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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva t06 eesmark on mdista, kuidas tdlgendavad tarbijad Bolti sotsiaalmeedia postitustes
jutustatud lugusid ning nendes kajastuvat identiteeti ja kuivord see (htib ettevotte eesméarkidega.
Autor uuris 26-28aastaseid aktiivseid Bolti teenuste kasutajaid. Uurimisprobleem on, kuidas tarbijad
tajuvad ettevotte sotsiaalmeedias radgitavates lugudes kajastuvat brandi identiteeti ning kas tajutav

ldheb kokku ettevdtte soovitavaga.

Uurimisprobleemi lahendamiseks ja pustitatud eesmarkide  lahendamiseks kasutab autor
kvalitatiivset uurimismeetodit.  Esmalt viib autor labi pooltstruktureeritud slvaintervjuu Bolti
esindajaga, mille tulemusel valmib Bolti brandi identiteedi prisma vastavalt Kapfereri mudelile.
Seejdrel viib autor labi kaheksa poolstruktureeritud stvaintervjuud Bolti aktiivsete kasutajatega
vanuses 26-28. Intervjuude transkriptsioone analiilisib autor kvalitatiivset sisuanaliisi kasutades.

Analudsitehnikaks on valitud juhtumitlene ehk horisontaalne analts.

Antud uurimuse tulemusena leiab autor, et Bolti sotsiaalmeedia kanalites jutustatud lugudes kajastub
Bolti identiteet tarbijate arvates sarnaselt Bolti enda nagemusele identiteedist. Usaldus Bolti brandi
vastu soodustab Bolti teenuste eelistamist konkurentidele Lugudest tajutu mdtestamisele aitab kaasa
varasem teadmine Bolti tegevusest. Bolt on suutnud 1abi loo jutustamise anda edukalt edasi enda
missiooni ja véartusi ning inimesed samastuvad mdlemaga. Uldmulje Bolti jutustatud lugudest
sotsiaalmeedias on kahetine, sest kuigi need néevad kvaliteetsed valja ei ole visuaalne pool kohane
Bolti soodsale kuvandile. Lisaks ei mdju kdik lood usutavad, sest inimese on vodrad ja lood

tunduvad véaljamdeldud.

Méarksonad: brandi kommunikatsioon, brandi identiteet, loo jutustamine, sotsiaalmeedia



SISSEJUHATUS

Tanapéeval on inimestel samade funktsioonidega tootele ja teenusele suur valikuvéimalus. Samal
ajal kui valik laieneb, vaheneb aeg, mille jooksul tarbija oma valikuid teeb (Kelleri et al., 2008).
EttevOtted peavad konkurentidest selgelt eristuma, et selle lihikese hetke jooksul valituks osutuda.
Brénd on vdimalus teiste samavéaarsete toodete vGi teenuste seas vélja paista (Moin, 2020, 6). Samas
iga toote vOi teenuse pakkuja ei ole kohe brénd. Selle loomiseks on vaja piihendada aega ja ressurssi
— juhtida brandi strateegiliselt (Heding et al., 2009). Tugeval bréndil on tugev brandi identiteet, mis
aitab luua suhet bréndi ja selle tarbijate vahel (Aaker, 1996).

Nagu inimesed on muutunud ndudlikumaks oma valikute osas, on nad muutunud tundlikumaks ka
turunduskommunikatsiooni suhtes. Inimene ei taha, et talle midagi mudakse. Ent selleks, et
branditeadlikkust tdsta, on vaja ettevGtetel sdnumitega inimeste teadvusesse jouda ja luua
tdhenduslikke sidemeid. (Walter & Gioglio, 2019)

Loo jutustamine (ingl. k. storytelling) on viis, kuidas inimestele oma bréandi tutvustada Iabi lugude.
Tapselt defineeritud bréndiidentiteet loob hea ldhtekoha, mille p&hjal hakata neid lugusid raakima.
Tarbijatele meeldib, kui ettevdte kannab mingit missiooni ning vaartuseid (Melewar & Saunders,
2000) ning labi lugude jutustamise on v@imalik neid edasi anda. Moin (2020, 9) sonul kulutavad
samas paljud ettevotted suurt raha kampaaniatele, mille lugu ei jdua nende tarbijatele kohale ega
avalda soovitud mdju. Brandi kommunikeerime lébi lugude jutustamise aitab tarbijal luua sidemeid

brandiga ning leida Ghisosa, mis l&heb kokku tarbija enda vaartuste ja soovidega. (Fog et al., 2010)

Inimesed tdlgendavad asju nii, nagu nad neid ndevad ja neist arusaavad, ehk sama asja vOib
kirjeldada mitut moodi (Hirsjarvi, 2005). Puudub teadmine, kuidas tarbijad tajuvad ettevGtte
sotsiaalmeedias rédagitavates lugudes kajastuvat bréndi identiteeti ning kas tajutav ldheb kokku

ettevOtte soovitavaga. Kéesoleva to60 eesmark on mdista, kuidas tblgendavad tarbijad Bolti
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sotsiaalmeedia postitustes jutustatud lugusid ning nendes kajastuvat identiteeti ja kuivord see Ghtib
ettevotte eesmarkidega.

Lahendada tuleb kisimus, kas ettevote ja selle tarbijad mdistavad bréandisdnumeid theselt vai on
seal ebakdlad. Ebakdlade esinemisel selgitada vélja, mis vdib neid pdhjustada ning anda teistele
turundajatele ja brandijuhtidele soovitused ebakdlade valtimiseks.

Uurimisprobleemi lahendamiseks on autor pistitanud jargmised uurimiskusimused:
e Milline on ettevdtte Bolt brandi identiteet?
e Millisena ndevad tarbijad Bolti bréandiidentiteeti labi sotsiaalmeedia postituste?

e Kas ja kuidas erinevad ettevotte ja tarbijate ndgemused?

Uurimisobjektiks on tarkvaraettevotte Bolt brandi identiteet. Bréndi identiteedi kaardistamiseks on
autor valinud Kapfereri (2008, 183) brandi identiteedi prisma. See koostatakse kvalitatiivse
uurimismeetodil Bolti brandistrateegia juhiga tehtud slvaintervjuu pdhjal. Teise aspektina on
uuritud Bolti sotsiaalmeedia kanaleid Facebookis ja Instagramis labi tarbijate pilgu. Nende

uurimiseks viiakse 1abi stivaintervjuud Bolti kasutajatega.

Bolti brandiidentiteedi ja selle tajumise vahel selguvate kooskdlade ja ebakdlade pdhjal teeb t60
autor analtiiisi tulemusel soovitused edukaks lugude jutustamiseks sotsiaalmeedias brandi identiteedi

kommunikeerimisel.

T60 koosneb kolmest peatlkist, millest esimene késitleb teoreetilist raamistikku, teine uurimist6o
metoodikat ning Bolti tutvustust ja kolmas uurimuse analliisi ja tulemusi. Teoreetiline raamistik
seletab lahti brandi mdiste ja selle olemuse ning brandiidentiteedi, sealhulgas Kapfereri bréandi
identiteedi prisma, mille pdhjal on analtlsitud uuringu tulemusi. Lisaks sellele annab teooria osa
ulevaate brandi loo jutustamise meetodist turunduskommunikatsioonis ja sotsiaalmeedias, mida on

vorreldud tulemustega.



1. TEOREETILISED LAHTEKOHAD

Antud peatikk tutvustab to0 teoreetilisi lahtekohti. Peatikk késitleb bréndi ja brandiidentiteedi
olemust ning selle kujundamist. Samuti késitleb brandikommunikatsiooni ning loob Uldise
teoreetilise raamistiku, et analtlsida Bolti brandi identiteeti. Kuna eesmérk on analiiusida
konkreetse meetodi kasutamist sotsiaalmeedias, kirjeldab peatikk ka loo jutustamist

kommunikatsiooni tooriistana brandi turunduses.

1.1. Brandi olemus

Ajalooliselt on ettevdtte vaartust mdddetud selle materiaalse, kdega katsutava varaga. 1980ndatel
toimus muutus ning jouti arusaamale, et ettevotte tGeline véaartus peitub hoopis tarbijate teadvuses
(Kapferer, 1992, 2). Seda tOestab ka see, kui palju ollakse ndus brandi nime eest maksma. Summad,
mis valja kaiakse tugeva bréndiga ettevltte eest, on suuremad kui ettevotte bilanss seda nditab
(Aaker, 1991). Uhtses brandi definitsioonis pole teoreetikud suutnud kokku leppida (Kapferer, 2008,
9; Heding et al., 2009, 9).

Kapfereri (1992) sdnul on selge erinevus toote ja brandi vahel — ettevdte loob toodet, kuid inimene
ostab brandi. Brand aitab tootel teiste samasuguste seast eristuda, nditab kvaliteeti, ning kBnetab
ostja minapilti ning labi bréandi kogemuse ja kaasatuse leiab inimene oma tahenduse (Moin, 2020,
6). Walter ja Gioglio (2019) defineerivad bréndi kui tbeliste ja tajutavate interaktsioonide summat,

mis inimesel on ettevottega kdikides puutepunktides.

Ka Kelleri et al. (2008) sonul on bréndi tlesanne tarbija valiku tegemise lihtsustamine, sest valikuid
on aina rohkem ja aega valida Gha véhem. American Marketing Association (1960) definitsiooni

kohaselt on brédnd nimi, termin, méark, simbol v6i disain v6i nende kombinatsioon, eesmérgiga



identifitseerida Ghe midja tooteid vdi teenuseid ning eristada neid konkurentidest. Ka Aaker (1991)
on pakkunud valja sarnase definitsiooni oGeldes, et brand on eristav nimi ja/v6i sumbol, millega

identifitseerida ning eristada toodet v@i teenust konkurentidest.

Tarbijate jaoks omab brand olulist funktsiooni, sest see nditab dra tootja ning omistab neile
vastutuse. Tanu varasemale kokkupuutele toote vOi teenusega ning nende turundustegevustega
teavad tarbijad, millised bréndid vastavad nende vajadustele ja millised mitte. (Keller, 2013)
Tarbijad on pidevalt Gihenduses, informatsioon on kéattesaadavam kui ei kunagi varem, mist6ttu on
ka tarbijate omavahel teabe jagamine kergem ja kiirem. Lisaks on tarbijate teadlikkus ettevotete
kaitumisest ja eetilisusest vOi ebaeetilisusest tdnu labipaistvusele suur. Sellepérast on inimesel
vlimalik langetada oma informeeritud valik lisaks toote omaduste ja enda isiklike vajaduste ka
ettevotte vaartuste, kditumise ja eetilisuse pdhjal — vastavalt sellele, kuidas need Uhtivad tarbija

omadega. (Fog et al., 2010)

Keller et al (2008) sdnul on mitmete juhtide jaoks brand seotud turul kujunenud maine, teadlikkuse
ja silmapaistvusega. Kogu branditegevuse juured on inimese soovis mdjutada, luua sotsiaalset ja
personaalset identiteeti, mis nii kuulub kui ka eristub, ning omada head reputatsiooni. Kui brénd sai
alguse margist ning kasvas viisiks, kuidas asju nimetada, on see nuld arenenud siumboliks,
emotsiooniks ning lausa kaaslaseks. (Bastos & Levy, 2012) Tarbija annab oma lojaalsuse ja usaldab
brandi, et see kaitub teatud moodi. Seni kuni brand suudab ootustele vastata ning tarbija saab tootest

oma rahulolu, nii kaua ta ilmselt selle brandi pakutavat ostma jaab. (Keller, 2013)

Juba 1998. aastal kirjutas Keller (1998), et brand on kogum vaimseid assotsiatsioone, mis tdstab
toote vOi teenuse tajutavat vaartust. Brandil on simboolne funktsioon, millega tarbija saab
valjendada oma minapilti (Gabay, 2015). Kindlaid brande seostatakse kindlate inimtutpidega ning
seega peegeldavad need kindlaid vaartuseid ja omadusi. (Fournier, 1998) Laaneuhiskonda kannustab
ttha enam inimese emotsioon ja ,hea elu otsing™, mis tottu vajadus brandide jéarele aina kasvab.
Kuna inimene kasutab igapdevaselt simboleid ja visuaalseid elemente, et oma véartusi ja iseloomu

valjendada, annab tugev brand selleks veel Gihe mooduse. (Fog et al., 2010)



Tugeval brandil on bréndi assotsiatsioonid ning sageli on just need seosed vahendid, millega toodet
teistest konkurentidest eraldada. (Keller et al., 2008) Aakeri (1996, p. 68) sdnul on assotsiatsioonid
brandi stida ja hing. Need peavad olema unikaalsed tugevad ja positiivsed. Brand tekitab tarbijas
ndusoleku maksta kallimat hinda, kuigi konkurendi samavéarne toode vdi teenus vdib olla palju
soodsam. Seda pOhjusel, et labi brandi turundamise on tarbijal tekkinud uskumused ja side sellega.
(Kapferer, 2008) Ka Fog et al. (2010) utlevad, et brand toetub nii faktidele kui ka emotsioonidele
ning see on tajutud lisandvaartus, mida ettevotte vOi toode esitleb. Selle tulemuseks on lojaalsus
ettevotte ja toote suhtes. Bréndiga on vdimalik luua konkurentsieelist labi tootega mitteseotud
vahendite. See saavutatakse labi tarbijate motivatsioonide ja ihalduste tundma dppimise ning nende
kaudu tarbijate konetamise. (Kotler & Keller, 2012) Inimeste stidamed v@idavad need brandid, mis
toidavad tarbijate unistusi ja soove ning labi autentsuse Uhenduvad nendega stigavamal tasemel.
(Moin, 2020, 9)

Assotsiatsioonid voivad erineda vastavalt sisule ning sellele, kas need on tootega seotud vdi mitte.
Tootega mitteseotud assotsiatsioonid véivad olla seotud kasutaja- vOi kasutuskujutistega, brandi
isikupéraga ja nii edasi. (Hoeffler & Keller, 2003) Bréndi joud ostjaid mdjutada toetub mentaalsete
assotsiatsioonide ststeemile, kusjuures need assotsiatsioonid on omavahel seotud, ning brand
eksisteerib vaid siis, kui sel on véim turgu mdjutada. Ka brénd ise on siisteem, mis koosneb kolmest
poolusest, mida Kapferer kujutab kolmnurgana (Joonis 1). Toote V@i teenuse ja brandi nime ning
simboli kdrvale on Uhendavaks luliks bréandi kontseptsioon ehk vaartuspakkumine, mis loob
eristumise. Bréndi juhtimine on kontseptsiooni tutvustamise ja levitamise kaudu mdjuvdimu

saavutamine. (Kapferer, 2008)

Brindi kontseptsioon
(vaartuspakkumine)
materiaalne ja immateriaalne

Brindi nimi ja Toode voi teenus
stimbolid kogemus

Joonis 1. Brandi stisteem
Allikas: Kapferer, (2008, 12)
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Tootevalik on tohutu, kuid sellegi poolest ettevotted jatkavad samasuguste toodete ja teenuste turule
toomist. Inimesed ei soovi enam pelgalt tooteid ja teenuseid, vaid ainulaadset kogemust,
lisandvadrtust, mis kdnetab nende unistusi ja emotsioone ning annavad ka nende enda elule néilist
tdhendust. (Fog et al., 2010) Tarbijad ostavad seda, mida nad tahavad, mitte seda, mida nad vajavad.
Vajadused on praktilised, aga soovid on ebaratsionaalsed ja subjektiivsed. Edukad on need
ettevotted, mis kdnetavad tarbijate soove. (Godin, 2012) Brand on mitmedimensiooniline
konstruktsioon, mis nduab susteemset mdtlemist, strateegilist juhtimist, tarbijate tundma Gppimist,
pstihholoogiat ja muud (Heding et al., 2009). Bréndi identiteet ei ole kunagi fikseeritud, vaid see
vBib olla muutuv ning oma visiooni ja missiooni ellu viies see kasvab tugevamaks. (Walter &
Gioglio, 2019)

1.2. Brandi identiteet

Naomi Kleini (2000, 22) sdnul loodi koos brandiga ettevotetele omaette tdhendus ja iseloom mis
suudab inimestes esile kutsuda tundeid. Selleks, et brandist saaks midagi enamat, ei tohi brand olla
pealiskaudne, vaid sellel peab olema oma sisemine olemus, iseloom, uskumused — oma identiteet.
Bréndi identiteet on ettevotte visioon, uskumused ja pShivaartused ning peegeldab selle pikaajalise
omapéra ja atraktiivsuse erinevaid kilgi. Moodne brandi kommunikatsiooni teooria kohaselt, kui
uks kommunikeerib, siis jarelikult ta loob reputatsiooni kdnelejast kui ka sellest, kellele
kommunikatsioon suunatud on ning nende kahe vahel tekkivast suhtest. Seetdttu on asjakohane
vOtta baasiks kommunikatsiooni teooria. (Kapferer, 2008)

Nagu inimeste puhulgi, annab identiteet brandile suuna, eesmargi ja tahenduse. Identiteet méangib
keskset rolli strateegilises visioonis ning on bréndi assotsiatsioonide edasiviiv joud. Samas bréandi
identiteet ise on assotsiatsioonide komplekt, mida luuakse ja hoitakse elus. Identiteet aitab luua
suhet brandi ja selle tarbija vahel. Suhte loomiseks peab tarbijale looma véaartuspakkumise, mis

hdlmab funktsionaalset, emotsionaalset ja ennast valjendavat kasu. (Aaker, 1996)

Aakeri mudeli jargi koosneb bréndi identiteet kaheteistkimnest dimensioonist, mis on
organiseeritud nelja perspektiivi Umber: brand kui toode, brand kui organisatsioon, brénd kui isiksus
11



ja brénd kui stimbol. Struktuur aga koosneb tuumik- ja laiendatud identiteedist. Tuumikidentiteet on
brandi ajas tldiselt muutumatu olemus. Laiendatud identiteedi elemendid annavad bréandile tekstuuri
ja terviklikkust. (Aaker, 1996)

Briindi identiteet

Laiendatud

Tuumik

olemus
Briind kui Briind kui Brind kui Briind kui
toode organisatsioon persoon persoon
1.Toote ulatus 7. Organisatsiooni 9. Iseloom (siiras, 11.Visuaalsed
2. Toote omadused omadused (nt uudsus, energiline, karm) assotsiatsioonid
3. Kvaliteet/vairtus kliendist hoolimine, 10.Tarbija ja ja metafoorid
4.Kasutus usaldusvaarsus) brandi suhe 12. Brandi péarand
5.Kasutajad 8. Kohalik versus
6.Paritolu globaalne

Joonis 2. Brandi identiteedi mudel
Allikas: Aaker, (1996, 177)

Kapfereri (2008, 182-187) brandi identiteedi mudeli kohaselt (vt Joonis 3) koosneb brénd kuuest
elemendist, mis peegeldavad bréndi saatja ja vastuvdtja vaatenurgast nii valimisest kui ka sisemisest
klljest. Kapferer on kirjeldanud kuut tahku jargmiselt:

e Flusiline kilg on brandi ning selle peamise toote valimus ja omadused, nditeks vérv ja kuju,
mis meenuvad inimesele, kui brandi mainitakse. Flusiline kuju on brandi selgroog kuid ka selle
kéaegakatsutav lisandvaartus. Tegemist on olulise tahuga ning just sellest tuleb bréndi arendades
alustada.

e Iseloom on saatja vaatenurgast brandi sisemine kilg, mille kommunikeerimisega luuakse
brandile karakterit. Iseloom néitab, kuidas réagib brand oma toodetest tarbijatele aidates
inimestel samal ajal brandiga samastuda. Lihtsaim viis iseloomu néitlikustamiseks on valida
reklaamindgudeks tuntud inimesed, kelle olemus (ihtib organisatsiooni omadega.

e Suhe bréandi valimise kiljena defineerib brandi kaitumisviis — kuidas ja kui palju ettevote

inimestega suhtleb ning milline on kasutajakogemus.
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e  Kultuur on véartuste kogum, mis asudes brandi keskmes inspireerib ja annab joudu. Tooted ja
teenused parinevad ettevotte kultuurist ning kannavad seda edasi. Kui organisatsiooni kultuur ei
uhti sellega, mida Uritatakse toote puhul esitleda, ei mdju see inimestele usutavalt.

e Peegeldus kui vélimine tahk naitab seda, milliste inimestena brandi tarbijaid néhakse, sest
ajajooksul tekib kindel grupp inimesi, keda selle tooted vdi teenused kdnetavad. Peegeldus on
ka see, kuidas tarbija tahab, et teised teda ndevad mingit kindlat brandi tarbides.

e Minapilt on tarbija ndgemus iseendast, kui ta mingit toodet v6i teenust kasutab. Kindel
suhtumine teatud bréndidesse mdjutab ka inimese suhet iseendaga tdstes tema enesehinnangut.
Minapilti ja eriti peegeldust on bréndidel keeruline kontrollida, sest need tekivad inimestes

endas. Oluline on jélgida, et need kaks omavahel vastuollu ei laheks.

Saatja vaatenurk

Fiitsiline kiilg Iseloom
20 =
Z 2
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£ £
_— Q
Has] .4
- A
Peegeldus Mina-pilt

Vastuvotja vaatenurk

Joonis 3. Brandi identiteedi prisma
Allikas: Kapferer, (2008, 183)

Selleks, et teada, mis kuvandit soovitakse luua, on vaja teada, mida tépselt soovitakse ndidata.

Bréndi identiteet valjendab brandi materiaalseid ja mittemateriaalseid omadusi ning périneb

ettevOtte juurtest ja tGelisest olemusest. Konkreetne juhis aitab hoida kommunikatsiooni tegevustes
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ja puutepunktides Uhtsust, mis annab edasi bréndi vdtmesénumit. Kuigi tegemist on konkreetse
juhisega, v6imaldab bréndi identiteedi tundmine rohkem valjendusvabadust, sest tegemist on ikkagi
elava susteemiga ning omadused ei ole rangelt méaératud ega ajas muutumatud. Oluline on jaada

truuks bréandi tdelisele olemusele ning ainult seda turundussdnumitega edastada. (Ibid.)

1.3. Loo jutustamine kui kommunikatsiooni meetod

Loo jutustamine on kdinud kaisk&es inimese eksisteerimise ja evolutsiooniga ning on olnud
inimestele abiks, et labi aegade ellu jadda (Moin, 2020, 1). Juba ennemuistsetel aegadel aitasid lood
kujundada hdimude identiteeti, vaartuseid ning luua teiste hdimude silmis reputatsiooni (Fog et al.,
2010). Lugu ise on Boje (1995) definitsiooni kohaselt suuline vo6i Kirjalik tegevus, kus kaks voi
enam isikut Kirjeldavad juba aset leidnud v&i oodatavat juhtumit. Teadlased on t6statanud
vBimaluse, et lugude raakimine ei ole tegevus, mida inimesed lihtsalt teevad, vaid see on midagi,
mis defineerib neid (Gabay, 2015)

Praegune dhiskond on kommunikatsiooniga Ulekilllastunud, sest k6ik tahavad midagi
kommunikeerida (Moin, 2020, 54). Seda tdestavad pidevalt kasvavad meedia eelarved. Seet6ttu on
muutunud keeruliseks ettevottedel kommunikeerida oma identiteeti ja saavutada é&rilist edu.
Vorreldes varasemaga ei ole kommunikatsioon enam pelgalt vahend vaid see on saavutus iseeneses,
kui dnnestub oma sGnumiga kohale jouda. (Kapferer, 2008, 173) Meediapraktikud vditlevad
pidevalt oma auditooriumi tahelepanu parast ning on vaja leida viis, kuidas jouda labi

informatsiooni tulva oma tarbijateni ning luua nendega side (Dahlstrom, 2014).

Mira sBnumi saatja ja vastuvGtja vahel on tohutu (Walter & Gioglio, 2019) ning nagu juba eelnevalt
tuli valja, on aega selle to6tlemiseks aina vdhem. Probleemi sdnumite edastamisel ja tarbijatele
kohale joudmisel nditavad Facebooki ja Instagrami tulemuslikkuse votmenditajad. Naiteks
sotsiaalmeedia postituste kaasatusemadra puhul on 5% juba hea tulemus ning selleni kulndimine
nduab tood. See tdhendab, et 5% inimestest, kes kindlat postitust nagid, reageerisid sellele mingil
moel (vajutasid ,,meeldib*, kommenteerisid, jagasid, vaatasid pilti, vajutasid lingile jne). Tarbijatega

suhestumiseks ja nende mdjutamiseks kasutavad turundajad loo jutustamist (Gabay, 2015).
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K. Fog et al. (2010) kohaselt aitavad lood inimestel mdista iseennast ning seda ka kommunikeerida.
Samal ajal peavad ettevdtted leidma uued ldhenemisviisid, selmet edastada vaid ratsionaalseid
argumente, miks keegi peaks nende toodet mdne teise sarnase asemel ostma. Loo jutustamine aitab
ettevotetel luua oma bréndile tugevad véartused. Lood kdnetavad tarbijate emotsioone ning annavad
vahendi, millega nad saavad oma vaartusi véljendada. Brandi loost saab sujuvalt lugu, millega
inimene iseennast defineerib ning selle tooted saavad sumboliteks, millega enda lugu réagitakse.
(Fog et al., 2010)

Lood aitavad luua ja tdiendada seoseid inimese ja brandi vahel, sest see annab ainest vestluseks
nende kahe vahel (Escalas, 2004). Tarbijad lausa nduavad lugude jutustamist, sest nad on harjunud
ka ise lugusid raakima. SeetGttu on neile loomulik soetada tooteid ja teenuseid ettevotetelt, mis
rdagivad samuti lugusid. Keegi ei osta fakte, ehk toote omadusi, vaid ostetakse nende lugu. (Godin,
2012) Lugu tekib andmete ja emotsioonide pdhjal ning viimane neist on palju efektiivsem inimeste
kaasaja. (Dahlstrom, 2014, viidatud (Bayer & Hettinger, 2019) Aakeri (2018) s6nul on lugu palju
kandvam ja mdjusam, sest see levib ja jaab paremini meelde ning sellepérast tasub ka fakte labi

lugude esitleda.

Tarbija lojaalsuse hoidmiseks tuleb luua kogemus, mis on relevantne ning eristab bréndi teistest.
Toote fulsilisest valimusest ei piisab enam eristumiseks. Erinevuse loob lugu, sest see loob sideme
ettevotte ja tarbija vahel (Fog et al., 2010) ning annab Uhise vaartustunde (Mueller & Rajaram,
2022). Tugev bréand pdhineb selgelt madratletud véértustel, samas kui hea lugu edastab need
vaartused meile koigile kergesti arusaadavas keeles (Fog et al., 2010). Moin’i (2020) kohaselt annab

lugu brandile tdhenduse ning aitavad neil jaddvustuda tarbijate stidames.

Fog et al. (2010) sdnul on igal heal lool neli komponenti: sdnum, konflikt, karakter ja struktuur. Loo
jutustamine kui brandingu vahend ei ole lugude raakimiseks lugude ré&kimise pérast, vaid neid
kasutatakse bréndi positiivselt kajastatavate sonumite edastamiseks. Seega on vaja formuleerida
selge ja konkreetne sdnum, mida lugu tdestama peab. Igal lool peaks olema vaid Uks sdnum, et
valtida segadust. (Fog et al., 2010)
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Konflikt on hea loo kdima tdmbav joud ilma milleta poleks lugu. Kuna inimesed otsivad
harmooniat, soovivad nad iga probleemi ja konflikti esimesel vdimalusel lahendada. Head lood
paeluvad inimesi, sest need kdnetavad inimesed emotsionaalset vajadust tuua kaosesse korda. Seega
edastavad ettevotted oma sGnumit labi konflikti ja selle lahenduse. Konflikti lahendab loo
kangelasest peategelane. Probleemi ja lahenduse vahel olev vastane vGib olla nii fulsiline kui ka
psthholoogiline. Selleks, et minna looga kaasa, peab inimene suutma tegelasega samastuda — ehk
inimene tunneb osakest ennast tegelases vGi loos dra. Samuti peab inimene suhestuma probleemiga.
(Fog et al., 2010) Hasti raagitud brandi lugu kasutab tegelasi, kelle pilgu l&bi suudab klient ndha
maailma ning tunneb empaatiat. (Moin, 2020, 9)

Kuna ettevitte saab réakida ainult thte lugu korraga, peab sellel olema konkreetne struktuur, et
hoida vaataja tdhelepanu (Escalas, 2004). Lugu, mis on tihedalt seotud ettevdtte brandiga, on tuumik
lugu, Ghendades kogu brandi kommunikatsiooni, nii véalimist kui ka sisemist. See annab suuna
ettevottele ning aitab luua tugeva brandi. (Fog et al., 2010) Kuigi lugudel on oma struktuur, tddeb
Moin (2020, 10), et antud kontekstis pole loo jutustamine pelgalt kindla valemi vdi komponentide

nimekirja jargimine.

Godini (2012) sdnul suudavad edukad lood endasse hdlmata suurte ja oluliste auditooriumite
kujutlusvbimet. Hea lugu on autentne ja jarjepidev. See annab lubaduse ning seda usaldatakse.
Oluline on Kiirus ja esmamulje, sest ka loo osas otsuse tegemisel on aeg véga lihike. Kui tahta oma
lugu radkida kdigile, ei kdneta see 16puks kedagi — tahtis on suunata see konkreetsetele gruppidele.
Ldpetuseks peab Godin kdige olulisemaks seda, et head lood on kooskdlas inimese maailmavaatega,

sest nii tunneb inimene ennast targalt ja turvaliselt.

Kui tarbija ei usu aktiivselt ettevotte v3i toote lugu, ei anna see mitte mingit tulemust. Ainult lugu,
mis vastab tOele, saab olla usutav. Sellepérast peab ettevdte loo autentsuseks selle jargi ka périselt
ise elama. (Godin, 2012) Aaker (2018) vaidleb sellele natukene vastu, sest tema so6nul ei pea

autentne lugu olema taiesti tosi vaid piisab ka, kui see nii vaid néib.
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1.4. Brandi loo jutustamine

Walter & Gioglio (2019) defineerivad brandi loo jutustamist kui ,,Ettevotte identiteedi kujundamise
kunst narratiivide ja jutuvestmistehnikate abil, mis hdlbustavad emotsionaalset reageerimist ja

loovad tdhendusrikkaid seoseid.*

Brandi loo jutustamine ei ole turundusstrateegia, mille eesmérk on valjamdéeldud lugude sisse
hoolikalt sétitud bréndisbnumitega tarbijate manipuleerimine. Tegelikkuses on see viis, kuidas
brandid loovad unustamatu kliendikogemuse kdikidest brandi puutepunktides ning seel&bi jouab
tarbijate siidametesse. Tdeline brandi lugu stinnib kultuuri loomuliku arendamise kaudu valjendades
brandi filosoofiat ja vaartusi jarjepidevalt. Autentsed lood on bréndi positsioneerimiseks ja dige

auditooriumi tabamiseks tliolulised. (Moin, 2020, 10)

Loo jutustamine ei seisne kampaaniate vaid kogukondade loomises ja inspireerimises. Lood on
kdige mdjusamad, kui need on nii loomulikud ning arenevad iseenesest, et tarbijad isegi ei taju
nendes turunduslikku eesmarki. Lisaks on autentsed ja iseeneslikud ka need narratiivid, mida

kogukonnad loovad ettevdtte ja selle missiooni imber. (Walter & Gioglio, 2019)

Walter & Gioglio (2019) kohaselt on brandi lool makro ja mikro tase. Makro lood on ettevdtte
tuumik ning réégivad sellest, miks ja kuidas ettevdtte asutati — pBhjus, miks see Uldse tegutseb.
Makro lugu annab suunised kogu tegevusele — mulgile, turundusele, klienditoele ja muule — omades
nii suurt mdju. Mikro lood on aga brandi loo jutustamise strateegia aluseks ning nendega toetab
makro loo suivendamist. Need lood vdivad esineda kodulehe uuenduste, sotsiaalmeedia postituste,
pressiteadete, partnersuhete, pakendite, Urituste, sisekommunikatsiooni, uudiskirjade ja muude
ettevOtte tegevuste kaudu. Oluline on, et kdik need erinevates kanalites kajastuvad lood oleksid

sidusad ega l&heks omavahel ega makro looga vastuollu. (Walter & Gioglio, 2019)

Moin (2020, 57) on toonud valja, et vastavalt loo eesmérgile jagunevad need kahte: strateegiline ja
taktikaline bréndi lugu. Strateegiline lugu voi signatuur lugu nagu Aaker (2018) ning makro lugu
nagu Walter & Gioglio seda nimetavad, réagib organisatsiooni eesmérgist ning pakub nahtavust ja

joudu mojutada. Taktikaline lugu on see, mida radgitakse l&bi reklaami, promovideote,
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kodulehekdlje ja teiste kanalite. See on kohaneb vastavalt ajale, pakkumisele ja relevantsusele.
Taktikaline lugu omakorda jaguneb ettevottekeskseks ja kliendikeskseks looks. Esimese puhul loob
brandi vaartust ettevotte ning selle keskmes on tdotajad. Teisel puhul on tédhelepanu keskmes klient,
kes on kangelane. Sotsiaalmeedia leviku on saanud kliendikesksetest bréandi lugudest uus trend.
(Moin, 2020, 59)

1.5. Loo jutustamine sotsiaalmeedias

Sotsiaalmeedia loo jutustamine on kaasahaaravate lugude jagamine sotsiaalmeedia kanalites
(Mueller & Rajaram, 2022). Varasemalt olid brandid lksinda lugude loojad, kui sotsiaalmeedia
tbusuga on see voim tekkinud ka tarbijatele. Sotsiaalmeedia on muutnud ka seda, kuidas tarbijad
suhtlevad brandiga (Singh & Sonnenburg, 2012), sest ka neid on hakatud kaasama lugude
loomisesse. Sotsiaalmeedia on just see vahend, mis vdimaldab ettevotetel sihikindlalt véljendada
brandi vaartusi 1abi klientide kaasamise. R6hk on liikunud kliendikesksetele lugudele ning see on
mojutanud ka sotsiaalmeedia kui kanali rolli ettevOtete kommunikatsiooni tegevustest. Lisaks
sellele, et sotsiaalmeedias on hea tarbijaid kaasata, edendab see tarbijatelt tarbijatele informatsiooni

levikut, sest inimesed on huvitatud pdneva sisu teistega jagamisest. (Moin, 2020, 60-61)

Sotsiaalmeedia auditoorium on aktiivne, sest kasutajad on pidevalt teiste liikmetega suhtluses ning
samu organisatsioone voi isikuid jalgides moodustavad nad kogukonna (Mueller & Rajaram, 2022).
Kuna internet Gletab piire, vdivad ka kogukonnad olla globaalsed (Sujon, 2021) Samade huvidega
gruppide hendumine innustab kasutajate loodud sisu levikut. Selleks et teada, mis teemad inimesi
kindlal hetkel kaasa haaravad, on vaja esmalt aktiivselt kuulata (Mueller & Rajaram, 2022) ning
selgitada valja, mis neid Uldse toob teatud sotsiaalmeedia kanalitesse ja kuidas ettevdtte pakutav
sellega kokku sobib. (Walter & Gioglio, 2019, 10)

Jagatava sisu atraktiivsus on dlioluline ning lood omavad siin vdtmerolli, sest intrigeerivad lood
suudavad murda labi mira, pulda inimeste tdéhelepanu ning kaasata neid (Aaker, 2018). Aeg ja viis,
kuidas inimesed veedavad bréndi sisu tarbides (postituse meeldivaks markimine, kommenteerimine,

jagamine jne) mojutavad kanalite algoritmi ning seelébi postituste levikut. Samade néitajate kaudu
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on vBimalik ka lugude edukust m6dta. Lood peavad suutma kasutajate tahelepanu plida koheselt,
muidu liiguvad nad juba jargmise postituse juurde. (Mueller & Rajaram, 2022) Silma torgata ja
meelde j&&da aitab kombinatsioon millestki uudsest, mdtlemapanevast, informatiivsest,
inspireerivast vdi humoorikast. (Aaker, 2018) Isegi kui lugu ei jaa tépselt meelde, siis tunne, mida

see kasutajas tekitas, ja&b ikka (Mueller & Rajaram, 2022).

Sujoni (2021) s6nul on sotsiaalmeedia platvormidelt puudu sotsiaalne vo6i avalik hive. Eriti
arvestades probleeme, millega seisavad inimesed maailmas praegu silmitsi, on vaja liikuda pelgalt
uhenduvuse juurest avalikkusele suunatud sotsiaalse solidaarsuse poole. Loo jutustamine on ks
vBimsamaid sisuturunduse tooriistu ning sotsiaalmeedia kanalid annavad spetsialistidele vahendi,

mille kaudu jagada elulisi lugusid tahendusrikkal moel (Gupta, 2022).

Peatkist selgus, et teoreetikud pole ihtses brandi definitsioonis kokku leppinud ning selle tdhendus
on labi aja muutunud. Kui alguses téhistas brdnd nime, millega Uht ettevitet teisest eristada, kannab
brand tanapaeval ettevdtte jaoks lisavaartust, mis mdjutab inimeste ostuotsust ning lojaalsust toote
vOi teenuse suhtes. Bréndi identiteet annab ettevdttele iseloomu ning aitab tarbijal sellega paremini
suhestuda. Ettevotete jaoks on oluline jadda truuks oma bréndi identiteedile ja seda autentselt
avalikkusele kommunikeerida. Loo jutustamine on moodus, mis aitab murda labi tdnapéeva

kommunikatsiooni tulvast ja paneb inimesi brandidele kaasa elama.
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2. UURINGU MEETOD JA VALIM

Ké&esolev peatikk annab (levaate Boltist ja uuringu metoodikast, mida kasutati uurimist6o
planeerimiseks ja labiviimiseks. Peatlikk kirjeldab ja p6hjendab uurimismeetodi valikut, valimi

moodustamise pdhim®otet, uuringu labiviimist ja anallisistrateegiat.

2.1. Bolti tutvustus

Bolti, varasema nimega Taxify, asutas 2013. aastal Markus Villig, et parandada taksode tellimisega
seotud probleeme nagu pikad ooteajad, kallid hinnad ja halb kasutajakogemus. Esimesena hakkas
ettevdte pakkuma sBidujagamise platvormi koos viiekiimne autojuhiga Tallinnas. Natukene peale
seda liitusid asutajate meeskonnaga Martin Villig ja Oliver Leinsalu. (Bolt, 2023) Aasta peale
asutamist laienes vana nimega Taxify Latti, Leetu ja Soome, kaks aastat hiljem juba Lduna-Aafrika
Vabariiki (Aripaev, 2016). 2018. aastal sai Taxifyst Ukssarviku staatuse, kui jarjekordse
rahastusringiga tdusis ettevotte turuvaartus tle miljardi dollari (Postimees, 2018). Tulenevalt
ettevOtte soovist laiendada oma teenuste valikut, tekkis vajadus muuta taksodega seostuvat Taxify
nime ning uueks nimeks valiti Bolt (ERR, 2019). Alates 2020. aasta algusest on Bolti kliendibaas
maailmas kolmekordistunud - tdnaseks on Boltil le saja miljoni kasutaja ning tle kahe miljoni uue

autojuhi enam kui neljakiimneviies riigis (Bolt, 2022).

Eestis kuuluvad Bolti teenuste hulka (Bolt, 2023):

e Bolti sdidujagamine ehk taksod;

e Toukeratase ja elektriliste jalgrataste rent;

e Bold Food toidukuller;

e Bolt Market, toidukaupade kohaletoimetamine viieteist minutiga;

e Bolt Drive autode luhirent.
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Eesti on seni ainukene riik, kus kdik Bolti teenused on saadaval. Bolti sdidud ja tdukerattad
tegutsevad Uheteistkimnes linnas, Bolt Foodi kaudu saab toitu tellida seitsmes linnas. Ainult
Tallinnas ja Tartus tegutsevad Bolt Drive ja Market, kuid hooajati saab s6iduautosid rentida ka
teistes linnades. (Bolt, 2022)

Bolti missioon on rajada linnasid, mis on mdeldud inimestele, mitte autodele. Eesmark on pakkuda
eraautodele paremaid alternatiive, et seeldbi loobuksid inimesed isiklike autode omamisest.
Ettevotte sonul on nende tooted ja teenused taskukohased, jatkusuutlikud ja turvalised ning
usaldusvaarne lahendus maailma logistilistele probleemidele. Visioon on uhistranspordi sellisel
tasemel organiseeritus, sealhulgas sdidujagamine, kergliikurid ja lihirent, et inimestel polegi enam
vajadust autot omada. See aitab kujundada linnu, mis on rohelisemad, turvalisemad ja paremad
paigad elamiseks. (Bolt, 2023)

Kuigi Bolt on Eestis ainukene ettevdtte, mis pakub koiki viit teenust, on teenustel eraldi turul
mitmeid konkurente. Sdidujagamises on peamine konkurent CityBee, millest eristutakse paremate
hindade ja rohkemate sdidukitega. Kergliikuritele pakub konkurentsi Tuul, kuid ka nende puhul on
Bolti eeliseks parem hind ja kattesaadavus. Samas on Bolti enda sdnul sisemiselt nende peamine
konkurent eraauto, seda nii sdidujagamise, kergliikurite ja lUhirendi vallas. 2022. aasta aprillis
hindas majandusministeerium Bolti taksoteenuse ehk sdidujagamise turuosaks 40 protsenti (Koppel
& Peegel, 2022).

Jagamismajanduse teenuseid nagu Bolti sBidujagamine aga ka sdiduautode ja kergliikurite lihirent
tegevust mdjutavad kohalikud regulatsioonid. 2017. aastal seadustati Eestis sdidujagamine ning
vOrdsustati see taksoteenusega (Rosin, 2017), samas keelustas 2022. aasta 18pus Barcelona lihemate
kui 4,9 meetriste sdiduautodega platvormipdhise taksoteenuse pakkumise (Bolt, 2022). Toukerataste
luhirendiga seonduvad probleemid nagu Onnetused ja tadnavaid ummistavad valesti pargitud
kergliikurid tekitavad linnades vajadust reageerida. Naiteks Pariisis keelati elektritbukerataste
rentimine 2023. aasta aprillis (Kivil, 2023) ning Tallinn soovib v&hendada piirkiirust 20 kilomeetrini
tunnis (Taveter, 2023).
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2.2. Uuringu metoodika

Magistritod eesmark on mdista, kuidas t6lgendavad uuritavad Bolti sotsiaalmeedia postitustes
jutustatud lugusid ja kuivord see Uhtib ettevotte eesmérkidega. Uuring koosneb kahest osast:
1. bréndi identiteedi uuring;

2. ettevotte sotsiaalmeedia postituste kuvandi uuring tarbijate seas.

Kuna Boltil ei ole endal véljatodtatud dokumenti bréndi identiteedi kohta, tuli esimesena viia l&bi
brandi identiteedi uuring eksperdiintervjuu formaadis Bolti loovstrateegiga. Lisaks sellele tutvus
autor Bolti kodulehe, Facebooki, Instagrami ja Linkedini profiilidega. Uuringu eesmark oli
sbnastada ettevotte identiteet ja sdnumid Uhtseks dokumendiks vastavalt Kapfereri brandi identiteedi
prismale. Teine uuring viidi 1abi ettevdtte sotsiaalmeedia postituste kuvandi uuring tarbijate seas
slivaintervjuudena Bolti tarbijatega, et selgitada vélja, kuidas edastab loo jutustamise meetod brandi
identiteeti sotsiaalmeedias.

Uurimiskisimustele vastamiseks on kasutatud kvalitatiivset uurimismeetodit, sest see aitab seletada
pohjuse ja tagajérje seost (Hirtsjarvi et al., 2005, 129). Antud probleemi puhul on pdhjus loo
jutustamise meetodi kasutamine sotsiaalmeedias ning tagajarg on brandi identiteedi tarbijate

kuvandi Uhtivus ettevotte enda arusaamaga.

Bréandi identiteedi uuringu l&bi viimiseks valis autor kvalitatiivse meetodi ja andmete kogumiseks
sivaintervjuu. Kvalitatiivse uurimismeetodi puhul uuritakse vaadeldavaid objekte nende igapaeva
kontekstis ning eesmérk on avastada ja arendada uusi empiirilise teadmisi (Flick, 2018, p. 15). Just
see uurimus aitab selgitada ja kirjeldada igapaeva elu selle mitmekesisuses. Teadmiste kogumiseks
eelistatakse inimest, sest uurija usaldab rohkem vaatlusel ja intervjuul kui mddtmisvahenditega
saadud teavet. Sellepérast ongi intervjuu tdpiline kvalitatiivne uurimismeetod. (Hirsjarvi et al.,
2005, 152-155) Vorreldes kiusimustiku voi standardiseeritud intervjuuga annab poolstruktureeritud
intervjuu vastajale rohkem véimalust avaldada oma tdelist arvamust (Flick, 2018, p. 150). Lisaks
vOimaldab see paindlikkust votta arvesse muutuvaid olusid (Hirsjarvi et al., 2005, 155). Intervjuu

kava on lisas 1.

22



Brandi identiteedi uuringu jaoks tehtud intervjuust saadud tekstimaterjali pdhjal ja analliiisides
ettevotte kanalites olevat infot koostas autor vastavalt Kapfereri mudelile brandi identiteedi prisma,
mille vaatas Ule ja kinnitas Bolti esindaja. Selleks kasutas autor kvalitatiivset sisuanalliisi ja

kodeerimist, mis on lahti kirjutatud alapealkirja 2.3. all.

Teise osana viidi labi ettevOtte sotsiaalmeedia postituste kuvandi uuring Bolti tarbijatega, et
selgitada valja, kuidas mdistavad tarbijad labi sotsiaalmeedias lugu jutustavate postituste Bolti
brandi identiteeti. Ka see uurimus viidi labi stvaintervjuudena, sest see meetod sobib hasti, kui
soovitakse selgitada, mida inimesed mdtlevad ja tunnevad (Hirsjarvi et al., 2005, 172). Intervjuu
koosnes kuueteistkiimnest kiisimusest, kuid enne kisimuste juurde asumist oli intervjueeritaval
viisteist minutit aega, et tutvuda Bolti Facebooki ja Instagrami postitustega. Tegemist oli
poolstruktureeritud intervjuuga ehk vajadusel kusis intervjueerija juurde lisakisimusi voi palus

vastust tpsustada.

2.3. Valim ja uuringu labiviimine

Kuna autorile pole teada Gldkogumi liikmete nimekirja ning koigil pole vdrdseid vdimalusi
valimisse sattumiseks, on ettevotte sotsiaalmeedia postituste kuvandi uuringu puhul tegemist
mittetdendosusliku mugavusvalimiga. Kuigi selle pdhjal ei saa rangeid uldistusi teha, saab siiski
paremini mdista inimeste seisukohta ning arusaamu ja selle pohjal teha jareldusi. (R@&mmer, 2014)
Samas oli tegemist ka sihipérase valimiga, sest eesmérk oli l&bi viia intervjuud ainult Bolti aktiivsete
kasutajatega, et mdista nende motiive Bolti teenuste kasutamiseks. See oli vajalik brandi identiteedi
prisma loomiseks. Kuna eesmérg ei ole otsida keskmisi néitajad ega statistilisi seadusparasid, vaid
nahtust mdista, ei toetuta sellele intervjueeritavate arvu otsustamisel. Selle asemele kasutatakse
andmete killasuse p&himotet, ehk andmeid on piisavalt, kui intervjuudes hakkab korduma juba
Oeldu. Kuigi kvalitatiivses uurimuses ei piuta teha dldistusi, on vdimalik ksikjuhtumit piisavalt
tdpselt uurides tuua valja jooned, mis sageli korduvad ka nahtust uldisemal tasemel uurides.
(Hirsjarvi et al., 2005, 1k 168-169)
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Valimi moodustasid aktiivsed Bolti kasutajad vanuses 27-29, kellega viis autor 1abi vahemikus 1.-
11. aprill kaheksa poolstruktureeritud stvaintervjuud. Intervjueeritavad valis autor
tutvusringkonnast vastavalt sellele, kes tema teadmisel sageli kasutavad Bolti erinevaid teenuseid.
Intervjueeritavaid Uhendab aktiivne elustiil ja avatus erinevatele transpordivéimalustele. Juba
varasem tutvus intervjueeritavaga aitab muuta intervjuu Ohkkonda vahetumaks ning inimesed
tunnevad ennast vabamalt, et oma tdelist arvamust avaldada. Kaheksast intervjuust kolm toimusid
silmast silma ja viis videokdne teel. Koik intervjuud salvestas autor osjalejate ndusolekul
mobiiltelefoniga ning transkribeeris need kasutades Tallinna Tehnikaulikooli veebipdhist
kdnetuvastust (Olev & Alumde, 2022). Transkriptsioonid on leitavad lisas 3 Saadud tekstifailid
kontrollis autor Ule ja tegi parandusi seal, kus tehnoloogia oli sGnadest valesti aru saanud. Tabelis 1
on valja toodud vastanute sugu, vanus, intervjuu toimumise viis ja kestvus arvestamata
sotsiaalmeedia kanalite postitustega tutvumise aega. Anondiiimsuse sailitamiseks on vastanute nimed

asendatud koodnimedega: V-téht ja vastav jarjekorranumber.

Tabel 1. Intervjuu valim

Vastaja Vanus Sugu Toimumise viis Kestvus Kuupéev
V1 27a naine silmast silma 23:11 min 1.04.2023
V2 28a mees videokdne 27:00 min 3.04.2023
V3 29a naine silmast silma 25:49 min 4.04.2023
V4 28a mees videokdne 31:40 min 4.04.2023
V5 27a naine silmast silma 31:04 min 8.04.2023
V6 29a naine videokdne 21:02 min 10.04.2023
V7 28a naine videokdne 25:56 min 11.04.2023
V8 27a naine videokdne 36:45 min 11.04.2023

Allikas: autori koostatud

Intervjuu kava on leitav lisas 2. Uuringu labiviimine oli jaotatud kolmeks osaks. Enne intervjuu
klsimuste juurde asumist palus autor intervjueeritaval tutvuda viisteist minutit Bolt Eesti Facebooki
ja Instagrami postitustega. Intervjuu oli jaotatud kaheks teemaks: Bolti sdnumid sotsiaalmeedias ja
kasutajakogemus. Esimene teema kasitles seda, kuidas tarbijad ndevad ja mdistavad Bolti
sotsiaalmeedia postitustes brandi identiteeti ja lugudes selle sdnumit. Teine teema kaésitles tarbijate
enda kogemust ettevOtte teenustega ning motiive nende kasutamiseks. Vastavalt intervjuu
kulgemisele tépsustas intervjueeritav kiisimusi voi esitas lisaktsimusi, et saada vdimalikult detailset
informatsiooni.
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Bréndi identiteedi uuringu jaoks tehtud intervjuust saadud tekstimaterjali pdhjal ja anallitsides
ettevotte kanalites olevat infot koostas autor vastavalt Kapfereri mudelile bréndi identiteedi prisma,
mille vaatas Ule ja kinnitas Bolti esindaja. Selleks kasutas autor kvalitatiivset sisuanallisi ja

kodeerimist, mis on lahti kirjutatud 2.4. alapeatlikis.

2.4. Analtusimeetod

Intervjuudest saadavate tekstandmete tootlemisel on vBimalik eristada kaht pohistrateegiat. Esimene
variant on teksti teatud véidete tdlgendamine ning selle tulemusel tekstimaterjal suureneb. Teine
analliusi suund parafraseerib, summeerib v8i moodustab kategooriad ning seeldbi teksti maht
vaheneb. Selle alla kuuluvad kvalitatiivne sisuanalliis ja kodeerimine, mida on kasutatud ka selle
t60 tekstiandmete tdlgendamisel. Kodeerimine on teksti tootlemise viis, mille peamine eesmérk on
lahutada tekst osadeks ja seda mdista. Analulsi tulemus on teatud mustrid ja nende
avaldustingimused. (Flick, 2018, 306-312)

Kvalitatiivse sisuanaltlsi tegemiseks on autor valinud juhtumiilese ehk horisontaalse analtilsi,
mille korral vaadeldakse mitut juhtumit samal ajal. See tdhendab, et erinevatest intervjuudest
kogutakse kokku konkreetse teema kohta kaivad osad ning vorreldakse selle teema kasitlemist
kdikide intervjuude 10ikes. Anallisi eesmargiks on juhtumite vordlemine ja mustrite
valjaselgitamine ning see loob eeldused mdnevdrra suuremaks Uldistatavuseks. (Kalmus et al.,
2015)

Sisuanaltiisi puhul algab andmete tdotlemine teksti korduvalt labi lugemise ja tervikliku
tunnetamisega mille kdigus tuletatakse koodid. Esile tdstetud sdnade, mis valjendavad koige
tdhtsamaid motteid voi kontseptsioone, pdhjal tuletatakse koodid, mis tihendatakse kategooriatesse.
Tavapdrase kvalitatiivse sisuanaliiusi puhul esitatakse uurimistulemused arutelu osas, neid
vorreldakse néiteks olemasoleva teooriaga ning nende pdhjal saab teha ettepanekuid praktilisteks
rakendusteks. (Laherand, 2008, 291-291)
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3. UURINGU TULEMUSED JA JARELDUSED

Kolmas peatikk ké&sitleb uuringu tulemusi ja jéareldusi. Peatlikk on jagatud neljaks osaks: Bolti
brandi identiteet ja identiteedi prisma vastavalt Bolti sisendile, tarbijate poolt tajutud bréndi
identiteet, loo jutustamise tulemuslikkus bréndi identiteedi edasi andmisel ja jareldused. Tarbijate
poolt tajutud bréndi identiteedi kirjeldamise osas on vorreldud, kas ja kuidas kaks nagemust
erinevad. Loo jutustamise osa kirjeldab, kuidas vastanud on mdistnud ja hinnanud Bolti postitusi
sotsiaalmeedias ning seda, kuidas Bolti brandi identiteet nendest vélja tuleb.

3.1. Bolti brandi identiteedi uuringu tulemused

Bolti brandi identiteedi prisma koostamiseks viidud uuringu tulemused on jaotatud vastavalt
Kapfereri prisma tahkude jagunemisele kolmeks: saatja vaatenurk ehk brandi lugu ja iseloom, suhe
ja kultuur ning kolmandaks vastuvotja vaatenurk ehk klient. Intervjuu tulemusel koostas autor

Boltile Kapfereri bréandi identiteedi prisma.

3.1.1. Bolti lugu ja iseloom ettevdtte seisukohast

Bolti esindaja kohaselt on Bolt kattesaadav ja lihtne nii kasutuselt kui ka oma uldiselt olemuselt.
., (...) kéttesaadav, et selline lihtsa kommunikatsiooni, lihtsa kasutusega siis raakides &pist ja ma
arvan, et see tuleb kdikidest nii disaini elementides valja kui ka brandis ja loovtods selle mber
(...). (V9). Ettevottena on Bolt kiiresti liikuv ja tulemustele orienteeritud. Ka siit tuleb vélja lihtsus,
sest tdhelepanu podratakse ainult kdige tahtsamale ning ebavajalikule aega ei raisata. ,, Ettevottena
kiiresti liikuv, vaga pragmaatiline ja vaga tulemustele orienteeritud (...) ja enamuse ajast inimesed
fokusseerivad enda toole ja tapselt sellele osale t6ole, mis annab kdige suuremat tulemust. “ (V9).

Bréndi kontekstis on Bolt veel lisaks jatkusuutlik, sdbralik ning ka humoorikas, mis Ghildub
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ettevotte kultuuri ja olemusega. ,,(...) lihtne, kattesaadav, sobralik, jatkusuutlik, kiire ja mingis

kontekstis ka humoorikas. “ (V9).

Bolti esindaja sGnul on ettevotte vadrtused jatkusuutlik, mugav ja Kiire, kattesaadav ja
missioonitundlik. ,, Kindlasti on iiks jdtkusuutlikkus. Ma arvan, et mugavus kindlasti ja mugavuse
alla, siis kaib jallegi see kattesaadavus nii selle osas, et seda on lihtne kasutada kdigil (...). “ (V9).
,, VBib-olla siis tldine missioonitundlikkus? “ (V9). Bolti sdnul on nende brandi missioon muuta
linnad paremaks labi eraautode arvu vahendamise. ,, Brandi mottes meil on ka oma missioon, mis on
siis linnasi paremaks muuta labi selle, et me aitame eraautode arvu vahendada nende toodetega. “
(V9). Antud missioon on kandev l&bi kogu ettevotte tegevuse. Ettevotte lugu on muutunud sellest, et
alguses sooviti muuta taksoteenuse kasutamine lihtsamaks, missiooniks pakkuda inimestele
vOimalikult palju alternatiive eraautodele. ,,(...) kdik toote vertikaalid on loodud nagu see on (ks
Okosusteem, mis aitab tegelikult linnadel vabaneda eraautodest” (V9). Lé&bi selle loo
kommunikeerimise soovib Bolt inimestele selgitada praegust autostumise probleemi ning néidata,
millised inimestele mdeldud linnad vdiksid olla. ,,Ja see on see, millega brandi turunduses

tegeleme “ (V9). Tabelis 2 on kokkuvdtvalt valja toodud Bolti missioon ja vaartused.

Tabel 2. Missioon ja vaartused

Missioon | Muuta linnad paremaks 18bi eraautode arvu
vahendamise

Vaartused | Jatkusuutlik, mugav, Kiire, kéttesaadav

Allikas: Autori koostatud Bolti esindajaga labi viidud intervjuu pohjal

Kui Kapfereri (2008, 12) kohaselt loob brandi eristumise ainulaadsete atribuutide kogum ehk
vaartuspakkumine, siis Bolti sdnul neil sellist unikaalset vaartuspakkumist ametlikult ei ole, sest
ettevOtte sonul on see teatud teenuste puhul ebaoluline ning rolli méngivad hoopis teised faktorid.
,,Ma arvan, et see on ebaoluline, mis on unikaalne “ (V9). Unikaalsuse asemel on voimalik eristuda

pakkudes kattesaadavat ja parima hinnaga teenust.
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3.1.2. Bolti suhe ja kultuur ettevotte seisukohast

Nagu ettevotte iseloomgi, on ka selle suhtlusviis Bolti esindaja kohaselt sdbralik ja lihtne. ,,(...) me
Uritame hoida oma kommunikatsiooni sna lihtsa, luhikese ja tabavana. “ (V9). Ettevdtte soov on
teha kasutajate igapaevane liiklemine lihtsamaks ning seetdttu on ka arusaadav, et lihtsus kéib l&bi
erinevatest tahkudest. Sotsiaalmeedia osas tunnistab Bolt, et kdik sotsiaalmeedia postitused luuakse
tsentraalselt ja seejdrel tolgitakse erinevatesse keeltesse ning seetdttu voib tdlkes algne h&aletoon
kaduma minna. ,, kirjutame inglisekeelset copy’t, siis see organiseeritakse igasse keelde ja tihtipeale
libi selle, ma tunnen, et voib kaduda (...). (V9).

Kuigi Bolt soovib, et suhe tarbijate ja jalgijatega oleks kahepoolne, on see ressursi puuduse tdttu
uhepoolne. Inimestega vestlusesse astumiseks on vaja organiseeritud kogukonna juhtimist, aga
praegu pole see voimalik. Ettevdtte soov on olla oma valdkonna arvamusliider ning panna inimesi
endaga kaasa radkima autostumisega seotud probleemidest. ,,Ikka tahaks, et inimesed raagiksid
kaasa, selles mottes jallegi praegu see community management nimelt on jaanud lihtsalt nagu selle
ressursi taha.“ (V9). Bolt soovib, et suhe oleks kaasav ja kahepoolne, kuid hetkel see nii pole.
Samas on ka see juba diskussiooni loomine, kui inimesed omavahel hakkavad probleemist raakima.
Isegi kui Bolt ise vestluses ei ole, on ta tugeva bréndi korral inimeste teadvuses kaasas kui tks
voimalik probleemi lahendaja.

3.1.3. Bolti klient ettevotte seisukohast

Kuigi Bolt pole enda jaoks ideaalklienti vélja joonistanud, siis kdige suurema eluaegse véartusega
on inimesed, kes elavad linnas ja kasutavad ringi litkumiseks eraauto asemel Bolti teenuseid.
,,elavad kesklinnas ja kasutavad meie tooteid hasti tihedalt ja seega neil on kdrge life time value.
(V9). Samas on Bolti soov ikkagi see, et nende teenused sobiksid ja oleks kéattesaadavad ning
kasutajasobralikud koigile. ,,See on ikkagi teenus, mis peaks koikidele inimestele olema sobiv.
(V9).

Bolti esindaja sonul tunnevad inimesed ennast Bolti teenuseid kasutades nagu see on nende elu
loomulik osa, sest selliste teenuste kasutamiseta ei suudeta elu enam ette kujutada. ,,Ma arvan, et

keegi ei kujuta enam ette elu ilma nagu meie teenusteta, voi siis méne meie konkurendi teenusteta.
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(V9). Kui inimesed motlevad Boltile, siis neile seostub see kahe rakendusega, mis teeb nende elu
lihtsamaks. ,, Igap&evaelu mugavusaste on nagu ikkagi labi selliste teenuste tousnud viga palju.
(V9). Bolti teenused muudavad inimeste jaoks transpordi lihtsamaks, sest siis ei pea nad muretsema
naiteks parkimise parast. Samuti aitavad teenused inimestel sadsta aega kui ka mingitel juhtudel
raha, sest eraauto omamine on kulukas. ,, Teinekord see on lihtsalt palju kiirem ja valutum viis
kuhugile minna, kuna sa ei pea parkimist otsima, parkimise eest ei pea maksma. “ (V9). Lisaks on
grupp inimesi, kelle jaoks lahendab takso privaatsus probleemi, sest nad ei soovi Uhistransporti teiste
inimeste pdrast kasutada. ,,(...) naiteks nuld saab mingid sbidud teha taksoteenusega ja see on
nende jaoks privaatsem (...). (V9). Samas eristab tarbija Bolti teistest konkurentidest vaid hinna ja
kattesaadavuse pdhjal, ehk ka konkurendid tekitavad neis samu tundeid. Bolti arvates on nende
teenused kliendijaoks elementaarne osa nende igapdevasest elust, mis on sama tavaline Kkui

hommikul auto vai bussiga té6le minemine.

3.1.4. Bolti brandi identiteedi prisma ettevotte seisukohast

Vastavalt Kapfereri brandi identiteedi prisma mudelile on autor Bolti esindaja sisendi pdhjal

koostanud Bolti brandi identiteedi prisma, mida on kujutatud joonisel 4.

Saatja vaatenurk

Fiiiisiline kiilg Iseloom

Roheline, mugav, Sobralik,

soodne sdastlik,

pragmaatiline

%D Suhe Kultuur %ﬁ
< Sobralik, Jitkusuutlik, -2
£ lithike ja kiiresti lilkkuv g
E tabav missioonitund- &
= lik 2
> W

Peegeldus Mina-pilt

Hindab Hoiab kokku

privaatsust, kiirust aega ja auto

ja mugavust omamise

asemel ka raha

Vastuvdtja vaatenurk

Joonis 4. Bolti bréndi identiteedi prisma
Allikas: Autori koostatud Kapfereri mudeli ja intervjuude pdhjal
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Bolti flusilist kilge iseloomustab roheline vérv, teenuste mugavus ja soodsus. Bolt on mdeldud
koigile kasutamiseks ja selleparast on selle flusiline olemus vélimusega, mis oleks kdigile
kattesaadav. Iseloom on sééastlik, sest Bolt soovib séésta linnakeskkonda ning aidata tarbijatel séasta
raha ja aega. Samas on ta ka pragmaatiline, sest ilesanne on aidata inimesed punktist A punkti B
voimalikult kiiresti ja mugavalt ilma liigse pingutuseta. Bolti peamised vaartused jatkusuutlikkus,
kiiresti liikuv ja missioonitundlik moodustavad brandi kultuuri. Ettevotte tegevust inspireerib nende

missioon muuta linnad inimestele paremaks ja s6bralikumaks ning seda jatkusuutlikul moel.

Suhe tarbijatega on sdbralik, aga luhike ja tabav. Vajalik informatsioon antakse edasi konkreetselt
ilma liigse kara ja ilustamiseta. Samas ei tahenda see seda, et suhe on kestvuse mottes lihike. Just
vastupidi. Bolt néeb, et suhe nende klientidega kestab pikalt, sest inimesed on juba harjunud nende
teenuste igapédevase kasutamisega. Peegeldus kujutab bréndi thdpilist tarbijat v6i seda, millisena
teised inimesed tarbijaid ndevad. Bolti puhul ei ole kasutajad kindlast inimgrupist, kuid neid koiki
uhendab soov mugavuse jéarele ning nad on ndus selle mugavuse eest raha maksma. Inimene, kes
kasutab Bolti tooteid hindab privaatsust ning soovib liigelda Kiiresti. Selleparast eelistab ta taksot
vOi rendiautot Uhistranspordile. Mina-pilt on tarbijalt endast kui tdnapédevast inimesest, kes on
harjunud mugavusteenustega, mis aitavad tal olla saastlik. Tarbija tunneb Bolti teenuseid kasutades,
et ta hoiab kokku aega ning tanu sellele on ks mure védhem. Lisaks tunneb ta, et sé&stab raha, sest

isikliku auto omamine on kallis ja sellega kaasneb rohkem kohustusi.

3.2. Brandi identiteedi kuvand tarbijate seas

Esimese asjana paluti vastanutel kirjeldad Bolti kui ettevotet ja bréandi Gldiselt ning 6elda, mis neile
Boltile mdeldes esimesena meenub. Vastustest tuleb selgelt vélja, et Bolti seostatakse eelkdige
taksoga. Selle pohjuseks v6ib olla tdsiasi, et vana nimega Taxify alustas taksoteenuse pakkumist
ning kuigi teenuseid on juurde tulnud, on see endiselt peamine teenus, mida vastanud kasutavad.
Bolti  kirjeldati  kui  transpordiettevftet, mis soovib ndida  keskkonnas@bralikuna.
,, Transpordiettevote, aga nad vahemalt sotsiaalmeedia kaudu Uritavad ennast maalida nagu vaga
keskkonnateadlikena. “ (V6.) Samas mdistavad tarbijad, et tegemist on ikkagi sOiduteenustega, mis

paratamatult oma loomult ei ole loodussdbralikud. ,,(...) loodussdbralikumaks on veider valjend
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arvestades, et need on autod ikkagi (...)“ (V7). Lisaks kirjeldatakse Bolti kui innovatiivset ja
pidevas liikumises ja arengus olevat ettevOtet, mis otsib erinevaid voimalusi keskkonda
panustamiseks. ,, (...) innovatiivne, leiavad uusi véimalusi ja nagu nad ikkagi suudavad uusi tooteid
turule (...). (V5). Uhe vastaja jaoks seostub Bolt ka valismaalastega, sest ettevdtte on kaasav

pakkudes Eestis t06d ka teistele rahvustele. ,, (...) selline kaasav, eriti valismaalaseid (...). “ (V3).

f‘) keskkonnateadlik 3‘\)
g tdnapédevane
@ klnun%séega arvestav.
astaane '\kﬂs\f‘av@vastutustundlik

. t.. . d . 6
S
SQ . N Q taskukohane

" odaV &0 korporatuvne

roheline motteviis
Eesti ettevdte \%. Q/ ak

kes kkonnaga arvestav

S
o kaasav
&

Joonis 5. Bolti sGnapilv
Allikas: Autori koostatud intervjuude pdhjal

Sotsiaalmeedia pdhjal tuuakse vélja, et Bolt véaartustab enda to6tajaid, sest neid tutvustatakse oma
postitustes. ,,nad podravad tdhelepanu oma téotajatele, et neil on suur panus nende ettevottes, et ei
ole lihtsalt mingisugused mutrid vaid paris inimesed ja paris panusega. “ Samas tuli ka valja, et
mitmel juhul ei ole valja toodud tdotajad keskmise todtaja moodi ning tundub seetdttu vddras.
Mitmete vastanute sonul tuleb postitustest valja ka ldine inimeste hindamine. ,, /se vaartustavad ja
kutsuvad siis ka oma jalgijaid teisi markama ja vaartustama. “(7). See vOib tuleneda sellest, et
sotsiaalmeedias kasutatakse palju pilte inimestest, mis annab ettevottele inimliku ndo. Kahe vastaja
puhul ei Uhti sotsiaalmeedia Uldmuljest tulenev pilt ettevottest Uldse tegeliku valdkonnaga.
,, Meenutas mulle lintsalt mingi Vogue'i mingit vahelehte, kus kuskil lihtsalt peidus midagi Boltiga
seotut. “ (V1.)
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3.2.1. Bolti lugu ja iseloom tarbijate seisukohast

Kdik vastanud ndustusid, et Bolti missioon on vahendada linnades autostumist ning seelabi teha
keskkonda inimestele paremaks. ,, Mida vahem meil autosid siin liikluses on, seda kasulikum on see
nii meile kui loodusele, et vdib-olla see.” (V7) ,, Vahendame liiklust, 1&hme kdik ainult mingi
tbuksidele, ratastel asjadele ara, mida vahem autosid seda parem.* (V5). Samas leidis kaks
vastanut, et tegemist on natukene kilnilise missiooniga, sest tegemist on ikkagi ariga ja tegelik
eesmark on raha teenida. Mida rohkem suudetakse inimesi veenda oma isiklikust autost loobuma,
sest rohkem kasutatakse Bolti teenuseid ja see on neile kasulik. ,,Mul on lihtsalt tunne, see on
omakasu (...).“ (V1). Samuti ndustub Uks vastaja, et kuigi ettevdtte missioon maailma paremaks
muuta on Bilis, siis eelkdige on tegemist ikkagi mugavusteenusega, mis muudab inimeste liiklemist
muretumaks, mitte ei paasta maailma. ,, Bolt minu jaoks ei seostu looduse saastmisega, (...) pigem

seostub mugavusega. “ (V3).

See missioon on vastanutele oluline, sest nad mdistavad, et autostumine on probleem, eriti Tallinnas.
,, Tallinn on niikuinii minu arvates hullult autostunud. “ (¥8). Sealjuures ndevad tarbijad, kuidas
Bolti rendiautod vdivad vahendada linnas ringi liikuvate autode arvu. ,, Et kui p&eva jooksul kokku
votad, siis sa v@ib-olla ndedki seda thte autot tegelikult mingi neli korda, et kui selle asemel oleks
neli autot, liikluses (...).“ (V7). Kokkuvottes lugesid kbik vastanud Bolti sotsiaalmeediast valja, et
nende missioon on véhendada eraautode omamist ja seeldbi linnaruumi inimestele paremaks teha
ning see lugu jookseb l&bi ka sotsiaalmeedia postitustest. ,,(...) hetkel tundub véaga labiv kéekiri
neil.“ (V6). Vastajad on nainud Instagrami ja Facebooki vahel erinevust, kus naiteks Facebookis ei
tule missioon nii hésti vélja. ,, Seda otseselt ei ole. Seda missiooni asja. “ (V4). Facebookis tajutakse

rohkem teenustest informeerivat kanalit ning Instagramis mitmekulgsemat loo jutustamist.

Teine oluline marksdna, mis inimeste jaoks Boltiga seostub, on mugavus, sest l&bi Bolti teenuste
kasutamise vdimaldatakse endale mugavamat elu. ,,(...)annab mingitele inimestele juurde
voimalused, mida neil enne polnud, mitte isegi voimaluse, vaid mugavuse. (V5). Vastanute sonul
muudab Bolti teenuste kattesaadavus nende igapéevase liikumise mugavamaks ning nende

kasutamine on harjumuspérane elu osa. Samal ajal on ka Bolti teenused mugavad kasutada ja seda
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mitmel pdhjusel. Kdik vastanud tdid vélja, et Bolti puhul on eriline see, et kdik litkumisteenused on
uhes rakenduses. ,, Et selles suhtes on mugav, et Drive ja takso ja tduks on Ukes. “ (V3). Lisaks on
app ka lihtsasti kasutatav. ,,(...) nende &pp on mugavam, kasutajasébralikum (...). (V7). Samuti on
Bolt mugav, sest nende sdiduvahendeid on palju saadaval. ,,(...) neil on lihtsalt nii palju rohkem
neid autosid. “ (V6) Soiduvahendite kattesaadavus ja hine rakendus ongi vastanute kohaselt Bolti
puhul unikaalne ning moodustab ettevdtte vaartuspakkumise. Kuigi Bolti esindaja ise seda vélja ei

toonud, annab see tarbijate silmis Boltile tugeva konkurentsieelise.

Uheks Bolti omaduseks on selle teenuste soodne hind. ,, Bolt on kdige odavad taksoteenus, mis meil
Eestis on.“ (V6) Samuti mdistavad vastanud, et isikliku auto omamine on Kallis, ning olenevalt
olukorrast vBib Bolti teenuste eelistamine olla odavam alternatiiv, ehk selles osas ollakse Bolti
seisukohaga ndus. ,,Oma auto omamine on Usna kallis, seda on kallis osta, seda on kallis Uleval
hoida. “ (V6). Samas soodsa hinna eest saab Uldiselt kvaliteetset teenust. ,, Kvaliteet, on midagi, mida
nad Uritavad hoida, eriti kui métled renditautodele, et need on heas korras ja uued. (¥3). Paraku
on margatud viimasel ajal teatavat kvaliteedi langust ,, neil see dpp viimasel ajal koostéod viga ei
taha teha ja juhte peab jube kaua ootama (...)* (V7) ning ka hinnad tdusevad ,, (...) tGstavad enda

autode, (...) hindu nagu nii meeletult kdrgeks. “ (V1).

Boltiga seostub vastajate jaoks roheline varv. ,(..) nad kasutavad seda labivalt oma
sotsiaalmeedias kogu aeg ja oma autodel ja tbukeratastel ja vdib-olla see siis juba automaatselt
suhestub Boltiga (...).” (V6) See varv aitab linnapildis silma paista ning loob Uhtsust kdikide
puutepuntide vahel. Tegemist on tugevalt kommunikeeritud brandi tunnusega. Ka sotsiaalmeedia
postitustes leitakse kavalaid viise, kuidas rohelist sisse tuua tugevdades nii brandi veelgi. (V8).
Lisaks sobib roheline ettevOttega kokku, sest vérv sumboliseerib nende jaoks loodust ja
keskkonnaséastlikkust. ,, (...) see nditab, et nad nagu proovivad olla siis nagu rohelised vdi rohelise

motteviisiga. “ (V4).

Iseloomu tajutakse labi sotsiaalmeedia Uldiselt sbbralikuna. ,,Ma arvan, et ta on selline nagu
sObralik ja familiaarne (...).” (V7) Sellest tulenevalt on ka postituste h&életoon familiaarne ning
vaba. ,,No vaba ikka, vabas keeles (...)“ (V1). V5-ltekkis Bolti sotsiaalmeedia postitusi lugedes

ettekujutlus loominguliselt umbes 23-25-aastasest noormehest, kes on humoorikas ja hésti
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enesekindel ning ta ellusuhtumine on vaba ja muretu. Ka teised vastajad ndustusid, et loomult on
Bolt kaasaegne. ,, Pigem kaasaegne ja siuke innovatiivne, Uritab uusi lahendusi valja méelda. “ (V4.)
Kuigi Bolt on véga enesekindel, vGtab ta klienti kui vordset. ,,(...) raagivad mitte nagu ulalt alla
sinuga, aga, aga silmast silma vdi nii. “ (72). Bolt on ka vaga abivalmis ning kliendi mure ja selle

lahendamine on tema jaoks oluline.

Lisaks sellele on Bolt aktsepteeriv, kaasav ning hindab voérddiguslikkust. ,,(...) seal kaisid
sotsiaalmeedia postitustest labi, kus oli inimesi igast rassist (...).“ (V2).V3 tdi vélja ka soolise
vorddiguslikkuse hindamise: ,, Sotsiaalmeedia pdhjal tundub, et nad on hakanud soolist
vorddiguslikkust sisse tooma, et nad otsivad naisjuhte. “ Kontrastina tdi V1 vélja, et tema arvates on
Bolt iseloomult liialt ilutsev ning Uritab jatta endast petlikku muljet: ,, Nagu lihtsalt tunnen, et see ei
ole siiras.“ (V1.) See uhtib ka varasemalt vélja toodud mdneti tajutud ebasiiruse ja valdkonnaga

mittetihtiva Gldmuljega sotsiaalmeedias.

3.2.2. Bolti suhe ja kultuur tarbijate seisukohast

Kapfereri (183) kohaselt on brandi iseloom ja see, kuidas ta oma klientidega suhtleb, omavahel
seotud. See tuleb ka antud kontekstis vélja, sest vastanud tajutavad sarnaselt Bolti iseloomu ja tema
suhet kliendiga. Ka suhet tajuvad vastanud sdbralikuna. ,,Siuke sobralik suhteliselt ka, et palju
siukest naeratamist, samas nagu professionaalne (...). “ (V6.) Selles suhtes on klient kdige tdhtsam
ning suhte eesmérk on hoida klienti 6nnelikuna. , Kui klient kaebab, siis klient saab, mis tahab.
(V1). Selle juures on tahtis ka kiirus, et omavahel asjade ajamine oleks igas mottes Kiire ja lihtne.

,, Kui on mingi jama, sa nagu saad kiiresti oma raha (...). “ (V5.)

Samas ndhakse seda suhet ka informeerivana. ,, Facebookis nditeks nende postitused on iseenesest
nagu informatiivsed. “ (V4) ja harivana ,, (...) mul jdid silma ka mingid infograafikuid ja nii.* (V2).
Suhte eesmédrk on anda jooksvalt informatsiooni nende teenuste kattesaadavuse kohta. ,,(...)
kirjeldatakse vaat et varsti tulevad need tduksid (...).“ (V4). Samuti ka tutvustada autostumise
probleeme ning seda lugu on tajutud eelkBige Instagramis. ,, Bolti eesmark on inimesi Umber
koolitada ja harjutada (...). “ (V7). Samas arvas V1, et Bolti suhtlusstiil on teenuseid puudtava osas
salatsev, ning informatsiooni ei jagata piisavalt avalikult. ,,(...) see peaks olema nagu &appist
niimoodi, et nii me tdstsime hindu nuld, et niisugust labipaistvus tegelikult ei ole. “ (V1).
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Kui kusida, kas suhe on ihe- voi kahepoolne, siis olid vastanud kohati eriarvamustel. V3 tdheldas, et
Bolt otsib oma kasutajatega kontakti ja soovib astuda nendega dialoogi. ,,Mulle tundub, et nad
esitavad kusimusi palju, et panna jalgijaid dialoogi (...).“ (V3). Samas tdi vélja V4, et kui Bolt
sotsiaalmeedias kasutajatega vestlusesse astub, ehk reageerib inimeste kommentaaridele, puudub
sellel personaalsus, nagu vastaja taga ei oleks paris inimene. ,, (...) nagu mingi robot oleks vastanud
lihtsalt.“ (V4). Selle pdhjuseks vdib olla asjaolu, et Boltil ei ole kindlat inimest, kes tegeleks

teemasse suvenemise ja kommentaaridele vastamisega.

Tajutakse erinevust Facebooki ja Instagrami Bolti vahel. ,, Sest Facebookis on nad hésti siuksed
korporatiivsed (...). Instagramis on rohkem seda huumorit. “ (¥8). Lisaks toodi vilja, et Instagramis
on rohkem kampaaniat puudutav udldine info, aga Facebookis saab aktuaalset infot seoses
teenustega. Kui Facebookis oli suhe nagu klientide aitamise puhulgi kiire ja tabav, siis Instagramis

oli see pikem ja sisukam, isegi liiga. ,, Liiga palju teksti (...). “ (V3).

Kultuuri ndhakse arengut hindavana ja innovatiivsena. ,, (...) leiavad nagu mingeid uusi vdimalusi
ja nagu nad ikkagi suudavad uusi tooteid turule tuua ja méelda mingi edasi ja edasi kogu aeg (...).
(V5). See eristab Bolti konkurentidest, kes on tulnud turule kindla teenusega ja véhemalt seni selle
juurde jddnud. Vastajad ndevad, et Bolt vddrtustab koige enam keskkonda ning saastlikkust. ,,(...)
keskkonnaga ja inimestega arvestav ettevotte. “ (72). V6 sonul on kogu ettevotte tegevus, mitte
ainult nende pakutavad teenused, seotud selle vaartusega. ,,(...) keskkonnaséobralikkus, et see on
vaga labiv, et jatke oma auto maha ja enamvahem ja et taaskasutavad oma tdukerattaid isegi moes

(). (V2).

Kuigi V2 toob vélja, et Bolt vaartustab ka oma td6tajaid ,, (...) pédravad tahelepanu oma tootajatele
(...).” siis teised vastanud selle arvamusega ei ndustu. Leiti, et just oma inimesi, eriti juhte
vadrtustatakse véhe. ,, (...) kuidas nad kohtlevad oma toidukullerid ja oma taksojuhte et, vaadake
ise, kuidas hakkama saate.” (72.) Samaga ndustub ka V1, kelle sdnul vaartustab Bolt rohkem
kliente. ,, Aga mida nad vaartustavad, on enda kliente.“ (V1). Sama vastaja leidis, et Bolti vaartused

ei tule nende sotsiaalmeedia postitustest vélja.
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3.2.3. Bolti klient tarbijate seisukohast

V5 leiab, et Bolt on kasulik teenus eelkdige inimestele, kes elavad kesklinnas ja neil on tanu sellele
palju parem ligipéés erinevatele Bolti sdiduvahenditele. ,, Et see on hasti selline, et just keskendunud
sellisele stigaval kesklinnas elavale inimesele. “ (75). Ta toob valja, et juba natukene kaugemal
elavatele inimestele see nii suurt véartust ei paku. Ka V8 toob vélja, et kui muidu on tegemist
mugava teenusega, siis seda eelkdige linnas sees liigeldes, sest kaugemates linnaosades ei ole alati
Bolt Drive’i autosid saada, rddkimata toukeratastest. ,,Sa saad mdnikord auto, mdnikord sa ei saa.
Et see ajab natukene narvi. “ (V8). Kuigi Bolt ise soovib olla kattesaadavad koigile, siis hetkel see

nii tarbijate silmis ei ole.

Vastanud ndustuvad, et Bolti vaartused uldiselt thtivad ka nende enda vaartustega. Enamus on néus
ka Bolti seisukohaga, et autostumine on probleem ja igal Uhel ei ole maistlik isiklikku autot omada.
,, Viga, viga. Vabaduse eriti, ma ei ole autousku. Ma uldse ei ole autousku, ei n&e, et siin tulevikuski
voin olla (...).” (V2). Ka siin tuleb vélja erinevus inimeste vahel, kellele on teenused lihtsalt
kattesaadavad ja kellele mitte. ,,(...) kui sa nditeks elad kesklinnas ja sul on t66 ja kdik asjad
kesklinnas, siis tdesti nagu seda oma autot ei ole vaja.“ (V4). Bolti tegevus aitab ka vastanutelt
rohkem keskkonnale mdelda. ,,(...) see nagu natuke paneb ennast ka rohkem mdtlema, et kas on
vaja. “ (V5). See annab hea pdhja luua kahepoolne suhe, sest teema laheb inimestele korda.

Vastanute jaoks teeb Bolt nende liikumise lihtsamaks ja aitab séésta aega. Siin jagunevad peamised
kasud kaheks vastavalt sellele, kas inimesel on oma auto voi mitte. Need, kellel pole oma isiklikku
autot ning kasutavad Bolt Drive’i selle asemel, hoiavad rahaliselt kokku, sest isikliku auto omamine
oleks neile kallim. ,,Mul iga kuu vaja maksta viis sotti kuskil liising pluss kultust onju, et ma
otsustan, et see kuu ei maksa mitte midagi, jargmine kuu maksan viiskimmend eurot ja tlejargmine
kuu sada eurot, olen natukene ladna peal ja sdidan rohkem.* (V8) Siit saab vélja lugeda, et Bolti
teenused annavad rohkem vabadust oma kulutuste (le otsustada. Rahalise sééstu saavutavad vahel
ka need, kes aeg-ajalt eelistavad sdita Bolti rendiautoga enda auto asemel, sest siis ei pea parkimise

parast muretsema. ,, (...) kui ldhen kuhugi, kuhu ei saa parkida normaalselt. “ (76).

Teistel annab Bolti takso vdimaluse saada mugavalt ja kiirest ihes punktist teise. ,, Peamiselt seda,

kui mul on kiiresti kuskile jouda vaja (...). “ (V7). V1-l aitab Bolt trotsida halba ilma. ,, Ja talviti ka
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veits tervist, nagu ma ei pea Gues kiilmetama ja bussi ootama (...) Samas on see ka inimestel hea uus
viis, kuidas suvel valjas aega veeta. ,, Et ikkagi tegelt suvel nagu votad tduksi ja lahed kellegagi
sOitma, see on nagu meelelahutus. “ (V5). Ehk Bolt ei ole enam vajaduspdhine teenus, vaid sellest on

saanud ka meelelahutuse pakkuja ja véimaldaja.

Ajalise vdidu annab ka Bolti toidukullerite kasutamine. ,,Ma ei pea oma energiat kulutama naiteks
toidu koju (...).“ (¥3). Ajalise vbidu annab ka takso tagaistmel saadav lisa aeg, mis muidu tuleks
veeta roolis heal juhul raadiot kuulates. Taksos aga saab ise samal ajal vajalikke toimetusi teha ja

aega kasulikult planeerida. ,, Ehk saad tagaistmel teha kiirelt mingeid asju. “ (V8).

Teiste kasutajate suhtes on tugev emotsioon V8-l, kelle arvates ei hooli Bolti kasutajad
sbiduvahenditest Gldse. Nendega Uletatakse Kiirust ja seest rikutakse &ra. ,, Et jah neid inimesi on, kes
kahjuks neid autosid ei hoia (...)“ (V8). See kehtib ka tGukerataste kasutajate kohta, kes pargivad
tdukerattad keset teed. ,,Et umbes mina IGpetasin ja mind ei huvita, mis edasi saab.“ (V8). V5
tunneb kadedust Bolti pidevate kasutajate pérast, sest nad on suutnud oma elu nii seada, et nad ei
peagi autot omama. ,,(...) et kui sa oled siuke tulpiline inimene, kes elab kesklinnas ja saad kdik
oma sOidud Boltiga tehtud, see voikski olla ideaal.” (V5). Leitakse ka, et mGned kasutajad, kes
pidevalt Boltiga sdidavad on lihtsalt laisad. , ,Et vGib-olla nagu teatud juhtudel ei ole see kdige
mdistlikum. (V4). V3 leiab, et Bolti kasutaja on kaasaegne inimene, kes eelistab autot mitte omada.
,, Kaasaegne, kohati selline hipster, et okei ma ei oma autot. “ (73). Samas ta tddeb, et see ei pruugi

nii olla, sest ta ise omab autot ja ikkagi kasutab Bolti teenuseid.

3.2.4. Bolti brandi identiteedi prisma tarbijate seisukohast

Vastavalt Kapfereri brandi identiteedi mudelile ja intervjuudest kogutud infole on autor koostanud
Boltile brandi identiteedi prisma, mis on kujutatud joonisel 6. Autor vottis kokku Ghised nimetajad,
mis intervjuudes vastavate teemade puhul l&bi Kkaisid. Seega esindab antud mudel kasutajate
nagemust Bolti bréndi identiteedist. Lisaks sellele on vorreldud tarbijate kuvandit Bolti enda
nagemuse ja seisukohtadega.
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Joonis 6. Bolti bréndi identiteedi prisma
Allikas: Autori koostatud Kapfereri mudeli ja intervjuude pdhjal

Bolti flusilist kilge iseloomustab takso. Kuigi Boltil on ka teisi teenuseid, seostavad vastanud
brandi eelkBige taksodega, ehk tegemist on vaga tugeva bréndi assotsiatsiooniga. Fudsiliselt on Bolt
ka roheline, see kirjeldab nende logo, autosid, mdtteviisi ja sotsiaalmeedia postitusi. Kapfereri
(2008, 182) sdnul on bréandi fudsis selle selgroog ja kaegakatsutav lisavaartus. Bolti puhul on selle
lisavaartus mugavust, sest teenused on mugavad kasutada, need on kattesaadavad tanu lihtsale
rakendusele, kus k&ik on Uthes kohas olemas, ning need vdimaldavad mugavamat elu. Kuigi
sotsiaalmeedia p&hjal vdib jd&dda mulje, et tegemist on kallima otsa brandiga, siis tegelikkuses on
selle teenused tehtud selliselt, et kdik saaksid neid kasutada. ,,(...) pilte vaadates tekkis tunne, et on
selline kallis brand voi kdik on nagu hésti premimun ja kallis. “ (777). Lisaks sellele, et teenused on
mugavad, on need ka soodsad. Kui vorrelda tulemust Bolti enda ndgemusega, uhtib prisma tahk
peaaegu taielikult. Ainukese erinevusena on tarbijad toonud sisse ka takso figuuri. Lisaks tdid
vastanud valja, et see pilt Boltist on muutumas, sest ha enam on probleeme taksode
ké&ttesaadavusega ning hinnad tdusevad pidevalt, mistdttu ei pruugi Bolt olla l&hiajal enam mugav ja

soodne kasutada. ,, (...) viimasel ajal on nad hakanud mingeid lisamakse juurde panema. “ (V3).
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Iseloomult on Bolt tarbijate silmis nooruslik, s6bralik ja abivalmis. Nooruslikkus valjendub
kaasaegsuses ning humoorikas ellusuhtumisest. Brand suhtleb inimestega vabalt ja familiaarselt ning
teeb isegi 16busat nalja. Sellest tulenevalt on see ka s6bralik. Sotsiaalmeedia postituste ihest keelest
teise t6lkimine voib Bolti sdonul pdhjustada teatavad tdlkes kaduma minemist, aga antud juhul on
Bolt suutnud ka eesti keeles anda edasi just selle hadletooni, mida nad on soovinud. Bolt on alati
tarbijate jaoks olemas ja on Kiiresti valmis probleemide korral aitama ja vastu tulema. Nende soov
on hoida Klienti 6nnelikuna. Antud juhul erineb iseloomu tahk Bolti ndgemusest. Kuigi mdlemad
pooled on iseloomustanud bréndi s6bralikuna, siis tarbijate silmis ei tule silmis vélja pragmaatilisus
ning teised iseloomujoonud domineerivad ule sdastlikkuse. V1 hinnangul kulutab Bolt liiga palju
raha ilustatud fotodele, mis tema arvates ei ldhe isegi kokku Bolti olemusega. ,,Ma tunnen, nad
paneb valesse kohta liiga palju raha piltidega.“ (V1). Samal ajal ei nde Bolt tarbijate tajutud

abivalmidust oma iseloomus.

Kuna iseloomult on Bolt sdbralik ja abivalmis, on ka suhe kliendikeskne. Bolt on kliendi jaoks
olemas tapselt siis, kui klient teda vajab. Seda nii oma teenuste kattesaadavuse poolest kui ka
klienditoe osas, ehk nad on kliendi jaoks olemas. ,,(...) kelle poole on mugav pd6rduda, ka nagu
murede puhul, et nad on hasti kattesaadavad. “ (V6) Sotsiaalmeedia kanalite osas tajuti erinevust,
kus Facebookis olid tabavamad ja jagati kasulikku informatsiooni, kuid Instagramis prooviti kaasata
inimest pikemalt vestlusesse. V5 tajus ka, et suhe on kohati liiga slidametunnistusele réhuv ning
selle asemel vdiks see olla. ,,(...) nad nagu voiks vdhem rdhuda, sellele mingi sudametunnistusele
(...)" (V5). Ka Bolti esindajaga tehtud intervjuust tuli vélja, et suhe on sdbralik, lihike ja tabav, mis

uldjuhul kattub tarbijatega tehtud intervjuude tulemustega.

Kultuuri tajuvad tarbijad keskkonnasaastliku ja edasi liikuvana. Nende s6nul on Bolt pidevas
lilkumises ning otsib vdimalusi, kuidas veel midagi uut teha ja rohkemgi keskkonda panustada. Kui
kultuur on midagi, millest tooted périnevad (Kapferer, 2008, 184), siis antud juhul ka tarbijad
moistavad, kuidas Bolti teenused on inspireeritud selle kultuurist. ,,(...) tuua natukene
keskkonnas@bralikkust inimese igapdeva ellu.“ (76). Uldiselt (htib kultuuri tahk Bolti enda

nagemusega.
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Vastanud né&evad Bolti kasutajat kui peamiselt kesklinnas elavat tavalist inimest, kes hindab
mugavust. llmselt ei oma ta isiklikku autot ning seeparast kasutab ringi litkumiseks vastavalt
olukorrale erinevaid Bolti teenuseid. ,, (...) kasutavadki ainult Bolt Drive’i puhtalt selleparast, et neil
ei ole enda autot lihtsalt. “ (76) Kuigi Bolti kasutajatega ilmneb probleeme, kus rikutakse seadust
vOi sOiduvahenditega kdaiakse hoolimatult ringi, on uldine kuvand kasutajatest siiski positiivne.
,,Sageli tekitab sellise, et ta on I6unapausil voi liigub kohtumiselt, selline t66 teema, aga
positiivne. “ (V3). Kui Bolti enda ndgemusest tuleb valja ka privaatsuse hindamine ja otsimine, siis
tarbijatega tehtud intervjuudest see vilja ei tulnud. Kill aga langeb kokku soov mugava ja kiire

litkumisvOimaluse jarele.

Ennast ndeb kasutaja intervjueeritavate kohaselt inimesena, kes saab Bolti teenuseid kasutades
mugavalt punktist A punkti B. Bolti teenuseid eelistades vdidab ta aega, sest histransport on
aeglasem. Samuti saastab ta ka raha, sest teab, et tema elukorralduse juures oleks auto omamine
kallim. V2 t0i vdlja, et Bolti teenuste kasutamine vGimaldab talle vabadust, ehk ta ei s6ltu auto
omamisest. ,,(...) vtad kontrolli iseenda elu Ule, ei lase autol sind kontrollida. “ (72). Auto ei ole
uks lisamuredest, vaid see on osa elust ainult selle kasutamise ajal. Parkimine, hooldus, kiitus — kdik

see on Bolti kasutajale vodras mure. Mina-pildi tahk uhtib tapselt Bolti enda arusaamaga.

Tabel 3. Brandi identiteedi vordlus

Tahk Bolt Tarbijad

Fudsiline kilg roheline, mugav, soodne takso, roheline, mugav, soodne

Iseloom sBbralik, sdéstlik, pragmaatiline nooruslik, sdbralik, abivalmis

Suhe sbbralik, luhike ja tabav oleme olemas just siis, kui sul vaja

Kultuur jatkusuutlik, kiiresti liikuv, edasi liikuv, keskkonnasaastlik
missioonitundlik

Peegeldus hindab privaatsust, kiirust, mugavust tavaline mugavust armastav inimene

Mina-pilt hoian kokku aega ja auto omamise saan mugavalt Uhest kohast teise s&astes
asemel ka raha aega jaraha

Allikas: Autori koostatud intervjuude pdhjal

Kokkuvottes saab oelda, et Bolti bréandi identiteet ja kuidas tarbijad seda tajuvad, l&hevad oma vahel
kokku. Kuigi mdned tahud erinevad teatud maéral, on tldine arusaam tarbijatel Bolti brandist sama.
Peamine erinevus on iseloomu tahu puhul, kus Uhtib vaid tks vélja toodud omadustest. Lisaks

sellele on moneti ohukohaks fiitsiline tahk, sest olgugi, et praegu tajutakse seda tahku sarnaselt
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Boltile, siis tarbijate jaoks on brandi flusilised omadused muutumas ning l&hiajal ei pruugi need

enam omavahel kattuda.

3.3. Loo jutustamise tulemused sotsiaalmeedias

Kapfereri brandi identiteedi prisma koosneb kahest poolest: saatja vaatenurk ja vastuvotja
vaatenurk. Vastuvétja vaatenurka kujundavad tarbijad ise ning seda on bréandil seetdttu keerulisem
kontrollida (Kapferer, 2008, 186). Kull aga s6ltub ettevittest endast ja selle kommunikatsioonist
brandi identiteedi saatja vaatenurk kui ka suhe ja kultuur. Konflikt on hea loo kdima tdmbav jéud
ning heal lool on kangelane ja vastane (Fog, Budtz, & Yakaboylu, 2010). Bolti loos on Bolt
kangelane, mis vditleb eraautodega, et lahendada autostumise konflikti. Uks loo jutustamise
definitsioonidest tleb, et see on ettevGtte identiteedi kujundamise kunst narratiivide ja
jutuvestmistehnikale abil (Walter & Gioglio, 2019). Seda arvesse vdttes on Bolt olnud
sotsiaalmeedias pigem edukas oma lugude jutustamisel, sest intervjueeritavad lugesid valja, et Bolti
lugu on autostumisega voitlemine. ,, Loobu oma autost, lahkuminek oli peamine asi, mis ma nagin

Instas, et inimesed loobuksid oma isiklikust autost, utsitavad Ghistransporti kasutama. ““ (V3).

Selleks, et silma torgata, on vaja midagi uudset, motlemapanevat, informatiivset vdi humoorikat
(Aaker, 2018). Ka see on Boltil vilja tulnud, sest nditeks nende viimane kampaania ,,Jahkuminek*
jai intervjueeritavatele meelde. ,,(...) kui sa vaatad mingit Instagrami postitusi on ju siis iga teine
postitus oli enam-vahem see, et et see on, ma ei tea, Kristal, ta andis oma auto ara.“ (V5). Sama
vastaja tunnistas ka, et teda panevad need postitused keskkonna teemadel kaasa mdtlema. ,, Et siis
tegelikult jah, see nagu natuke paneb ennast ka ronkem mdtlema, et kas on vaja. “ (...) (V5).

Hea lugu on autentne (Goidin, 2012) ja mdjub nii loomulikult, et tarbijad ei taju nendes
turunduslikku eesmérki (Walter & Gioglio, 2019). Bolti lugude puhul tdid intervjueeritavad
korduvalt vélja, et sotsiaalmeedia postitused ei mdju usutavalt. ,,(...) vdga tore lugu, aga ma niitid
el tea kuivord usutav ta oli, et auto mitteomamine nelja lapse ema elu lihtsamaks teeb.“ Samuti

tajusid vastanud postitustes vaga selgelt turunduslikku eesmérki. ,, Tundus nii reklaamilik, et kas see
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on tdesti ikka 40-aastane Taavi.” (¥3). Usutavust mojutavad nii loo sisu kui ka inimesed, keda
nendes kasutatakse.

V1 tdi valja, et tema meelest ei tundu ettevotte eesmark siiras olevat. ,, Mul on lihtsalt tunne, on see
omakasu, mida vahem on inimestel autosid, seda rohkem nad teenivad. “ (V1). Ka teised vastanud
toid vélja, et tegemist on ikkagi ettevottega ning ettevotete eesméark on kasumit teenida. See tdsiasi
vOib heita varju ka kbige tllamatele lugudele. Samuti ei mdjunud vastanule siiralt lugu sellest,
kuidas kassidele kingiti tbukerataste kujulised kraapimispuud/voodid. ,, (...) mida nad pdriselt nende
jaoks on teinud, see ei tulnud kuskilt, peale selle, et nad andsin kaks tdukeratta voodit.“ (V1).
Vastajale on jd&nud mulje, et on tehtud heategu lihtsalt selle jaoks, et ndidata ning selle taga
tegelikku abi ei ole. Godini (2012) on 6elnud, et hea lugu mdjub, kui see vastab téielikult tGele.
Antud juhul on pinnapealsus mdjutanud usutavust. V2 suhtub lugudesse skeptiliselt, sest ta teab, et
neid on lihtne valja moelda. ,, Uks asi on see, mis on pariselt juhtunud, teine asi, alati annab neid
fakte kuidagi muuta. “ (72).

Uldisest autentsusest jai intervjueeritavate jaoks sotsiaalmeedia kanalites puudu. V2 snul raagivad
postitused teistsuguse loo, kui tegelikkus on. ,, Véib-olla natukene loovad sihukse teistsuguse pildi,
kui see tegelikult on.” (72). Ka V5 ndustus, et postitustes ilustatakse tegelikkust ning ei ndidata
paris tott. ,, (...) ma ei ndinud ikkagi nii palju seda pdris inimest, pdris inimesi seal ettevottes, “(V5).
Uheks pohjuseks v@ib olla Bolti sotsiaalmeedia tldine mulje, mis ei ldhe vastanute jaoks Bolti
lintsusega kokku, sest pildid on ilustatud ning meenutavad pigem moeajakirja, nagu eelnevalt

mainiti.

Samas mdjusid mdned lood ka humoorikalt ja 18busalt. ,, (...) osad olid taitsa humoorikad postitused
seal. “ (V8). See annab hasti edasi brandi iseloomu ja suhet kasutajaga. V6 hindas todtajate ehk
juhtide naitamist postitustes. ,, (...) neil on postitusi enda juhtidest, et see on see ja et miks ta hakkas
autojuhiks ja kui on mingi eriti silmapaistev juht, siis nad teevad ka eraldi postituse selle kohta.

(V6). See on positiivne, sest ka Bolt ise leiab, et nende suhtlusstiil on humoorikas.

Tdeline brandi lugu sunnib kultuuri loomuliku arendamise kaudu véaljendades brandi filosoofiat ja

véértusi jarjepidevalt (Moin, 2020, 10). Bolti lood on otseselt seotud selle kultuuriga ja
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intervjueeritavad lugesid nendest vélja ka brandi véartused. Samuti tuli postitustest vélja ettevotte
missioon, kuigi Facebookis tajuti seda vahem. , Seda otseselt ei ole. Seda missiooni asja.” (V4.)
Bréndi identiteedi tahkudest tuli hasti valja flusilise tahu poolelt roheline varv, sest seda on
kasutatud sujuvalt lugude visualiseerimisel. ,(...) koik see roheline virv tuleb nende fotodelt vilja
ka palju (...) (V6). Samas olid visuaalid kohati eksitavad hinna osas, sest pildid ja videod jatsid
kallima bréandi mulje. ,, (...) pilte vaadates tekkis tunne, et on selline kallis brand (...). “ (V7).

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Autori poolt 18bi viidud kahest uuringust selgus, et Bolti enda brandi identiteet ja tarbijate poolt
tajutud identiteet enamjaolt tihtivad. Intervjueeritavad, kes on kdik aktiivsed Bolti kasutajad, lugesid
sotsiaalmeediast vélja, et Bolti missioon on véhendada isikliku auto vajadust pakkudes ringi
lilkumiseks vdimalikult palju alternatiive. Missioon, mis tundus enamikule vastanutest aus ja ning
sellega samastuti, m&jus monel juhul siiski ebasiiralt. Seda pdhjustel, et esiteks teenib Bolt
ettevottena sellisest arengust ise rahalist kasu. Teiseks ei ldhe see kokku loodust hoidva
motteviisiga, mida Bolt Uritab kuvada, sest tegemist on autodega, mis paratamatult on loodusele
kahjulikud.

Tarbijad négid Bolti flusilist poolt samasugusena nagu Bolt ise. Tarbijate jaoks tuleb esimese asjana
ette takso, isegi kui see ei ole peamine teenus, mida kasutatakse, sest Bolt alustas kunagi taksona.
Bolti seostatakse védga tugevalt rohelise vérviga, mis kannab vastanute jaoks rohelise méotteviisi
sonumit. Keller et al. (2008) sonul on tugevad bréndi assotsiatsioonid need, millega toodet teistest
konkurentidest eraldada ning Bolti puhul on roheline vérv just seda. Lisaks sellele kirjeldatakse
Bolti mugava ja soodsana. Mugavuse alla laheb ka lihtsus. Samamoodi naeb Bolti ettevote ise. Nagu
eelnevalt juba valja tuli, erineb hinnaklass sellega, mis mulje sotsiaalmeediast j&&b, eriti
Instagramist. On olemas margid, et soodsus ja mugavus vdivad l&hiajal muutuda, sest hinnad jarjest
tbusevad ning teenuse kasutamisega esineb tiha sagedamini probleeme. See on midagi, millega tuleb
tegeleda. Vastanud tdid valja, et Bolti vaga suur eelis on kattesaadavus, ehk selle sdiduvahendeid on
palju rohkem ja need on kohe olemas. Eelkbige on probleem taksodega ning kui see jatkub, on

tarbijad sunnitud konkurentide poole p66rduma.
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Intervjueeritavad tajusid sarnaselt ka brandi iseloomu ja kultuuri. Iseloomu puhul pelgas Bolti
esindaja, et tdlkes vdib osa Bolti olemusest kaduma minna ning h&aletoon moéjub erinevalt, kui
originaalis méeldud. Antud juhul see probleemiks pole, sest ka tarbijad tajusid tekste sdbralikena.
Lisaks tajusid tarbijad abivalmidust, mida Bolt saab ka endale Ule vdtta ja sihiparaselt edasi
arendada. Sellest tulenevalt sarnaneb ka mdlema osapoole nagemus bréndi suhtest klientidega.
Kultuuri kirjeldavad mdlemad, et see on Kkiiresti edasi liikuv ja keskendub keskkonnale ja
jatkusuutlikkusele. Fog et al. (2010) kohaselt méangivad valiku tegemisel rolli ka ettevotte vaartuse.
Intervjuudest tuleb vélja, et Bolti vaartused tulevad lugudest hasti vélja ning need Uhtivad tarbijate
vadrtustega ja see soodustab ettevotte teenuste tarbimist. Samas ei saa kindlalt elda, et kui need

vaartused ei Uhtiks, siis vastanud ei kasutaks Bolti teenuseid.

Tarbijate jaoks lahendab Bolt liikuvuse probleemi, ehk sellega saab mugavalt ja kiirelt liikuda tihest
kohast teise. Samal ajal saavad tarbijad valida just selle liikumisviisi, mida nad tol hetkel eelistavad.
Mitme vastanu jaoks asendab Bolti rendiauto isiklikku autot, sest seda ei soovita vBi pole vaja
endale soetada. Bolti eelistamine aitab neil séasta auto omamise kuludelt raha ning vabastab sellega
seotud muredest. Sama arusaam on ka Boltil enda teenuste kasulikkusest. Fournier (1998) sonul
seostatakse kindlaid brande kindlate inimtlupidega. Bolti puhul ndevad vastanud tarbijaid tavaliste
inimestena, kes hindavad samuti mugavust ja kiirust. Mdnel juhul nahti neid ka natukene laisa ja
hooletuna. Hooletus valjendub just selles, kuidas inimesed liiklusvahendeid kahjustavad ning

teistega ei arvesta.

Kuigi Bolt sbnas, et neil ei ole enda jaoks mdeldud otsest unikaalset vaartuspakkumist, siis
intervjuust tuli vélja ikkagi paar unikaalset omadust. Bolti puhul on unikaalne, et koik
liikumisviisid, ehk takso, rendiauto, kergliikurid on Uhes rakenduses. Kasutajad tdid valja selle
peamise argumendina, miks just nende teenuseid eelistatakse ning esmalt nende sdiduvahendite
kattesaadavust kontrollitakse. Jérelikult mugavalt (hest kohast leitavus on Bolti unikaalne
vaartuspakkumine. Fog et al. (2010) kohaselt on tugeva bréndi tulemus tarbijate lojaalsus selle
teenuste suhtes ning ka Bolt kasutajate puhul annab (he teenuse usaldamine pdhjust koheselt

usaldada ka teisi teenuseid. Ehk kui juba ollakse harjunud kasutama nditeks taksot, siis Gldjuhul
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eelistatakse kasutada ka Bolti tdukeratast vOi rendiautot. See on lisandvéaartus, mida Bolti brand
ettevottele annab.

Sotsiaalmeedia kanalitest arvati Gldiselt hasti ning seal postitatud lood aratasid tédhelepanu ja jaid
koigile meelde. Eriti jai meelde kdige hiljutisem lahkumineku kampaania, kus tutvustatakse inimesi,
kes on oma isiklikust autost loobunud. Kui tldiselt kirjeldati neid kui I8busaid ja huvitavaid videoid,
siis leidus ka arvamus, et need lood pole udini usutavad. Sama arvamus oli mdnel juhul ka teiste
postituste kohta. Kuigi see pole nende jaoks iseenesest halb ja nad usuvad, et sotsiaalmeedias
ilustataksegi kdike, siis el pruugi kampaania seetttu omada soovitud efekti. Intervjueeritavate sonul
aitab usutavust ja suuremat huvi tekitada tuttavate inimeste kasutamine. Postitustes naidatakse kirja
jargi inimesi, kes to6tavad juhtidena ja jagatakse nende kogemust, polda kindlad, kas postituses
avaldatud nimigi paris on, sest pildil olev juht ei ole lahe kokku Bolti taksojuhiga, kellega ollakse

harjunud sGitma.

Sotsiaalmeedias peab olema lugu luhike ja tabav. Intervjueeritavad t6id vélja, et Instagramis on
tekstid pikad ja isegi kui need on toredalt Kirjutatud, ei loe nad neid tekste tervenisti l&bi. Heal juhul
lastakse diagonaalis pilguga Ule. Samal ajal on postituste juures kasutatavad visuaalid sellised, mis
kill kuvavad Boltiga seostuvat rohelist varvi, kuid sellegi poolest ei ldhe kokku inimeste kuvandiga
Boltist. Vastanud tdid vélja, et pildid meenutavad moeajakirja vdi méne kallima bréandi kontot. Bolt
ise on Oelnud, et nende teenused on mdeldud kasutamiseks tavalistele inimestele, kes hindavad
mugavust ja kiirust. Intervjueeritavad aga tdid valja, et sotsiaalmeedia ei ndita tavalist, paris
inimest, ehk sellega ei samastuta. Samas peaksid brandi lood aitama sellel luua seose inimesega,
aitama neil samastuda (Escalas, 2004). Antud juhul on see takistatud. Arvestades, et inimesed
veedavad vahem aega tekstide lugemisele, on olulisem, et sénum suudetakse edasi anda pildiga. On

vaja leida tasakaal professionaalse ja kureeritud visuaali ning péris inimeste naitamise vahel.

Bolti lugu tuleb Gldiselt nende sotsiaalmeedia kanalitest valja ning postitused on pilkupuldvad ja
meeldejadvad. Kampaaniad on loogilised ja kannavad edasi brandi missiooni, millega inimesed ka
ise samastuvad. Sellegi poolest ei jalgi vastanud Bolti sotsiaalmeedia kontosid, sest neil ei ole
isiklikku voi emotsionaalset sidet. Kuigi Bolti brand on nende silmis vdga tugev ja teenuste

kasutamine mugav, pole neil vankumatut brandilojaalsust tekkinud. Tarbija ostab bréndi pakutavat
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seni kuni bréand suudab ootustele vastata ning tarbija saab tootest oma rahulolu (Keller, 2013).

Hetkel see veel nii on, kuid tarbijate ootus on eelkdige hinna ja kattesaadavuse suhtes ning mdlemad

on tarbijate silmis muutumas. Bréandi lood panevad kull kaasa m&tlema, kuid need ei pane bréandile

kaasa elama, tarbija ei vGta seda lugu dle enda looks nagu tiks tugev lugu seda teha vaib.

Vastavalt uuringu pohjal tehtud jareldustele kaib autor véalja jargmised ettepanekud Boltile ja

uldiselt, et anda sotsiaalmeedias loo jutustamise meetodiga bréndi identiteeti edukalt edasi:

Tarbijatega tehtud intervjuudest tuli vélja, et kasutajakogemuse p&hjal on Bolt abivalmis.
Tegemist on brandi tugevusega ning seda voimalust saab veel paremini dra kasutada, kui seda
sihipéraselt brandi kommunikatsioonis rakendada.

Fudsilise tahu omadused ,,mugav* ja ,,soodne‘ on praegu veel tugevalt inimeste teadvuses, kuid
tarbijad on marganud, et mugavust mojutav kéttesaadavus ning teenuste hind on muutumas
selliselt, et tarbijate poolt tajutav ei pruugi varsti enam vastata Bolti seisukohale. Selle
vOimaliku ebakdlaga on vaja tegeleda enne, kui kasutajad hakkavad konkurente eelistama.

Kuigi Bolti sotsiaalmeedia nédeb tarbijate arvates visuaalselt hea vélja, ei anna see edasi sonumit
teenuste taskukohasuse kohta. Visuaalselt jatab see kohati kallima brandi mulje ning seetdttu on
raske seda seostada Boltiga. Autori ettepanek on kasutada rohkem pildikeelt, mis l&heb kokku
Bolti 16busa ja noorusliku iseloomuga ning annab edasi kdigile kattesaadavat sonumit.

Hetkel leiavad vastanud, et Bolti sotsiaalmeedias réagitavad lood ei ole usutavad, vaid need
tunduvad kunstlikud. Ettepanek on kasutada rohkem ,péris® inimesi ja lugusid, millega
suudavad tarbijad kergelt samastuda.

Bolti missioon ja sénum on tugevad ning need on joudnud ka tarbijate teadvusesse. Missiooni
olulisust mdistetakse ning sellega suudetakse samastuda. Kill aga tuleb kommunikatsioonist
valja, et muidu tllas missioon toob tegelikult suurt arilist edu ning selleparast nahakse selle taga
omakasu. Ettepanek on sotsiaalmeedias jagada missiooni toetavaid lugusid ka Bolti teenustega
mitteseotud nurga alt. Kui missioon toetab paremat linnakeskkonna ja jatkusuutlikumat eluviisi,
siis tuleb leida need vaatenurgad, mis veel toetaksid seda.

Kuna Instagramis loevad vastanud teksti vahe, on vaja loo sénum anda edasi kas esimese 18igus

vOi visuaalis. Lugu peab olema sisukas ja esitlema usutavaid fakte.
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Autori hinnangul saavutas uuring pustitatud eesmargi selgitada ja mdista, kuidas tajuvad tarbijad
Bolti bréndi identiteeti sotsiaalmeedias jutustatud lugudes. Leitud hoiakuid vdib seostada eelkdige
aktiivsete Bolti kasutajatega ning vdhem inimestega, kes ei ole Boltiga nii hésti kursis. Lébiviidud

uuringust on kasu Boltil edasiseks tooks ja teistel turundajatel, kes soovivad kasutada loo jutustamist
brandikommunikatsiooniks.
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KOKKUVOTE

Konkurents sama toote vOi teenuse pakkujate vahel on tihe ning inimestel on aina vdhem aega, et
nende vahel valida. Valituks osutumisele aitab kaasa ettevotte tugev brandi identiteet, millega
inimesed suhestuvad ning mille suhtes nad lojaalsed on. Selleks, et informatsiooni tulvas oma
sdnumitega vélja paista ja meeles pusida, on loo jutustamine ks vahend. Lood tekitavad inimestes
emotsioone ning jadvad paremini meelde kui faktid. Samas puudub teadmine, kuidas inimesed

tajuvad bréndi identiteeti nendes lugudes sotsiaalmeedias.

Kéesoleva magistritéd eesmark oli mdista, kuidas tblgendavad tarbijad Bolti sotsiaalmeedia
postitustes jutustatud lugusid ning nendes kajastuvat identiteeti ja kuivord see uhtib ettevotte
eesmarkidega. Autor uuris 26-28aastaseid aktiivseid Bolti teenuste kasutajaid.

Eesmargi saavutamiseks pustitas jargmised uurimiskisimuse:
e Milline on ettevotte Bolt bréndi identiteet?
e Millisena ndevad tarbijad Bolti brandiidentiteeti Iabi sotsiaalmeedia postituste?

e Kas ja kuidas erinevad ettevotte ja tarbijate nagemused?

T60 pbhines kvalitatiivsel uurimismeetodil ning autor uuris, kuidas tajuvad aktiivsed Bolti teenuste
kasutajad ettevotte bréndi identiteeti selle sotsiaalmeedia postitustes. Uuring koosnes kahest osast,
sest esmalt oli vaja koostada Bolti brandi identiteedi prisma vastavalt Kapfereri mudelile. Selle
jaoks viis autor l&bi slvaintervjuu Bolti esindajaga ning analiusis tulemusi kvalitatiivsel
sisuanaltiiisi meetodil. Seejarel viis autor 1&bi uuringu Bolti kasutajate seas. Valimisse kuulus
kaheksa 26-28aastast aktiivset Bolti kasutajat, kes valiti sihipédrase valimistrateegia alusel. Lisaks
uhendab valimit aktiivne elustiil ja avatus erinevatele transpordivimalustele. Uuritavatega viidi labi
poolstruktureeritud suvaintervjuud. Saadud transkriptsioonide analtlsimiseks kasutas autor

juhtumitlest ehk horisontaalset analulsi.
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ToO teoreetiline raamistik kéasitles brandi olemust, identiteeti ja loo jutustamist kui
kommunikatsiooni meetodit. Toetudes teoreetilisele raamistikule analtlsis autor intervjuude
tulemusi. Bolti esindajaga labi viidud intervjuu pdhjal koostas autor Bolti brandi identiteedi prisma.
Ettevotte seisukohast on Bolti fliusiline kilg roheline, mugav ja soodne. Ettevottele on oluline olla
koigile kattesaadav ja lihtne kasutada. Iseloomult on brand sdbralik, sdastlik ja pragmaatiline.
Tahelepanu podratakse kdige olulisemale ning kdik peab toimuma kiiresti. Kultuuris peegeldub
ettevotte missioon muuta linnad paremaks labi eraautode arvu véhendamise. Lisaks on kultuur
jatkusuutlik ja kiiresti liikuv, mis on Uhine omadus iseloomuga. Suhe kliendiga on s6bralik ning
lihike ja tabav, mis thtib bréndi iseloomuga. Bolti kohaselt hindab nende tarbija privaatsust, Kiirust

ja mugavust. Bolti teenuseid kasutades tunneb kasutaja, et ta hoiab kokku aega ja raha.

Jargnevalt analiiisis autor tarbijate ndgemust Bolti brandi identiteedist ning sellest, kuidas nad seda
sotsiaalmeedias tajuvad. Selgus, et tarbijate ja Bolti ndgemus identiteedist on védga sarnased. Lisaks
Bolti toodud omadustele tajuvad tarbijad, et brandi flusilist poolt kujutab kdige enam takso, millega
seostatakse Bolti vdga tugevalt. Samas tuntakse, et omadused mugav ja soodne vdivad lahiajal
muutuda. Tarbijad n&evad sarnaselt Boltile brandi iseloomu sdbralikuna, kuid lisaks sellele tajuvad
tarbijad, et Bolt on ka abivalmis ja nooruslik. Tarbijad tajuvad kultuuris keskkonnasaastlikust ja
pidevat edasi liikumist. Suhe on s6bralik, lihike ja tabav, mis peegeldab brandi iseloomu. Suhte
ulesanne on kliente Kkiiresti ja tulemuslikult aidata. Vastanute sénul on Bolti tarbija tavaline
mugavust armastav inimene, kuid ennast teenuseid kasutades tunneb ta, et tdnu Boltile saab

mugavalt tihest kohas teise sadstes raha ja aega.

Kuigi nagemus identiteedist on mélema poole puhul sarnane, tuli valja kohti, mida tarbijad tajuvad
erinevalt. Sotsiaalmeedia postitustest ildmulje pdhjal ei seostaks moned vastajad seda Boltiga, kui
ei teaks, millega on tegu. Seda pdhjusel, et pildid on nende arvates liialt lavastatud ja ilustatud. Sel
pohjusel on ka lood kohati véheusutavad. Tarbijate s6nul ei ole kasutatud inimesi, kes pariselt
esindavad Bolti ning ka lood on liiga head, et tdsi olla. Samas on Bolt suutnud edukalt
kommunikeerida oma peamist lugu ehk autostumise probleemi lahendamist, sest kéik vastanud

lugesid Instagrami postitustest valja brandi missiooni. Facebookis see nii hasti valja ei tulnud ning
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sellel kanalil tajuti pigem informeerivat eesmarki. Tarbijad suudavad missiooniga samastuda ja see

paneb ka neid kaasa motlema.

Autor leiab, et pustitatud uurimiskiisimused said vastuse ning eesmark madista, kuidas Bolti tarbijad
mdistavad Bolti sotsiaalmeedia postitustes jutustatud lugudes kajastuvat identiteeti, sai téidetud.
Tulemus annab sisendi brandi kommunikatsioonile ja sotsiaalmeediaturundusele ning on sisendiks,
kuidas loo jutustamise meetodit sotsiaalmeedias edukalt kasutada. Peamine piirang seisneb selles, et
autori uuring hélmab véikest osa Bolti kasutajatest Eestis. Edasiseks uurimiseks soovitab autor
uurida Bolti brandi identiteedi kuvandi vastavust kvantitatiivsel meetodil, et ndha, kas ka suurema
valimi puhul vastab kuvand Bolti eesmargiga. Kuna turunduskommunikatsioon l&bi lugude
jutustamise on aktuaalne, siis edasi on v@imalik uurida konkreetste kampaaniate nditel, nditeks Bolti

»Lahkuminek* kampaaniat ning vorrelda saab Bolti kasutajate ja mittekasutajate nigemust.
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SUMMARY

COMMUNICATING BRAND IDENTITY ON SOCIAL MEDIA THROUGH
STORYTELLING ON THE EXAMPLE OF BOLT

Kertu Rohumégi

Today, people have a wide choice of products and services with the same features. While the choice
expands, the time to make a choice decreases (Kelleri et al., 2008). A brand is an opportunity to
stand out among other equivalent products or services (Moin, 2020, 6). Building a brand requires
devoting time and resources — managing the brand strategically (Heding et al., 2009). A strong
brand has a strong brand identity that helps create a relationship between the brand and its
consumers (Aaker, 1996). To increase brand awareness, companies need to reach people's minds
with messages and create meaningful connections (Walter & Gioglio, 2019). Storytelling is a way to
introduce your brand to people through stories. A well-defined brand identity creates a good starting
point from which to start telling these stories. How we communicate the brand through storytelling
helps the consumer create connections with the brand and find common ground that matches the
consumer's values and desires. (Fog et al., 2010)

The aim of this master's thesis was to understand how consumers interpret the stories told in Bolt's
social media posts and the identity reflected in them, and to what extent it matches the company's
goals. The author studied 26-28-year-old active users of Bolt services.

In order to achieve the goal, the following research questions were posed:

« What is Bolt's brand identity?

» How do consumers perceive Bolt's brand identity through social media posts?
* Do and how do the visions of the company and consumers differ?
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The work was based on a qualitative research method, and the author investigated how active Bolt
service users perceive the company's brand identity in its social media storytelling posts. The study
consisted of two parts. Firstly, it was necessary to prepare the prism of Bolt's brand identity
according to Kapferer's model. For this, the author conducted an in-depth interview with a Bolt
representative and analyzed the results using a qualitative content analysis method. The author then
surveyed Bolt users. The sample consisted of eight 26-28-year-old active Bolt users, who were
selected based on a purposive sampling strategy. In addition, the sample is united by an active
lifestyle and openness to various transport alternatives. Semi-structured in-depth interviews were
conducted with the subjects. To analyze the obtained transcriptions, the author used case-by-case or

horizontal analysis.

The theoretical framework of the work dealt with the nature of the brand, identity, and storytelling
as a method of communication. Leaning on the theoretical framework, the author analyzed the
results of the interviews. Based on an interview with a Bolt representative, the author created a
prism of Bolt's brand identity. From the company's point of view, the physical side of Bolt is green,
convenient and affordable. The company aims to be available to everyone and easy to use. By
nature, the brand is friendly, economical, and pragmatic. Focus is only on the most important and
everything must happen quickly. The culture reflects the company’s mission to make cities better by
reducing the number of private cars. In addition, culture is sustainable and fast-moving, which is a
common characteristic of the character. The relationship with the customer is friendly and short,
straight to the point, which matches the character of the brand. According to Bolt, their consumer
values privacy, time, and convenience. By using Bolt's services, the user feels that he saves time and

money.

Next, the author analyzed the consumers' vision of Bolt's brand identity and how they perceive it in
social media. It turned out that consumers and Bolt's vision of identity are very similar. In addition
to the characteristics brought by Bolt, consumers perceive that the physical side of the brand is most
represented by the taxi, with which Bolt is very strongly associated. At the same time, it is known
that the features convenient and favorable may change in the near future. Similar to Bolt, consumers
perceive the brand's character as friendly, but in addition, consumers perceive Bolt to be helpful and

youthful. Consumers perceive culture as environmentally sustainable and constantly moving
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forward. The relationship is friendly, short, and to the point, reflecting the character of the brand.
The goal of the relationship is to help customers quickly and effectively. According to the
respondents, Bolt's consumer is an ordinary person who loves convenience, but by using the
services, he feels that thanks to Bolt, he can conveniently go from one place to another, saving

money and time.

Although the vision of identity is similar for both sides, there were aspects that consumers perceive
differently. Based on the general impression of social media posts, some respondents would not
associate it with Bolt unless they knew what it was. This is because, in their opinion, the images are
too staged and beautified. For this reason, the stories are sometimes implausible. According to
consumers, there are no people used who truly represent Bolt, and the stories seem too good to be
true. At the same time, Bolt has been able to successfully communicate its main story, i.e. solving
the problem of car ownership, because all respondents read the brand's mission from Instagram
posts. It didn't come out so well on Facebook, and this channel was perceived to have more of an

informative purpose. Consumers can identify with the mission and it gets them thinking along too.

The author believes that the set research questions were answered and the goal of understanding
how Bolt's consumers understand the identity reflected in the stories told in Bolt's social media posts
was fulfilled. The result provides input for brand communication and social media marketing and is
an input on how to successfully use the storytelling method in social media. The main limitation is
that the author's research is including a small part of Bolt’s customers in Estonia. For further
research, the author suggests researching the conformity of Bolt's brand identity image using a
guantitative method to see if the image corresponds to Bolt's purpose in a larger sample as well.
Since marketing communication through storytelling is relevant, it is possible to further investigate
specific campaigns, for example, Bolt's "Best breakups™ campaign, and compare the views of Bolt

users and non-user.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava - Bolt

Iseloom ja lugu

Milline on Bolti iseloom? Millise kolme s6naga votaksid selle kokku?
Mis on 5 mérksona, mis kdivad Boltiga kokku?

Mis on Bolti vaartused?

Mis on Bolti missioon ja visioon?

Mis on Bolti unikaalne vaartuspakkumine

Milline on Bolti suhtlusviis, keel?

Millega Bolt tahab, et teda seostatakse?

NoabkowhE

Klient

8. Milline on Bolti ideaalne klient?

9. Mis tundeid Bolt selle kasutajates tekitab?

10. Kuidas te tahate, et kasutaja ennast tunneks peale Bolti teenuse kasutamist?
11. Kuidas inimene tunneb ennast, kui ta puutub kokku Bolti bréandiga?

12. Mis on ideaalkliendi igapéevased probleemid?

13. Millised on ideaalkliendi soovid, unistused ja eesmérgid?

14. Mis takistab neid nende saavutamisel?

15. Mis osa Bolti loost ja vaartustest tihtib kliendi omadega?

16. Millist suhet vdi sidet soovib Bolt oma klientidega omada?

17. Kuidas Bolt suhtleb oma ideaalkliendiga?

Vaartuspakkumine

18. Milliseid kliendi valupunkte Bolt lahendab?

19. Mis tulemust saab klient Bolti teenuseid kasutades oodata?
20. Mis on Bolti lahenduse juures unikaalne?

21. Miks ideaalklient usaldab Bolti?

Konkurents

22. Mille poolest on Bolt konkurentidega sarnane?
23. Mille poolest Bolt konkurentidest erineb?
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Lisal jarg

24. Mis konetab klienti Bolti puhul rohkem vodreldes konkurentidega?
25. Mis ettevotteid te ise Boltis imetlete vdi eeskujuks votate?

Visuaalne identiteet
26. Mis on Bolti varvid? Miks just need?

27. Mis lugu on Bolti logo taga?
28. Mis sdnumit logo edastab?
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Lisa 2. Intervjuu kava - tarbijad

Bolti sbnumid sotsiaalmeedias

Kirjeldus

1. Missugune ettevote on Bolt sinu meelest? Kirjelda Bolti kui ettevotet.
2. Mis sulle meenub, kui sa motled Boltile?

Lugu

Mis on Bolti lugu?

Mis sdnumit Bolt kannab?

Mis on Bolti missioon ja visioon?

Mis on Bolti vaartused?

Kui palju Gihtivad Bolti vaartused sinu vaartustega?
8. Mis on Bolti vaartuspakkumine?

No ok ow

Identiteet

9. Milline on Bolti haaletoon?
10. Mis sdnumit edastab Bolti visuaalne identiteet?

Uldmulje

11. Mis muljet Bolti sotsiaalmeedia postitused uldiselt jatavad? — Vastanud
12. Kas sa ise jalgid? Miks?

Kasutajakogemus
Peegeldus ja mina-pilt

13. Mis probleemi Bolt sinu jaoks lahendab?

14. Kuidas sa tunned ennast Bolti teenuseid kasutades? (Ka appe kasutades)
15. Mida sa arvad nendest, kes kasutavad Bolti teenuseid?

16. Mida aitab Bolti teenuste kasutamine sul saavutada?

Bolti eelised

17. Mis osas on Bolt konkurentidest parem? olemas
18. Mis eristab Bolti konkurentidest?
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Lisa 3. Transkriptsioonid

Autori 1&bi viidud intervjuude transkriptsioonid on leitavad Google Drive’st antud lingi kaudu:
https://drive.google.com/drive/folders/1nOyoT JLGV6vWMbOV8wM7v2IBXADR7b1?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1nOyoT_JLGV6vwMb0V8wM7v2IBXADR7b1?usp=sharing

Lisa 4. Intervjuude vastuste kodeeritud tabel

Tabeli mahukuse tGttu on ei ole autor lisanud tabeli to0sse, vaid tabel on kittesaadav Google Drive’i
kaustas, mille leiab antud lingi kaudu: https://docs.google.com/spreadsheets/d/18 F8 f-
gFeCnoLaJLCFpFOOQZzXkwBrb/edit?usp=sharing&ouid=109226980905814795970&rtpof=true
&sd=true
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Lisa 5. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putdd reprodutseerimiseks ja 18putdd tldsusele kittesaadavaks tegemiseks?

Mina Kertu Rohumaégi

1. Annan Tallinna Tehnikaulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,, Brandi identiteedi kommunikeerimine sotsiaalmeedias I&bi loo jutustamise Bolti néitel*

mille juhendaja on Martin Toding, MA

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikailikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
I6ppemiseni.

2. Olen teadlik, et k&esoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

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

08.05.2023 (kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt Glidpilase taotlusele 1Gputdéle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vélja arvatud Ulikooli 8igus 18putédd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmérgil. Kui 18putdd on loonud kaks v6i enam isikut oma Uhise loomingulise tegevusega ning
16puttd kaas- voi uhisautor(id) ei ole andnud I8putddd kaitsvale ulidpilasele kindlaksméératud t&htajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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