tajutavate tooteomaduste vastused jaotati viide kategooriasse: maitse, kestlikkus,

materjal ja oranZ vérv.

4.4.1 Maitse

Ukski intervjueeritav ei tajunud toodete maitsete erinevust pdrast pakendi muutumist.
Maitsega seostati siiski pigem vanemaid pakendeid (8), mida pdhjendati nostalgiaga ning

detailirohkema vilimusega.

,,Siin kohapeal ma voib-olla iitleks, et dkki isegi vanad. Et seal oli toodud voib-olla
rohkem neid selliseid piltide ja detailide rohkem vilja.“ (V10)

., Vanad, sest nende maitsed on.., nostalgilised on see oige sona ma arvan, ja uued
pakendid ei anna seda iildse edasi. “ (V4)

Vastajad, kes leidsid, et uued pakendid véljendavad Kalevi Sokolaadide maitset paremini,
toid pdhjenduseks, et maitsed tulevad nende puhul paremini esile ning oranz virv seostub

Kaleviga.

., Pigem uued isegi. Kuigi mulle see vana ka nagu meeldib, siis voib-olla tuleb
kergemini nagu esile ja nad on hdsti hakkama saanud, et ndidata, mis sa sealt
saad. “ (V12)



40

4.4.2 Oranz varv

Oranzi virvi puhul késitleti lisaks omaduste tajumisele ka sellega seotud assotsiatsioone.
Esmalt uuriti vastajate suhtumist oranzi virvi vahetult parast muudatust ning vorreldi seda

kiesoleva hetkega (vt joonis 5.).

Vastajate suhtumine oranzi virvi tina

Endiselt meeldib
8.3%

On hakanud meeldima
16.7%

Endiselt ei meeldi
25.0%

Olen harjunud
33.3%

Enam ei meeldi
16.7%

Joonis 5. Intervjueeritavate tdnased hoiakud oranzile vérvile.

Kvaliteedi osas jagunesid hinnangud suhteliselt vOrdselt: viis vastajat pidas oranzi vérvi
pigem kvaliteetseks, viis mitte kvaliteetseks ning kaks hindasid seda keskmise
kvaliteediga. Enamik vastajatest (9) pidasid oranzi vérvi pigem odavaks vérviks. Seostena

toodi vilja nditeks kiirtoit, sooduspakkumised, Ryanair ning tagasihoidlikkuse puudumine.

o [...] Aga oranz virv niisama on voib-olla pigem odav, et nagu kui on mingi
soodukas, siis need hinnasildid on oranzikat vdrvi tihti. [...]“ (V5)

Oranzi varvi seostatakse pigem soojana kui kiilmana, uue ja rddmsana ning pigem magusa
kui soolasena. Mainiti ka seost hapususega, mis tulenes apelsini ja mandariini oranzist
vérvist. Kolmel vastajal tekkis seos Swedbankiga ning neli vastajat litles, et virv on
mittemidagi titlev voi ei seostu justkui millegagi. Lisaks toodi esile jirgnevaid seoseid:
tdhelepanuvajadus, energilisus, mingulisus, julgus, pdnevus, turvalisus, noortepérasus,
puuviljad, paikeseloojang, porgand, Aperol ja lapselikkus. Osad vastajad toid esile, et

oranz vérv el meeldi neile tildiselt, sdltumata kontekstist Samuti mérgiti, et oranz vérv ei
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seostu Sokolaadiga ning ligikaudu pooled vastajatest ei seostanud seda virvi Kalevi

briandiga.

. [...] see oranz vdirv ei resoneeru minu jaoks Kaleviga. Voib-olla see votab veel
natukene aega ja lopuks ta nagu kinnitab oma koha, aga see oranz virv toesti ei ole
minu jaoks Kalevi virv.“ (V3)

Positiivse kiiljena rohutati oranzi kui pilkupiitidvat ja ergast vérvi, samas kui negatiivse
poole pealt kirjeldati seda kui liiga intensiivset vdi karjuvat tooni. Uldiselt peeti oranzi

silmapaistvust siiski pigem tugevuseks.

4.4.3 Materjal

Pooled vastajatest olid mirganud pakendi materjali muutust ning pooled mitte. Pooleks
jagunesid ka hinnangud materjali kvaliteedi tajumise osas. Need, kes ei pidanud materjali
kvaliteetseks, toid pdohjenduseks selle kergesti kulumise ja kahjustumise. Suurem osa
intervjueeritavatest hindab materjali odavana, tuues pdhjuseks, et materjal on dhuke ja

kilelaadse vilimusega.

4.4.4 Kestlikkus

Uurimistulemustest selgus, et vaid iiks vastaja oli teadlik, et uued pakendid on disainitud
jatkusuutlikkuse pohimotteid arvestades. Enamik vastajatest ei tajunud oranzi varvi
keskkonnasdbralikuna. Samasugune seisukoht oli ka materjali puhul, mida valdavalt ei
seostatud keskkonnasééstlikkusega. Pohjendustena toodi vélja, et keskkonnasdistlikkust
seostatakse eelkdige roheliste ja neutraalsete vérvitoonidega. Materjali puhul maérgiti, et
kilelaadne materjal ja hobepaber ei tundu jatkusuutlikud. Vastajad, kes pidasid materjali ja
véirvi keskkonnasobralikuks, pohjendasid oma hinnangut sellega, et nende jaoks on

tanapideval kestlikkuse suunas litkumine muutunud iildiseks eelduseks ja normiks.

., Ei jdta sellist muljet, sest ta tundub selline kile ornalt ikkagi, nurkadest on ka

natuke kulumist tekkinud ja ikkagi kile moodi - ei loo keskkonnasobralikku muljet.
(V10)
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., Materjal annab jah, jdillegi keskkonnasobralikku muljet ja keskonnasobralikumat.
Aga see on voib-olla eeldusel, et koik ettevotted liiguvad keskkonnasobralikumate
pakendite poole.“ (V3)

[lmnes, et valdavalt ei kommunikeeri pakendid tarbijate hinnangul tervislikkust, mis
tuleneb suuresti tootekategooria olemusest - Sokolaadi tajutakse olemuslikult magusa, mitte
tervisliku toiduna. Siiski seostasid kaks vastajat tervislikkust minimalistliku disaini ja

apelsinile viitava oranzi virvusega. Uks intervjueeritav t3i vilja ka vastupidise mdju:

., [ ...] mis mind isiklikult vahepeal ndrvi ajab, on see, et kui Mesikdpa pakenditel on
see, et sa pead mingi kaks minutit jooksma, et see komm maha kulutada. Minu
jaoks on juba siis see, et ma ei tahagi seda enam siiiia, ta rikub selle emotsiooni
dra, alati, kui ma nden seda, siis ma noh, natuke nagu vihastan. “ (V12)

4.5 Uuendusega seotud hoiakud ja arvamused

Autor palus intervjueeritavatel kirjeldada, esmaseid reaktsioone pakendiuuendusele ning
nende hoiakute muutumist aja jooksul. Esmased reaktsioonid olid valdavalt negatiivsed.
Vastajad selgitasid, et uus kujundus oli ehmatav, vooras ning tekitas segadust. Lisaks
margiti, et kujundus ei seostunud Kalevi ega Sokolaadiga. Positiivseid esmaseid
reaktsioone esines kolme vastaja puhul, kes kirjeldasid uuendust kui vérske, silmapaistva
ja dgedana. Kéesolevaks hetkeks on hoiakud suures osas muutunud neutraalsemaks voi

positiivsemaks, mida pohjendatakse harjumisega (vt joonis 6.).

Arvamus kujunduse osas tdna

Sailinud positiivne
16.7%

Muutunud negatiivsest positiivseks
25.0%

Sailinud neutraalne
8.3%

Muutunud positiivsest negatiivseks
8.3%

Sailinud negatiivne
8.3%

Muutunud negatiivsest neutraalsemaks
33.3%

Joonis 6. Intervjueeritavate tdnased arvamused kujunduse osas.
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Negatiivsetes arvamustes joonistusid peamiste mustritena vélja vihene seostumine Eestiga,
Sokolaaditoodete positsioneeringu nihkumine kallimast segmendist igapdevasemaks ja

tavapdrasemaks ning varasema luksuslikkuse ja kingitavuse vdhenemine.

., Peamiselt, mis on muutus, ongi see, et niiiid on kuidagi lapsesobralikumaks
ldinud, et ei ole enam niivord esinduslikkuse vddrtust jddnud, vaid rohkem
igapdevane kogupere Sokolaad niiiid. “ (V6)

Positiivsete hinnangute puhul toodi esile, et aja jooksul on paremini mdistetud uuenduse
eesmérke. Samuti mérgiti, et oranz védrv on hakanud rohkem meeldima ning kujundust

kirjeldati moodsa ja silmatorkavana.

., [...] Niitid saan aru, et see kuidagi kindlalt nagu piitiab pilku ja ma saan aru, kui
ma neid pilte nagu vordlen, et uus on nagu moderne, et koik need elemendid, mis
nad kasutavad on tinapdevased ja see ndeb vilja puhtam. Et nagu sihukeseks
igapdeva tarbimiseks, ma tegelikult tdiesti moistan, et see oranz vdga tombab
tihelepanu ja tegelikult ei ole nendel pakenditel mitte midagi viga, aga see on
lihtsalt see harjumus ilmselt. [...]“ (V1)

Vastajate hinnang Kalev brindile tdnasel pdeval on sdilinud valdavalt positiivne (vt joonis
7.) ja kohati isegi tugevnenud. Kolm vastajat tddesid, et nende arvamus brindist on
langenud, tuues pohjusteks kodumaise brindi kuvandi kadumise ja pakendi vélimuse

vahenenud sobivuse kinkimiseks.

Arvamus Kalevi briandi osas tdana

Muutunud veelgi positii
8.3%

Muutunud negatiivseks
25.0%

Sailinud positiivne
66.7%

Joonis 7. Intervjueeritavate tinased arvamused Kalevi brindi osas.

., Voib-olla ma olen hakanud rohkem ostma, kuna ta on nagu rohkem
silmapaistvam. Et tegelikult on isegi positiivsemaks muutunud. “ (V12)
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., Kindlasti on Kalevi brdnd minu jaoks muutunud [...] Et ei ole enam Kalev
voib-olla minu esmane valik. Kui ma tahan nditeks kellelegi kingituseks midagi
viia, et ma niitid vaatan teisi valikuid ka. [...] “ (V3)

oJa. Kalev jdrjest astub samme kaugemaks Eesti inimesest voi sellest Eesti
olemusest ja identiteedist ja ta on nagu osa mingisugusest suurest konservist. See
brdndi muutus ka minu meelest selliseks massiks, et sealt kadus dra see, et ma
kangesti toetan seda Kalevi nime. See on dra kadunud, et ta on Eesti asi, niiiid ta
on rohkem selline suur lddnemass. Voib-olla jah, see, kuidas sa vaatad selle nime
Jja brdndi suunas, see on muutunud pigem negatiivselt. “ (V5)

Usaldus briandi suhtes on suures osas sdilinud (vt joonis 8.). Need, kelle hinnangul on
usaldus vdhenenud, toid esile, et Kalev ei ole nende jaoks enam esmane valik. Usalduse
kasvu pohjendati eelkdige ettevotte jirjepidevusega. Nende vastajate puhul, kelle

hinnangul on usaldus jdénud samaks, toodi peamise pdhjusena esile toodete maitsed.

Usaldus Kalevi suhtes tdna

Kasvanud
8.3%

Saanud kannatada
16.7%

Sailinud
75.0%

Joonis 8. Intervjueeritavate usaldus Kalevi suhtes téna.

Lopetuseks uuris t06 autor, kas intervjueeritavad muudaksid kujunduse tagasi tdielikult kui
neil oleks see vOoimalus. Valdavalt leiti, et tdielikult kujundust ei oleks vaja tagasi podrata,
kuid teatud elemente voiks kohandada. Kdige sagedamini nimetati probleemkohana uut

oranzi virvilahendust, mis paljudele vastajatele ei meeldi.

[ ...] Ma iitlekski voib-olla, et uue kujunduse kirjastiil ja siis eelmiste pakendite virvid.
Kirjastiil ei tekita niitid niisugust elulist muutust nagu minu jaoks, kuivord tegi seda

pakendi virv - see ikkagi karjub vastu.* (V2)
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5. ARUTELU JA JARELDUSED

Kéesoleva uurimist6d eesmirk oli vélja selgitada, kuidas Kalevi sihttarbija suhtub niiiid,
rohkem kui kolm aastat hiljem, pakendidisaini muudatusse ja kui on toimunud uuendust
toetav nihe hinnangutes ja hoiakutes, siis mis vdivad olla selle pdhjused. Analiiiisi
tulemusel selgusid Kalevi sihttarbija tdnased hinnangud kujundikeelele, vérvile ja
materjalile ning kujundikeelest 1dhtuvalt ka kaudselt tajutavatele tooteomadustele. Samuti
saadi teada, kuidas tunnetavad sihttarbijad Kalevi pakendite kestlikkuse eesmirke. Uuringu
kédigus ilmnes, et aja jooksul on sihttarbija hinnangutes toimunud muutusi, mistdttu pidas

autor vajalikuks vilja selgitada ka muutuste pohjused.

Autor leiab, et brindiuuenduse edukust ei saa nii liihikese aja moddudes hinnata, kuna
tarbijate hoiakud vdivad ajas veel muutuda. Valim on piiratud ning ei vdimalda teha

iildistusi kogu tarbijaskonna kohta.

Edasistes uuringutes oleks asjakohane analiilisida, kuidas erinevad vanuseriihmad ja
tarbijasegmendid tdlgendavad Kalevi brandiuuendust, kuna hoiakud ja assotsiatsioonid
voivad demograafiliste rithmade 16ikes oluliselt erineda. Samuti oleks vidirtuslik uurida
pikemaajalisi muutusi tarbijate hoiakutes, et hinnata, kas ja kuidas brianditaju aja jooksul

stabiliseerub voi edasi kujuneb.

Hoiakud pakendite suhtes

Uuringu tulemused néitavad, et esmased reaktsioonid uuele kujundusele olid valdavalt
negatiivsed, kuid aja jooksul on hoiakud muutunud pigem neutraalseteks voi positiivseteks.
Esialgse negatiivse reaktsiooni peamisteks teguriteks olid ehmatus, segadus ja vodras
véilimus, kuid harjumise ja uuenduse eesmirkide moistmise tulemusena on hinnangud
muutunud neutraalsemaks ja positiivsemaks. See vOib viidata sellele, et brindi
kommunikatsioon on suutnud osaliselt vihendada esmast segadust, mida késitlevad Ateke
ja Nwulu (2017), tuues vilja, et briandi kommunikatsiooni eesmirk on kujundada
sihtriihma arusaamu bréndist ja selle toodetest ning mdjutada nende hoiakuid.

Rosenbaum-Elliott, Percy ja Pervan (2018) on delnud, et turunduskommunikatsioon aitab
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kasvatada brdndi viirtust. Sellest tulenevalt voib jireldada, et jirjepideva ja selgelt
suunatud kommunikatsiooni jatkumisel on voimalik veelgi tugevdada tarbijate positiivseid

hoiakuid ning suurendada brandi véértuse tajumist

Minimalism vs detailirohkus

Uue kujunduse puhul tekitas kdige vastandlikumaid hinnanguid minimalistlik stiil. Uhelt
poolt ndhakse minimalismi kui ajaga kaasas kiivat ja funktsionaalset lahendust, mis
parandab toodete ndhtavust ja arusaadavust miitigikeskkonnas. Kujunduse puhtus ning
selgem tlipograafia vihendavad visuaalset miira ja lihtsustavad toodete eristamist. Teine
pool tunneb, et minimalistlik 1&henemine on kahjustanud brindi emotsionaalset vaartust.
Detailide vidhenemisega on kaduma ldinud osa toodete loost, nostalgilisusest ja
emotsioonist. Lisaks niitasid tulemused, et varasem detailirohke pakend viljendas
paremini Kalevi Sokolaadide maitset kui uus pakend. Kapfereri (2008) briandi identiteedi
prisma jargi kuuluvad sellised aspektid eelkdige brandi kultuuri ja isiksuse tasandile, mis
loovad brédndile siligavuse ja emotsionaalse sideme tarbijaga. Nende elementide
ndrgenemine viitab seega brandi identiteedi osalisele nihkumisele funktsionaalsema ja

vihem emotsionaalse briandikuvandi suunas.

Ehkki kujundus on iihtne, on osade arvates muutunud see vastupidiselt liialt sarnaseks,
mistdttu on eri maitsete ja tootesarjade liksteisest eristamine muutunud tarbijate jaoks
keerulisemaks. Ries ja Trout (2001) selgitavad, et positsioneerimine toimub tarbija
teadvuses ning selle eesmirk on kujundada kindel arusaam tootest. Kuusik et al. (2010)
rohutab, et vajalikul tasemel unikaalsete omaduste voi védrtuste véljatoomine on brindi
positsioneerimise kdige olulisem aspekt. Kui visuaalsed elemendid muutuvad liiga
sarnaseks, vOib see ndrgendada eristumist ning tekitada olukorra, mida Kuusik et al.
kirjeldab alapositsioneerimisena, kus tarbijatel on ettevottest, toodetest ja brandist kindel,

aga kitsas arusaam.

Uuring tdi esile tihelepanuvéirse leiu, et pakendiuuenduse tdttu on Kalevi toodete
positsioon tarbija teadvuses muutunud. Kalevi tooteid ndhakse varasema niidelda
preemiumkauba asemel igapidevasema kaubana. Kapfereri (2008) ning Ateke ja Nwulu

(2017) kasitluste pohjal kujuneb bréndi tdhendus ja vddrtus suuresti kommunikatsiooni
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kaudu, mistdttu muutused pakendis vdivad otseselt mojutada tarbijate hoiakuid ja brindi
tajutavat positsiooni. Pakendi kujunduse osas on mérgatud luksuslikkuse ja pidulikkuse
kadumist, mis tuleneb suuresti tlipograafia ja védrvi muudatusest. See on omakorda
vihendanud toodete tajutavat sobivust kingituseks. Antud asjaolu selgitab, miks moodne
vilimus ei tundu poolte vastajate jaoks Oige suund Kalevi puhul. Kalev on oma
brandikommunikatsioonis jirjepidevalt rohutanud seost pidupdevade ja nostalgiliste
malestustega Eesti tarbijate jaoks, mistottu on tekkinud vastuolu brindiidentiteedi ja uue
visuaalse lahenduse vahel. See viitab Kapfereri (2008) teooriale, et brindi identiteedi
erinevad osad (prisma kuus tahku) peavad olema omavahel kooskdlas. Nostalgiline,
pidupédevade ja traditsioonidega seotud kultuuriline ja emotsionaalne identiteet ei ole

taielikult kooskdlas uue minimalistliku ja modernse visuaalse (fiilisilise) lahendusega.

Probleemina tuleb esile ka kujunduse tajutav tehislikkus: minimalistlikku stiili
kirjeldatakse sageli ,,Al-likuna®, mis ei haaku samuti Kalevi pikaajalise ajaloo ega autentse
Eesti brindi kuvandiga. Samuti mainiti, et minimalistlikkus ja tehislikkus tekitab tunde, et
kujunduse loomisel ei ole piisavalt vaeva ndhtud. Antud tulemused osutavad briandi
identiteedi nodrgenemisele ning taaskord vastuolule brindi kultuurilisel kiiljel, mida
kusjuures Kapferer (2008) peab brindi tuumaks ja oluliseks teguriks brindide eristamisel.
Kapfereri jargi tdhendab kultuur antud kontekstis véartuste kogumit. Kui disain ei haaku
briandi ajaloolise narratiivi ja vaartustega, voib see vihendada tajutavat ehedust. Identiteedi
ndrgenemine on ohtlik noorema sihtrithma vaates pikaajalises perspektiivis, sest kui
brandiuuendus ei suuda luua uut samaviirset emotsionaalset jdudu, hakkab brindi vairtus

ajas hadbuma.

Oranz varv

Uuringu tulemused viitavad sellele, et vérvil on oluline roll brindi identiteedi ja
assotsiatsioonide kujunemisel tarbija teadvuses. Intervjuudest selgus, et Kalevi koige
vaadrtuslikumaks omaduseks peetakse selle staatust ,,meie oma Eesti bridndina“ ja
kodumaisust. See on peamine emotsionaalne ankur, mis seob tarbijat ettevottega. Kuigi
oranz varv on tostnud toodete silmapaistvust, muutnud ilme virskemaks ja seda
seostatakse rodmsa virvina, mis olid kdik Kalevi brandiuuenduse eesmérgid, siis ligikaudu

pooled vastajatest ei seosta seda vdrvi Kalevi brandiga ning paljud leiavad, et see ei
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resoneeri ettevotte olemusega. See tdhendab, et uus visuaalne identiteet ja brandi olemus ei
ole tarbija teadvuses thildunud. Kapfereri (2008) kisitlusele tuginedes, néitavad
tulemused, et visuaalsed elemendid ei ole taaskord kooskdlas brindi kultuuri ja
védrtustega. Vastajad t0id esile seoseid puuviljade (apelsin ja mandariin), Aperoli,
piikeseloojangu ja isegi Ryanairiga. Samuti seostati oranzi tooni soojuse ja julgusega.
Samuti toodi vilja, et oranz on pilkupiitidev, aga liiga kriiskav. Need assotsiatsioonid on
viga kauged ja vastuolulised eestimaisusest ja ka Sokolaaditoodetest. Aaker (1991)
selgitab, et brindi védartus pohineb sageli selle assotsiatsioonidel, mida brénd tarbijate
teadvuses tekitab ning seosed voivad mojutada nii hoiakuid kui ka ostuotsuseid. Sellele
toetudes vOib antud tulemuste pdhjal jareldada, et brindi vddrtus on saanud kannatada.
Samuti viitavad tulemused brandiuuenduse riskidele, mida on kisitlenud Udonde, Ibok ja
Eke (2022) tuues vélja, et ebadnnestumisel voib uuendus kahjustada brandi vairtust.
Tarbijad vdivad tunda, et brindi pohivdirtused on kadunud ja reageerida negatiivselt.
Lisaks viitab olukord segasele positsioonile, mis tekib siis kui sagedased muudatused ja

vasturddkivad sonumid ajavad tarbija segadusse (Kuusik, et al. 2010).

Kiisimusele, milliseid muudatusi sooviksid tarbijad pakendi juures teha, vastati kdige
sagedamini, et oranzi vdrvi kaotamine. See kinnitab, et antud muudatus ei ole tarbijate
poolt endiselt tédielikult aktsepteeritud. Koik muudatused ei ole olnud problemaatilised.
Mitmed vastajad toid vilja, et suur logo on hésti dnnestunud valik ning toob Kalevi nime
esile. Logo esiletdstmine on suurendanud bréndi ndhtavust, mis on kooskdlas Aakeri
(1991) késitlusega brinditeadlikkusest kui briandivddrtuse olulisest komponendist. See
tekitab kiisimuse, kas pelgalt logo suurendamisest oleks tegelikult piisanud, et parandada

Kalevi ndahtavust?

Kestlikkus

Kalevi brandiuuenduse iiks eesmérke oli kommunikeerida brindi viértusi ja kestlikkust
senisest selgemalt, kuid uurimistulemused viitavad, et sihtriihma teadlikkus selles osas on
hetkel puudulik. Tuginedes Kelleri ja Swaminathani (2020) CBBE-mudelile kuulub
kestlikkus nii ,,toimivuse* (materjalid, tootmisprotsess) kui ka ,.kuvandi* (brandi isiksus,
véadrtused) alla. Teooria iitleb, et tdhendust ei saa luua enne identiteeti. Kuna tarbijad

seostavad Kalevi identiteeti endiselt ajaloo ja traditsioonidega (identiteedi etapp), siis uus
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,.kestlikkuse tdhendus® ei leia méalustruktuurides veel kohta, kuhu kinnituda. Kuna uued
visuaalsed signaalid (minimalism, oranz) on vastandlikud tarbijate pikaajalisele
kogemusele, siis briandi véartus ei liigu pliramiidis {ilespoole ,,reaktsioonide* ja ,,suhete*
etappi. Tarbija reageerib uuele turundustegevusele (antud juhul pakendiuuendusele)
kriitilisemalt, sest tal on vana tugev ja unikaalne assotsiatsioon, mis uue kuvandiga porkub.
Olukorrast voib jareldada, et brandi tdhenduse (piiramiidi teine aste) imberkujundamine on
vaevarikas protsess, kuna see eeldab tugevate ja unikaalsete assotsiatsioonide loomist, mis
ei tohi olla vastuolus tarbija varasema kogemusega. ToOenéoliselt samal pohjusel ei
kommunikeeri uus pakend tarbijate jaoks ka tervislikkust. Eelkdige tuleneb see Sokolaadi
kui tootekategooria olemusest - seda tajutakse naudingutoote, mitte tervisliku valikuna.
Seetottu seab Kalevi soov positsioneerida brindi tervislikkuse kaudu piirangud, kuna see ei
ole kooskdlas tarbijate olemasolevate arusaamadega (Ries & Trout, 2001). Selline
ldhenemine vOib viia segase positsioonini, mis juhtub kui sagedased muudatused ja
vasturddkivad sOonumid ajavad tarbija segadusse vOi kaheldava positsioonini ilmneb
olukorras, kus ettevotte véited toodete ja brindi kohta ei ole tarbijate jaoks vastuvoetavad

ega usutavad (Kuusik, et al. 2010).

Kaudselt tajutavad tooteomadused

Enamik vastajatest pidasid oranzi vdrvi pigem odavaks vérviks ning ka materjali hinnati
odavana. Kvaliteedi osas ei ole tarbijate tajus kujunenud iihtset seisukohta ning hinnangud
jagunesid peaaegu vordselt pooleks. See tihendab, et kuigi vérvi ja materjali tajutakse
odavana, ei kandu see otseselt iile terviklikuks hinnanguks toote kvaliteedile. Aakeri
(1991) mudeli jargi on bridndi viddrtuse aluseks brandi lojaalsus, teadlikkus,
assotsiatsioonid, tajutav kvaliteet ja muud omandidigusega seotud varad. Kalevi puhul
pohineb mainitud lojaalsus ja tajutav kvaliteet pigem varasemal kogemusel (maitsel ja
brindi nimel) kui uuel pakendil. Tarbija teeb vahet pakendi ,,odavusel“ ja sisu
»kvaliteedil. See tdhendab, et Kalevi bridndi parand on piisavalt tugev, et neutraliseerida

pakendist tulenevaid negatiivseid kvaliteedi signaale.

Ukski intervjueeritav ei tajunud, et pakendi uuendus oleks mdjutanud maitset. Kuigi
maitset tajutakse endiselt samavédrsena, siis toodete visuaalne kuvand on tarbijate silmis

muutunud odavamaks. See aitab selgitada, miks nimetati ostu peamise takistusena just
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korget hinda. Kui pakend ei kanna enam edasi preemiumvaértust, voib tarbijatel tekkida
raskusi toote korgema hinna digustamisega, eriti kui korval on vordluseks konkurendid
nagu Karl Fazer voi Lindt, kelle pakendeid tajutakse visuaalselt luksuslikumana. Kui
Aakeri jdrgi peaks kvaliteet toetama korgemat hinda, siis ,,odavana® tajutav pakend todtab
sellele eesmargile vastu. Tulemuste pohjal on Kalev haavatavas seisus, sest kui pakendit
tajutakse odavana, voib see pikas perspektiivis vihendada tarbijate valmidust maksta toote

eest preemiumhinda.

Hoiakud Kalevi brindi suhtes

Hoiakute pohjal voib jdreldada, et kuigi pakendikujundus on saanud kriitikat, ei ole see
oluliselt mdjutanud tarbijate iildist usaldust ega brindi mainet. Vastajad tdid endiselt esile
toodete hea maitse, mis kinnitab positiivset iildmuljet Kalevist. Maitse on ka pohjus, miks
pakendiuuendus ei ole vdhendanud brdndi usaldusvéirsust tarbijate silmis. Samuti ei
peetud vajalikuks téielikku tagasipoordumist varasema kujunduse juurde, mis viitab
sellele, et uut lahendust kiill kritiseeritakse, kuid samal ajal osaliselt ka aktsepteeritakse.
Kelleri ja Swaminathani (2020) tarbijapohise bréndi vdirtuse (CBBE) mudeli jargi pShineb
briandi tugevus eelkdige varasematel kogemustel, emotsioonidel ja assotsiatsioonidel. Kuna
Kalevi keskne véirtus ehk maitse kogemus on jdénud tarbijate jaoks samaks, siis sdilib ka
iildine usaldus ja positiivne hoiak brindi suhtes. Seda toetab ka Aakeri (1991) kisitlus,
mille kohaselt koosneb brindi vddrtus mitmest komponendist. Kui iiks komponent, antud
juhul pakendi visuaalne identiteet, muutub negatiivsemaks, ei tdhenda see automaatselt

kogu bréandi védrtuse langust, eriti kui teised komponendid, nagu kvaliteet, on tugevad.

Kokkuvottes saab jireldada, et brindi hoiakud ja usaldus ei kujune ainult visuaalse

identiteedi pohjal, vaid pigem pikaajaliste kogemuste ja brandikogemuse kogumina.

5.1 Huvitavad leiud

Tulemustest tuli esile, et tarbijad loovad seose oranzi ja soojuse vahel. Uhest kiiljest saab
seda tdlkida positiivselt, sest tekib seos sulava Sokolaadi elamusega, mis haakub
reklaamides loodud visuaalidega. Samas voib seda tdlkida ka negatiivselt kui ,,sulanud®

vOi isegi ebakvaliteetset toodet.
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Mitu intervjueeritavat mainis, et ostu takistuseks on see, et toode on liiga suur. Toote
suurust pole tegelikult muudetud ja ei erine ka suures osas konkureerivatest brandidest.
Kapfereri (2008) jéargi voib tekkida sisemise kooskdla katkemine bridndi identiteedi
erinevate tahkude vahel. See tdhendab, et kui bridndi pakend ja visuaal ei toeta enam
varasemalt kinnistunud kultuuri ja véértusi, hakkab kogu brindi tajuraam muutuma.
Sellises muutuses voivad Kelleri ja Swaminathani (2020) késitluse jdrgi bréndi
assotsiatsioonid limber organiseeruda, sest tarbijad ei hinda {iksikuid omadusi eraldi, vaid
terviklikku brindikogemust. Kui iildine mulje brindist muutub negatiivsemaks vodi vidhem
védrtuslikuks, voib see varjutada ka teisi omadusi ning viia olukorrani, kus isegi

muutumatuid omadusi hakatakse tajuma probleemsemana.

Kalevi brandiuuenduse strateegia keskendus esmases etapis tugevale teavitustodle, et viia
info muudatustest voimalikult laia sihtriihmani. Turundusjuht Anu Redi (Reiter, 2022)
selgitusel rakendati selleks massimeediat, reklaammaterjale jaekaubanduses ning
PR-kommunikatsiooni. Legendaarsete Kalevi kommide puhul kasutati eelteavituseks ka
tootepakendeid. Selline ldhenemine on teoreetiliselt pohjendatud. Wrona (2015) rShutab, et
brindiuuendus peab olema jérkjiarguline ja tundlik protsess, kuna varasemalt
viljakujunenud bréandiassotsiatsioonid on tarbijatel tugevalt kinnistunud ning jirsud
muutused voivad tekitada negatiivset reaktsiooni. Samas ilmnes intervjuudest, et vaatamata
ulatuslikule kommunikatsioonile oli tarbijate esmane reaktsioon siiski pigem negatiivne ja
ehmatav. Ateke ja Nwulu (2017) lisavad, et kuigi brindi kommunikatsioon mojutab
tarbijate hoiakuid ja arusaamu, ei saa see tdielikult kontrollida seda, kuidas sonumeid

tolgendatakse, kuna vastuvdtt sdltub ka varasematest kogemustest ja ootustest.

Uuringust ilmnes ka huvitav vastureaktsioon tervislikkuse kommunikatsioonile. iiks
intervjueeritav toi esile, et kalorikulu rohutav sdonum Kalevi Mesikédpa toodete pakendidel
mojub hoopis negatiivselt, vihendades toote tarbimissoovi ja rikkudes emotsionaalse
elamuse. Tekib vastuolu Sokolaadi kui naudingutoote olemuse ja kalorikulutamise
meeldetuletuse vahel, sest see ei iihti tarbija ootustega antud tootekategoorias. Kuusik et al.
(2010) jargi voib see viidata kaheldavale positsioonile, kus ettevotte sonumid ei ole

tarbijate jaoks usutavad ega vastuvoetavad.
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KOKKUVOTE

2022. aastal alustas Kalev suurimat brindiuuendust oma ajaloos, mille eesmérk oli muuta
kogu tooteportfell visuaalselt tihtseks, parandada pakendite loetavust, lihtsustada toodete
leidmist poelettidelt ning kommunikeerida tugevamalt brandi véartusi ja kestlikkust.
Tarbijad ei vOtnud uuendust koheselt hésti vastu, sest disain tundus anoniiiimne,
nostalgiline seos vihenes ning mone arvates muutus ka vahem isudratavaks ja kinkimiseks
sobimatuks. Nagu Bahlseni puhul, niitab ka Kalevi ndide, et tugeva ja ajaloolise brandi

puhul voib radikaalne visuaalne uuendus pohjustada tarbijate rahulolematust.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmirk oli vilja selgitada, kuidas sihttarbijad tajuvad ja
hindavad Kalevi 2022. aasta brindiuuenduse kdigus muudetud pakendidisaini kolm aastat
parast selle rakendamist ning kas ja millisel médral on tarbijate hoiakud ajas muutunud.
Uurimist60 keskendus kiisimusele, kuidas hindavad ja tdlgendavad sihttarbijad Kalevi

tootepakendite muutusi tdna, rohkem kui kolm aastat parast suuremahulist brandiuuendust.

T60 teoreetilises osas kasitleti brédndi olemust, brindiviértuse kujunemist, briandi juhtimist
ja kommunikatsiooni ning brindiuuenduse olemust ja eesmérke. Teooriale tuginedes
rohutati, et brind ei seisne iiksnes visuaalsetes elementides, vaid kujuneb tarbijate
kogemuste, hoiakute ja assotsiatsioonide koosmojul. Samuti toodi esile, et braindiuuendus
on strateegiline ja sageli riskantne protsess, mille edukus sdltub tasakaalust uue ja tuttava
vahel ning tarbijate ootuste arvestamisest. Nditlike kaasuste abil demonstreeriti, et
brindiuuenduse mdju voib olla nii positiivne kui negatiivne, soltuvalt selle teostusest ja
tarbijate vastuvotust. Empiirilises osas kasutati kvalitatiivset uurimismeetodit, mille
eesmirk oli saada siivitsi minev {lilevaade sihttarbijate hoiakutest ja tdlgendustest.
Andmekogumisel keskenduti tarbijate hinnangutele Kalevi pakendite kujundikeele, vérvi
ja materjali osas. Samuti hinnangutele kaudselt tajutavate tooteomaduste osas, ldhtudes
pakendite kujundikeelest ning lisaks, kuidas tunnetavad sihttarbijad Kalevi pakendite

kestlikkuse eesmirke.

Uurimistulemused nditasid, et kuigi brandiuuendus tekitas algselt tarbijates vastakaid
reaktsioone, on ajas toimunud teatav kohanemine. Ehkki esialgne ehmatus on asendunud

harjumisega, ei ole kdik uuenduse aspektid leidnud tarbijate seas veel tdielikku heakskiitu.
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Uldise kujundikeele osas jagunevad hinnangud kaheks. Uhelt poolt niihakse uut
minimalistlikku kujundust kaasaegse lahendusena, mis parandab toodete ndhtavust ja
arusaadavust miitigikeskkonnas. Teisalt ilmnes, et varasem detailirohkus kandis endas
tugevamalt brindi lugu, nostalgiat ja iseloomu, mistottu selle kadumine on ndrgendanud
tarbijate emotsionaalset sidet brdndiga. Vérvikasutuse puhul on oranz toon {iiks
vastuolulisemaid elemente. Kuigi seda peetakse pilkupiiiidvaks, energiliseks ja
silmapaistvaks, ei seostu see paljude tarbijate jaoks Kalevi brindi olemusega. Oranz vérv
tekitab assotsiatsioone, mis jddvad kaugeks Sokolaaditoodetest ja eestimaisest identiteedist,
mistottu ei ole uus visuaalne keel tdielikult kooskolas tarbijate varasemate arusaamadega
brindist. Materjali osas hinnatakse pakendit pigem odavapoolseks, mis koos
varvikasutusega on tarbijate hinnangul kujundanud pakenditele visuaalselt vdhem

luksusliku kuvandi.

Kaudselt tajutavate tooteomaduste puhul ilmneb huvitav asjaolu: kuigi pakendit peetakse
pigem odavaks, ei kandu see hinnang otseselt iile toote kvaliteedile ega maitsele. PGhjuseks

voib pidada tarbija varasemat positiivset kogemust, mis séilitab usalduse toote sisu vastu.

Kestlikkuse aspektist néditavad tulemused, et brindi soov kommunikeerida jatkusuutlikke
vadrtusi el ole  sihttarbijateni  joudnud.  Tarbijate  teadlikkus  pakendite
keskkonnasobralikkusest on peaaegu olematu ning kestlikkus ei ole kujunenud oluliseks
osaks Kalevi brandi kuvandist. Kalevi bréndi identiteet seostub tarbijate teadvuses eelkdige
nostalgia, pidupdevade ja eestimaisusega, seega voib jireldada, et on tekkinud vastuolu
tugevalt juurdunud brindi assotsiatsioonidega ning uus kestlikkuse sonum ei ole nende

hulgas kohta leidnud.

Kokkuvotlikult voib tulemuste pohjal Gelda, et sihttarbijad on Kalevi pakendiuuendusega
osaliselt kohanenud, kuid tajuvad jatkuvalt teatud vastuolusid uue visuaalse identiteedi ja

briandi kuvandi vahel.

T66 autor tddeb, et brindiuuendus on kompleksne protsess, mille mdju kujuneb ajas ning
sOltub nii strateegilisest teostusest kui ka tarbijate tdlgendustest. Uurimistulemused
pakuvad védrtuslikku sisendit turundajatele ja bréndijuhtidele, aidates paremini moista
tarbijate reaktsioone ning teha teadlikumaid otsuseid tulevaste brandimuutuste

kavandamisel.
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LISAD

LISA A. Balbiino Onu Eskimo jaitiste pakendid enne ja pirast brindiuuendust

BEFORE AFTER

Joonis 1. Balbiino Onu Eskimo jditiste pakendid enne ja pérast brandiuuendust (KOOR,
kuupéev puudub).
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LISA B. Bahlseni kiipsiste pakendid enne ja pirast brindiuuendust

Ohne

- p- -
y -};n C;IQIL

-hen

n
® Waifeln, bedeckt von einem
Tifelchen Vellmilchschokolads

OHNE
GLEICHEN

Joonis 1. Bahlseni kiipsiste pakendid aastate 2014-2025 viltel, esitatud kronoloogilises
jarjekorras iilevalt alla (Design Tagebuch, 2025).
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LISA C. Kalevi pakendiuuendus, vordlused enne ja niiiid

|

e

PINMASOKOLAAD

Joonis 1. Vasakul on Kalevi piimasokolaad Anneke 270-grammine enne ja niiiid. Uleval on
vana pakend, all uus. Paremal on Kalevi Tervete metspahklitega piimasokolaad enne ja
niitid. Uleval on vana pakend, all uus.

JA OHITUD RIISIGA
VALGE SOKOLAAD

Mustikate ja dhitud riisiga
VALGE SOKOLAAD

Joonis 2. Vasakul on Kalevi Kirssidega tume $okolaad enne ja niiiid. Uleval on vana
pakend, all uus. Paremal on Kalevi Mustikate ja 6hitud riisiga valge Sokolaad enne ja niitid.
Uleval on vana pakend, all uus.
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Joonis 3. Vasakul on Kalevi Linnupiima kommikarbid enne ja niitd. Uleval on vana
pakend, all uus. Paremal on Ananassi kompvek enne ja niiiid. Uleval on vana pakend, all
uus.
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LISA D. Intervjuu kava
OSA 1 SISSEJUHATUS Planeeritud
kestvus Imin
INFORMEERIV e Intervjuu eesmargi selgitamine, Kogu
OSA konfidentsiaalsuse rohutamine nin intervjuu
g kokku kestab
lindistamise pohimotetest radkimine u 25-40min
OSA 2 SOOJENDUS

Kalevi tooted ja

brand

e Kui palju péorad tavaliselt tdhelepanu
pakendi kujundusele (iikskoik mis toote
puhul) ning kas pakend iildiselt mojutab sinu
ostuotsuseid?

e Mis sulle Kalevi brindi juures iildiselt kdige

enam meeldib?

OSA 3

Tarbimine ja brandiuuendus

Tarbimine

e Kui sageli sa Kalevi tooteid ise ostad ning kui
sageli neid tarbid (juhul, kui keegi teine
ostab)? (vajadusel tdpsustus: kord nédalas,
kuus, harvem jne)

e Kas ostaksid ja s00ksid senisest enam? Kui
jah, siis mis on takistuseks? (hind, liigsed
kalorid, konkureeriv brind, midagi muud)

e Miks Kalevit tarbid? Maitse, hind, harjumus
vOi midagi muud?

e Kas tarbid ka teisi kaubamirke? (Karl Fazer,
Milka, Lindt, Marabou, Ritter Sport... las
nimetab ka ise, mis tarbib).

e Milliseid kaubamaérke eelistad? (esimene

eelistus, teine eelistus, kolmas eelistus)




65

Bréandiuuendus

e Milline oli sinu esmane reaktsioon Kalevi
pakendiuuendusele?

e Kuidas hindad seda tdna? Kui arvamus on
muutunud, siis miks? (harjumine, trendid,
isiklikud véaartused, brandi kommunikatsioon
vO1 midagi muud)?

e Mis uuenduse puhul pakendite juures
meeldib? Kas on midagi, mis ei meeldi?

e Kuidas hindad Kalevi uusi pakendeid
vorreldes teiste sarnaste brandidega? (néitan

konkurentide pakendeid vordluseks)

Ostukéitumine
e Kas tdnu uutele pakenditele on tidna Kalevi

tooteid sinu arust lihtsam leida poelettidelt?
Kinkimine

e Kas oled valmis Kalevi tooteid tina kinkima?

e Kui Kalevit kingid, siis millise kategooria omi
(premiumseeria kommikarbid, eepose
Sokolaadide sari, eesti sari, midagi muud)?
Aga enne muudatust?

e Kas vilismaalasele kingiksid? Kas enne

pakendimuudatust oli teisiti?

OSA 4

Kujundikeel, virv ja materjal + kestlikkuse tajumine

Kujundikeel
e Kuidas hindad Kalevi uute pakendite iildist
kujundikeelt (stiil, tiipograafia,
illustratsioonid, minimalism vs.

detailirohkus)?
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Virvid

Kas uute pakendite kujundikeel tundub sulle
pigem traditsiooniline vdi moodne? Miks ja

kas see tundub sulle dige suund Kalevi puhul?

Mis sa arvad Kalevi uute pakendite
vérvilahendustest (vahetust parast muutust vs
tdna)?

Milliseid omadusi voi vadrtusi seostad oranZzi
varviga? (vajadusel suunavad kiisimused,
nagu, kas pigem uus v0i vana; magus voi
soolane jms)

Kas uue pakendi vérvid jatavad

kvaliteetse mulje? (miks?)

odava mulje? (miks?)

keskkonnasdbraliku mulje? (miks?)

Materjal

Kas oled mirganud muutusi pakendite
materjalis viimase kolme aasta jooksul?

Kas uue pakendi materjal jitab

kvaliteetse mulje? (miks?)

odava mulje? (miks?)

keskkonnasobraliku mulje? (miks?)

Kas oled teadlik, et Kalevi uued pakendid on

kestlikumad kui varasemad?

OSA'5

Kaudselt tajutavad tooteomadused

Kas tunnetad maitse muutust parast pakendi

uuendust? Kui jah, siis milliseid?
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e Kas Kalevi Sokolaadide maitset ja 1dhna
viljendavad pigem uued voi vanad pakendid
(vordluses ainult need, mis niiiid oranzid)?

e Kas Kalevi maiustuste uued pakendid
annavad sinu meelest edasi tervislikkuse
védrtust? Kui jah, siis mis moodi?

e Millise sihtriihma jaoks tunduvad Kalevi uued

tooted pakendi pdhjal moeldud?

OSA 6 Hoiaku muutumine vai samaks jddmine
e Kas sinu arvamus Kalevi brindist on
muutunud seoses brandiuuendusega? Kui jah,
siis kuidas ja miks?
e Kas usaldus briandi vastu on muutunud seoses
brindiuuendusega? Kuidas ja miks?
e Kui saaksid, kas muudaksid kujunduse tagasi
taielikult?
OSA 7 TANAMINE

Kordan {ile, et intervjuu vastused jadavad

ananiilimseks ja tdnan.

1 min
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Bitter

Bitter 56
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toodete pakendiuuendusest

Fotokollaaz Kalevi
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Joonis

néidati.
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Vérdlus teiste sarnaste brandidega

—_—

XCELLENCI

I}ARK NOIR

Vordlus teiste

sarnaste brandidega / G,

ALPINE MILK CHOCOLATE
T 1502 ity

Joonis 2. Fotokollaaz, mida intervjueeritavatele ndidati Kalevi pakendi vordluseks
konkurentidega.



LISA E. Fragment kodeerimistabelist

Vastused

Et nagu pigem tooted, kdik on nagu maitsvad, kvaliteetsed voi nagu Eesti
Sokolaadidel on sihuke hea maitse.

Et vorreldes paljude teiste mingite Leedu, Lati vi mujal maailmas, kus sa
ostad Sokolaadi, siis nagu Kalevi Sokolaadi maitse on hea.

Ma arvan ka vbib-olla see kindlustunne just nagu selle maitse ja selle
koha pealt rohkem kui pakendi koha pealt.

Mulle meeldib see maitse.
Enamus tooteid on véga hea maitsega.

Ja see ka, et Kalev on vaga varieeruv nende tooteportfell on nii lai, ta on
selline brénd, kust igaliks leiab midagi endale.

Ma iitleks, et nende tooted.

Lapsepdlve seos

Ja muidugi harjunud ja kuidagi lapsepdlve nagu see on natuke sihuke
nostalgiline ja nagu kuidagi siukesed head muljed v6i tunded tekivad
kohe, kui nagu Kalevi peale mGelda.

Mulle meeldib see, et see on nagu viiksest saati olnud mingi kindel
brénd, mille juurde ma saan minna ja ma tean, et see on selle maitsega
Sokolaad, mida ma tahan.

Viiksest saadik seda tarbinud.

Sihuke lapsep6lvega ka mingil maaral seotud, ma maletan, kui vaiksena
turul kaisime, siis oli Kalevi kommipood ka seal ja sain alati midagi sealt
endale valida.
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LISA F. Koodipuu

Puhas
Kalevi puhul Gige suund 7 Moodne Tarbimise ja ostmise sagedus
i ole Kalevi puhul Gige suund Vérske Paremini leitav poelettidelt
Selge Tal:biTiS- Ja Raskemini leitav poelettidelt
N ostmiskaitumine
Uhtne stiil Konkreetset toodet on raskem leida
Tupograafia on selgem Meeldib ; )
Vana kujundus on ajale jalgu Eelistus _< Ostan kiipsetamiseks
IStu:
Minimalistlik Meeldib Kalevi piimasokolaad
Tavaline ja igapaevane
eliipsiey Kallis hind
Lugu on kadunud Vanvid meeldivad I
z 3 nkureeriva brandi eelistus.
Iseloomutu ja emotsioonitu suur logo meeldib Takistus
Tooted liiga suured
Luksuslik ja kallis valimus kadunud =
Pole tervislik
Raskem maitseid eristada
Tundub tehislik, Al tehtud Ei meeldi Tarbir A Silmapaistev
Tundub nagu poleks vaeva nahtud Positiivhe VB8ras

Vaoras ja segane

Varasem tiipograafia nagi kallim vilja
Detailid kadunud

Liiga lihtne

Varvid ei meeldi

Eesti oma brand
Maitse
Lapsepdlve seos 3
Jarjepidevus
Silmapaistev

Ei tunneta erinevust

> Maitse

Pakendi maitsekommunikatsioon

Tervislikkuse vaartus

Varvid
Kestlikkus
Materjal
Teadlikkus

Muutuse markamine

Odavuse tajumine Materjal

Kvaliteedi tajumine

Hapu
Soolane
Magus
Soe
Vana

Uus Seosed
Ei seostu millegagi
Ei seostu Sokolaadiga
Ei seostu Kaleviga
R&OMUS

Seostub millegi muuga

Nuidseks varviga

Oranz varv dldiselt el
Liiga kriiskav, karjub Omadused
Pilkupiitidev ja
Kvaliteet
Odavus.

Oranz varv
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Esmane <

. Negatiivne Ei seostu Kalevi ega Sokolaadiga

Ehmatav ja segadust tekitav
Uuendusega seotud i
: w Ara harjunud

Endiselt meeldib

Nidd meeldib

Positiivne Oranz on hakanud meeldima
Eesmérkide maistmine

Usaldus sailinud

Arvamus tousis

Tana Taielikult tagasi el muudaks

Endiselt ei meeldi
Enam ei meeldi
Enam ei meeldi oranZ

" — Muutus tavaliseks igapaeva
Kinkimine Negatilvne Sokolaadiks
Ei nde enam luksuslik vélja
Ei seostu enam Eestiga
Enam ei kingiks
Arvamus langes

Kalev voi mdni tema toode on

. ununenud
Negatiivne

Positiivne

Enam ei sobi kinkimiseks.

palmisfonkns Enam ei eelista kinkida

Valmis kinkima vélismaalasele e e

Miks?

Varv
Puudub luksuslik
Varem oli ilusam
Naeb odav

Lugu on kadunud

Tavaline
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