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Natuke pdhialuseid: BRAND

Brand — margitoode v midagi enamat?

Brand on tanapaevamadistes oluliselt keerukam nahtus kui vaid margitoode kaasates
nii selle materiaalse, objektiivse poole, kui ka selle, mis asub vaid meie teadvuses

st. subjektiivse poole.

Tiheda konkurentsi olukorras on subjektiivsed tegurid brandi edu puhul isegi

olulisemad.

Brand on kui fiiGsiliste, esteetiliste, ratsionaalsete ja emotsionaalsete elementide

slintees.



Uldistavalt vBib brandi mdistet kisitleda kui tarbijatele ja huvigruppidele

kujundatud ja vahendatud kollektiivset kogemust kauba voi ettevotte

vaartustest ja omadustest.

Samuti vOib 6elda, et brandi naol on tegemist strateegilise positsioneerimise

tulemusena sonastatud ja visualiseeritud konkurentsieelisega



Natuke pohialuseid: POSITSIONEERIMINE

Tanapaevases konkurentsisituatsioonis on votmekisimuseks eristumine.

“Maailmas, kus igauks voitleb oma klientide parast, pead sa oma kliendile andma
pOhjuse osta just sinult ja mitte konkurendilt.”

J.Trout

Kui see pdhjus on olemas, siis tuleb see ka tarbijale “ara dpetada”e. jaadvustada see
tema teadvusesse.



Kaubad eristuvad, aga inimene eristab

Kaup voib kull eristuda, kuid inimene ei pruugi veel eristada ...

Eristamine on valiku langetamise eeldus.

Positsioneerimine on kauba pakkumise kujundamine konkurent-pakkumisest
erinevalt ja sihtturu poolt kdrgemalt hinnatavamaks .

Paigutamine e. positsioneerimine on protsess, mille abil tooted saavad oma
asukoha tarbija tunnetussuisteemis, soltuvalt nende eelistest, voistlevate toodete
asukohast ja omadustest ning sihtturgude iseloomust

— ostja vOoimalus eristada Uht kaupa teisest.

Tegelik kaupade konkureerimine leiab aset tarbijate teadvuses.



Mida selleks teha?

1)
2)
3)
3)

4)

5)

Saa aru uhiskonnast
Saa aru konkurentsiolukorrast.
Hinda tarbija vajadusi/ootusi

Leia lihtne idee, mis eristab sind konkurentidest ja laheb korda sinu
tarbijatele.

Vormista oma idee/erisus mojusalt arvestades nii teadlikku infotootlust
oma tarbija poolt kui ka alalavise mdjustamise voimalusi.

Jaa oma ideele/erisusele lojaalseks.



Vahettegeva eelistuse mudel. Kenneth Longmann

materiaalsed (fUusikalised, keemilised, bioloogilised) isearasused, mis on seotud
reklaamiobjekti |ahteainete, osiste, tehniliste lahenduste, tootmiskvaliteedi, kaalu,
gabariitide, disaini jmt-ga.

funktsionaalsed isearasused, mis on seotud reklaamiobjekti pohiliste
tarbimisomadustega, toovoime- ja tookindlusega

tundmuslikud isearasused - on seotud tarbijas tekkivate psuhholoogiliste
jareldustega ning mis iseloomustavad objekti ja tarbija vahelist suhet, seda,
kellena voi millena tarbija tunnetab ennast objekti voi teiste umbritsevate inimeste
suhtes.

Sh ka see KUIDAS sonumit esitatakse.



Natuke pdhialuseid: KUVAND ehk IMAGO

Brandi identiteeti kommunikeerides kujuneb tarbija teadvuses valja
brandi kuvand e assotsiatsioonide kogum, mida tarbija brandiga seostab,

kujutlus moodustub elementaarsetest aistilistest assotsiatsioonidest
(spontaansetest motteseostest).

Imidzikujundus kommunikatiivse tegevusena eeldab vahemalt kahte osapoolt:
saatjat ja vastuvotjat.

Identiteet - saaja kommunikatiivne atribuut, kuvand — vastuvotja tdlgendus.
VOI
imidz — saatja kommunikatiivne atribuut,

kujutlus — vastuvotja tolgendus. (Karvonen 2005)

Tunnetusprotsessis on kujutlus meelelise tunnetuse ja abstraktse motlemise
vaheaste.



Imidzi moistest neuropsiihholoogia paradigmas:

Objekt (object) on nahtus ise, kujutis (image) selle nahtuse mentaalne

heiastus mistahes sensoorses vormingus.

,Need kujutised annavad edasi nahtuse flusilisi omadusi, samuti voivad
nad anda edasi meeldimise voi, mittemeeldimise reaktsiooni, mis inimesel
vOib nahtuse suhtes olla, plaane, mis inimesel nahtuse suhtes voivad

|l(

tekkida, samuti suhete vorgustikke selle eseme ja teiste esemete vahe
(Damasio 2000: 9).



ImidZi/kuvandi sotsiaalpsiihholoogia paradigmas

Sotsiaalne identifikatsiooni teooria:
* Sotsiaalne identifikatsioon - samastumine teatud sotsiaalse grupiga.

* Referentgrupp - grupp, kelle hulka tahaksime kuuluda ja kes on meile
eeskujuks.

* Sotsiaalse identifikatsiooni aluseks on:
tendents grupeerida asju ja nahtusi kategooriatesse, asjaolude otsing, mis

kajastaksid positiivset enesehinnangut



Imidz kaldub olema antropomorfne

Imidz vahendab kauba naol kujutlust suhtluspartnerist, kes on
kauba taga ning see isik on kirjeldatav isiksuseomadustega.
(L.Priimagi)

Imidz on inimkujuline e. ANTROPOMORFNE.

Temas viljedub teatav INIMTUUP/ISIKSUS/PERSONA















Citroén C3 . vitamiin

KAUBAREKLAAM — ehitub lles kaubakeskselt, raagib kauba omadustest ning
osutab tarbija vajadustele, mida see kaup rahuldada saab, margistik kirjeldab
kauba kvaliteete. On pigem informatiivne.

IMIDZIREKLAAM - ehitub iiles tarbijakeskselt, esmatahtis on tarbija
emotsionaalne enesemaaratlus, kauba omaduste kirjeldamine pole esmatahtis.
On pigem fastsinatiivne.

L. Priimagi
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Algatuseks voiks laheneda kauba enda soolisusest

Kaubakommunikatsiooni soolisus :
Mees-mehele kaubad
Mees-naisele kaubad
Naine-mehele kaubad
Naine-naisele kaubad

Siit tuleneb ka brandi soolisuse kasitlus.

Kas:
“Ole mureta — see on Electrolux!”
VvOI

“Ole mureta. See on Electrolux.”



Stereotutpsus reklaamides — kdik peab olema lihtne ja selge.

Suurel hulgal tehtud reklaamide sisuanalilise annab tunnistust selle

E%?’%a), et enamus peavoolu reklaamidest kujutab stereotlilipe (Akestam,

Stereotitpide kasutamist reklaamides on pdhjendatud sellega, et
reklaamid peavad sdnumi edasi andma vaga kiiresti (Sheehan, 2004).

Stereotllbid annavad voimaluse informatsiooni lihtsustada ja
sustematiseerida.

Naiteks, kui tanaval seisab unisex riietusega inimene seljaga kellegi poole,
kuid tal on pikad juuksed, siis jareldatakse ilmselt pigem, et tegemist on
naisega, sest uldlevinud stereotliup on see, et naistel on pikad juuksed
ning meestel llthemad (Akestam, 2017).

Kriitika:

Stereotiipide kujutamine lihtsustab sGnumit ja ei peegelda
Uhiskonda/sihtriihma kogu selle mitmetahulisuses.



‘PROBLEM? PROBLEM

: | JAPRAGUDEGA?




M. Toiger. SOOSTEREOTUUPIDE KUJUTAMINE KUJUTAMINE EESTI VALIREKLAAMIDEL —
2007. JA 2017. AASTA VORDLUS. TLU 2019

2007. aastal kujutati naisi reklaamidel “neutraalselt” — 29,27%
reklaamidest, mis tahendab, et nende reklaamide puhul ei esinenud
juurdunud stereotullpe ega ka tugevalt mittestereotlitipset kujutamisviisi
nagu , ebatraditsioonilisele karjaarile — orienteeritud”.

2017. aastal kujutati naisi “neutraalselt” — juba 47,09% reklaamidest.

2007. aasta reklaamidel kujutati naisi seksuaalobjekti rollis 38,21%
reklaamidest ning

2017. aastal 12,21% reklaamidest.

Seega vOib jareldada, et naisstereotulipide kujutamine kiimne aastaga on
vahenenud.

/Mh peab arvestama ReKs mdjuga/



,Ebatraditsioonilise pereisa” - meestegelane tegeleb reklaamis oma laste vOi
majapidamistoodega — rolli kasv

2007. aastal esines ,,ebatraditsioonilise pereisa— rolli 2,99% reklaamidest ning

2017. aastal 16,67% reklaamidest.

Selle muutuse pohjuseks voib pidada soorollide tldist muutust Ghiskonnas.

Samas:

On kasvamine meeste kujutamine ,,naljaninadena” — voi piinlikes olukordades.
2007. aastal kujutati mehi ,narrina— 7,46% reklaamidest ning

2017. aastal 16,67% reklaamidest.

Selle rolli kasvu vdib pohjendada sellega, et tanapaeva ,,solvumiskultuuri—
tottu, on valge heteromees veel ainuke grupp, kelle lile reklaamides endiselt
nalja julgetakse teha (Chambers, 2016).

Tanapaeval kujutatakse mehi vastupidiselt naistele jarjest rohkem passiivses,
dekoratiivses ning seksuaalse alatooniga reklaamides (Paek, Nelson & Vilela,
2011; Mager & Helgeson, 2011; Mangus, 2008).
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Brandid konkurentsis: laienemine, eristumine, plsisuhte loomine ja
hoidmine

Ligi 80% uutest kaupadest, mis turule tuuakse, on nn
laiendatud brandid/brand extensions (millest omakorda 80% kukuvad labi...)

Volkner & Sattler, 2006

P

b

POLO
RALPH LAUREN

e




Brandi laiendamise Uks kasvavaid suundumusi on sama kaubamargi
kasutamine vastassugupoole segmendi sihtimiseks e. nn

cross-gender brand extension

(Jung & Lee, 2006)

Mitmed kaubamargid, eelkdige maskuliinsete toodete kategoorias, on
laiendanud oma brandi naistele.










Vorreldes meestega, on naised avatumad tavaparaselt meeste maailma
kuuluvate brandide laienemisega naistele

Kasvamas on trend laiendada “naissoost” brande meestele.

Samas kinnitavad uuringud, et brandi laienemist “naisest meheks”
vOetakse tarbijate poolt raskemini omaks.

HISTORY OF THE
LARGEST BRAND.

V\Illlll
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The amazing Marlboro cigarette brand began_m England 1847
and was initially targeted at female smokers.



Sootus, sooneutraalsus voi unisex?
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Otsingud ....

1) Saa aru uhiskonnast Masculinity and femininity in today’s popular culture

2) Saa aru
konkurentsiolukorrast.

MASCULINITY FEMININITY

. - h REALMEN SPPOVHon
3) Hinda tarbija i ULTRA FEMINTY
vajadusi/ootusi . ey, T T sty
clegance . " super eroticism
3) Leia lintne idee, mis s .

eristab sind
konkurentidest ja laheb
korda sinu tarbijatele.

4) Vormista oma
idee/erisus mdjusalt -
arvestades nii teadlikku
infotootlust oma tarbija
poolt kui ka alalavise

§
hﬁ‘l
mojustamise voimalusi.

5) ijaa Olm?( ideele/erisusele https://www.researchworld.com/semiotics-
0JaalSexs. of-brand-gender-what-gender-is-your-

brand/

Lppov o

NON-FEMININITY NON-MASCULINITY

“MACHA"/BUTCH EFFEMINATENESS

Famining tsunami, Masculine SPA,
fermale baxing, household chores,
radical faminkm metro sexuality,



https://www.researchworld.com/semiotics-of-brand-gender-what-gender-is-your-brand/

Tanan kuulamast!



