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LUHIKOKKUVOTE

Loputdd eesmirk on vilja selgitada, miks ettevdte Bolt Technology OU teostas rebrindingu ja

kuidas see aitas kaasa ettevotte arengule.

T66 uurimisprobleem on kiisimus, kas rebrianding kui turundusvahend aitab kaasa ettevotte
arengule, voimaldab kliendil saada parima kogemuse ja seega potentsiaalselt suurendab ettevotte

klientide arvu.

Uurimismeetodina kasutati kvalitatiivset uuringut ja kvantitatiivse uuringu andmete analiiiisi
Erik Sulgi kursusetddst ,,Rebrindingu mdju ettevdttele Bolt Technology OU niitel*.
Andmekogumismeetodina kasutati siivaintervjuud Bolt Technology OU suhtekorraldusjuhiga ja
operatsioonispetsialistiga. Tarbijate kliendikogemuse vélja selgitamiseks kasutati kursuset6o

jaoks ankeedi abil kogutud andmeid.

Bolt Technology OU rebriindingu pdhjus oli ettevdtte parem positsioneerimine turul, kuna
ettevote arenes ja pakkus uusi teenuseid. Rebrinding voimaldas paremini véljendada ettevotte
tegevust. See t01 kaasa kliendilojaalsuse paranemise. Téanu sellele, et ettevOte osutas uusi
teenuseid teistes riikides, suurenes ka klientide arv. Tarbijad eelistavad uut brindi vanale. Samuti
leiab t00 autor, et rebrinding pole mdjutanud ettevotte sisekultuuri. To6tajad ei tea, mis on

ettevotte missioon, visioon voi pohivaartused.

Votmesodnad: brand, rebrinding, rebrindingu 14bi viimise pohjused, rebrdndingu moju



SISSEJUHATUS

Logo vdib kirjeldada kui ettevotte nigu. Usna sageli on see esimene asi, mida potentsiaalne
klient ettevotte juures mérkab. Logo on palju enamat kui lihtsalt pilt. See on klientide jaoks
tunnus ja oluline alus ettevotte briandingule. Sageli oeldakse, et kliendid moodustavad
esmaarvamuse ettevotte kohta iihe sekundi jooksul. Histi kujundatud logo on lihtne viis 6elda
potentsiaalsetele klientidele, et ettevote on professionaalne, usaldusvdirne ja pakub kvaliteetseid

kaupu voi teenuseid (Chrysalis Communications 2014).

Turundusprotsessi esimesed sammud on turu ja klientide vajaduste mdistmine, kliendikeskse
turundusstrateegia kujundamine ja turundusprogrammide koostamine. Kdik see viib koige

olulisema sammuni: kasumlike kliendisuhete loomine (Philip Kotler, Gary Armstrong 2012, 36).

Rebrinding on ettevotluselu lahutamatu osa. Keskmiselt muudavad voi moderniseerivad
organisatsioonid oma brinde umbes kord seitsme aasta jooksul (Cloosterman 2018). Seega on

rebrandingu teema alati aktuaalne.

Rebrinding on turundusvahend, mida ettevitted kasutavad sageli erinevatel pohjustel. Kui
vaadata ldhemalt levinuid pohjuseid, siis vOib ndha, et rebrinding kui turundusvahend on
suunatud sellele, et klientide arv suureneks ja kliendilojaalsus paraneks. T66 autori eesmérk on
vilja selgitada, kas rebridnding kui turundusvahend aitab kaasa ettevotte arengule, voimaldab
kliendil saada parima kogemuse ja seega potentsiaalselt suurendab ettevotte klientide arvu. Bolt
Technology OU muutis oma brindi nimekuju Taxify’lt Boltiks. Miks otsustati rebriindingu
kasuks ja kuidas aitas see kaasa ettevotte arengule kaasa? Antud ettevote sobib histi t60

uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks.

Loputdd eesmirk on vilja selgitada, miks ettevdte Bolt Technology OU teostas rebrindingu ja

kuidas see aitas kaasa ettevotte arengule.



T66 autor on piistitanud uurimiskiisimused, mis aitavad talle saavutada t60 eesmaérgi. Piistitatud
uurimiskiisimused:

e Miks ettevdte Bolt Technology OU otsustas teostada rebrindingu?

e Kuidas rebrinding on mdjutanud Bolt Technology OU sisekultuuri?

e Kas rebrinding on aidanud Bolt Technology OU saavutatud eesmirkide tdita?

ToO eesmérgi saavutamiseks viib to0 autor kvalitatiivsele uurimismeetodile tuginedes labi
siivaintervjuud Bolt Technology OU tdétajatega. Uue brindi tundmine algab ettevottest.
Ettevotte tootajad on esimesed, kes rebriandingu protsessist osa said. T60 autor analiiiisib
rebrindingu mdju kliendilojaalsusele, kasutades selleks andmeid Erik Sulgi kursusetoost
»Rebrindingu mdju ettevdttele Bolt Technology OU niitel “, mille raames oli tehtud
kvantitatiivne uuring kliendikogemuse ja lojaalsuse vélja selgitamiseks. Kursusetdd uuringu
tulemused aitavad luua seoseid autori tehtud intervjuude tulemustega. T66 autor usub, et kahe-

etapilisest uuringust piisab, et vastata t60 pohikiisimustele ja anda hinnang rebrandingule.

To6 koosneb kahest osast. Esimeses peatiikis tutvustatakse teooriat, defineeritakse brindi
olemus, selgitatakse rebrindingu l4bi viimiselevinud pdhjuseid ja protsessi. Teine peatiikk
holmab t66 praktilist osa. Seal kirjeldab t66 autor uuringu sisu, selle tulemusi ja teeb nende

tulemuste pohjal jareldusi ning ettepanekuid t60s késitlevale ettevattele.

T66 kirjutamise ajendiks oli Hando Sinisalu intervjuu Bolti suhtekorraldusjuhiga.



1. BRAND JA SELLE MOJU ETTEVOTTELE

1.1. Brandi moiste

Briandi moiste sai alguse Vana-Egiptuses, kus tellisevalmistajad maérkisid oma tellistele
siimboleid, mille jdrgi neid teise valmistaja kaubast eristada. Euroopas tekkisid esimesed
brandimise ilmingud keskajal, mil gildid ndudsid kasitodlistelt oma toodetele mérkide lisamist,
et kaitsta gildi ja tarbijaid toodete jdljendamise ja halvema kvaliteedi eest. Ameerika
Uhendriikides mirgistasid veisekarjakasvatajad oma karja, et neid oleks kergem tuvastada.
Tootjad hakkasid oma siimboleid lisama toote hoiustamiseks mdeldud tlinnidele. Selleks tehti

rauast omaparane siimbol ja kdrvetati sellega tiinni pinda (Batey 2008, 1).

Briandi tdhendus on aastate jooksul muutunud ja tdnapdeval on mitu vdimalust selle mdiste
defineerimiseks. Briand ei ole toode. Martin Varrand, digiturunduse spetsialist, védidab, et briand
on see, mida klient ostab, ning toode on see, mida ettevote toodab. On oluline mdista, mis on
nende kahe asja vahe. Briand on lubadus, mis kujundab kliendi ootusi ja emotsioone ettevotte
toote voi teenuse kohta. Brind loob kliendis ettekujutuse ettevottest, toodetest ja teenusest ning
eristab ettevotet konkurentidest. Brand tekitab usalduse ja annab teada, milliste vdirtuste eest

ettevote seisab (FRC Meedia 2017).

Brind on palju rohkemat kui nimi ja loosung, ja sisukam kui reklaam. Brdnd on idee ja ideed
voivad muutuda — kuidas brénd elab, opib, areneb ja kasvab. Nimi v3ib olla kui tahes hea, kuid

ilma ideeta see ei ole briand. See on lihtsalt mojuv nimi (Cheverton 2006, 12).

Brindingust on aga kujunenud miski, mis on palju keerukam kui selle algne eesmirk. Bréndid on
muutunud tarbijate jaoks vdhem oluliseks kui ettevotete jaoks. Inimeste jaoks — eriti arenenud
tarbijaiihiskondades, kus tarbimine on rohkem tihenduspdhine — on brindid muutunud
siimboolseteks ressurssideks. Inimesed kasutavad briande identiteetide loomiseks ja sdilitamiseks
ning teiste inimestega iihenduse loomiseks voi nendest eristumiseks. Brandi méératluse otsimisel

tuleb kaaluda toote ja kaubamérgi erinevusi:



e toode ostetakse selle parast, mida see teeb; brind valitakse selle péarast, mida see tdhendab;
e toode on jaemiiiijate riiulitel; brand eksisteerib tarbijate motetes;
e toode vaib kiiresti aeguda; brind on ajatu;

e toodet vOib kopeerida; brind on unikaalne (Batey 2008, 2).

Tootest saab briand, kui fiiisilist toodet tdiendavad pilt, siimbol, taju, tunded — et saada terviklik
idee, mis oleks suurem kui selle osade summa. Brind voib koosneda iihest tootest voi mitmest
tootest, vOi hdlmata paljusid kategooriaid. Kuid selle tuumaks jadb hing, eristuv identiteet ja

kuvand (Batey 2008, 2).

1.2. Brindi tihtsus ettevottele

Enamik inimesi on teadlikud Coca-Cola ja Pepsi-Cola maitsetestist, kus pimedas joodi kahe
firma jooki (jookide bréndi ei mainitud). Tarbijate eelistus ei erinenud oluliselt. Kui ndidati
jookide briande, mirkis 65% tarbijatest, et eelistavad Coca-Colat. See on iiks parimatest ndidetest
tootevaartusest, mida nimetatakse tootetimbruseks. Pole kahtlust, et see on éarilise edu peamine

maiiraja (Chernatony, McDonald, Wallace 2011, 16).

Bréndi ja kauba erinevuse voib kokku votta mdistega ,,lisaviédrtused”, mis on lisaatribuudid voi
immateriaalsed omadused, mida tarbija tajub toote osadena. Seega on tugeva brdndiga toode
midagi enamat kui lihtsalt selle komponentide summa. Coca-Cola on vaid iiks tuhandetest
ndhtuse nididetest. Toote tajutav kvaliteet on kasumlikkuse peamine tegur. Selles seisnebki
edukate ja ebaedukate bridndide erinevus. Edukas brindi loomine suurendab kasumlikkust,
lisades véaartusi, mis suunab kliente toodet ostma. Samuti annab see kindla aluse voimalusteks
tooteid tdiustada, pakkuda uusi variante, lisateenuseid, siseneda uutele turgudele, jne. Samuti
kaitseb see ettevotteid vahendajate kasvava voimu eest (Chernatony, McDonald, Wallace 2011,

18).

Edukal brindil on nimi, siimbol v&i kujundus (v8i nende kombinatsioon), mis eristab
organisatsiooni tooteid tema konkurentide omadest, nditeks Coca-Cola, IBM, Tesco. Edu
tulemus on alati korge kasum ja turutase (PIMS). Briandid jadvad varadeks ainult siis, kui neil on
jatkusuutlik konkurentsieelis. Sarnaselt muude varadega kaotavad brindid ilma tdiendavate

investeeringuteta oma vairtust, nditeks Hoover, Singer, MG, Marks & Spencer ja nii edasi. On



palju mittevdirtuslikke tooteid, millel brind tegelikult puudub. Nagu on 6&elnud Tesco
turundusjuht, pseudobrindid ei ole bridndid. Need on tootja sildid (Chernatony, McDonald,
Wallace 2011, 19).

Sageli on brindide lisavéirtusteks emotsionaalsed véirtused, mida klientidel vdib olla
keerulisem teadvustada, niiteks prestiiz, mida tarbija vOib tunda oma American Express
Platinum kaardi kasutamisel. Need lisavéartused tulenevad labimdeldud turundusstrateegiatest,
mis arendavad bréndi eristavat positsiooni klientide mdttelisel turukaardil. Mida eristuvam on
kliendile oluliste soodsate atribuutidega briandipositsioon, seda vdiksem on tdenéosus, et klient
aktsepteerib asendajat. Joonisel 1 on ndidatud, et just edukad brindid ja tootetimbrus loovad 80

protsenti turumdjust, seega makstakse lisatasu materiaalsete varade eest (Chernatony, McDonald,

Wallace 2011, 20).

_______
- - -

*

,*' @) b ‘\
."&O )?’q\. K

Pohitoode
vOl teenus

Lisavidrtused P&hifunktsioonid
nt. pilt, teenindusstiil, nt. komponendid,
tugiosa koostisosad, tootlus

Joonis 1. Lisavéartuste tihtsus
Allikas: Chernatony, McDonald, Wallace (2011, 20)

Tugevad brindid teenivad head kasumit mitmel pohjusel:

e edukaimad brindid méaravad korgemad hinnad,

e uute klientide voitmine on lihtsam ja seega vihem kulukas;

e head brindid vdidavad klientide lojaalsuse;

e tugev brind annab paremad voimalused tarnijatega 14bi radkimiseks;

e suur turuosa annab ettevdttele turul kohaloleku, mis toob teadmisi ning hdlbustab

muutumisvoimet (kuid ainult siis, kui ettevotte otsustab oppida);

9



e hea brind néitab unikaalset kokkusobivust ettevotte voimete ja turu vajaduste vahel — seega

on hea brand konkurentsieelise viljendus (Cheverton 2006, 54).

1.3. Rebriandingu moiste

Mis on rebranding? Kodige tavalisem ja sisukam on on jirgmine méératlus: rebrinding on
meetmete kogum brindi voi selle komponentide muutmiseks. Samuti on lihtne ja arusaadav
termini madratlus suures turundussonastikus: rebrinding on kommunikatsioonitegevuste kogum,
mis holmab bréindifilosoofia ja selle esitlemise vérskendamist, uue ettevotte identiteedi
kaivitamist, uute teenuste rakendamist ja teenuse kvaliteedi parandamist, eesmédrgiga parandada

ettevotte turupositsiooni (Panova 2017).

Taielik brandi muutmine mojutab ettevotte ideoloogiat (ettevotte kultuur ja selle missioon),
sisemist ja vilist suhtlusvoogu (suhted klientidega ja tootajatega, turunduskommunikatsioon,
teenindussiisteem jne) ning ka visuaalset identifitseerimist (alates pakendist ja

kontorikeskkonnast muutmisest kuni logo ja nime muutmiseni) (Panova 2017).

Mobistet ,.ettevotte rebranding® (inglise keeles corporate rebranding) mainitakse vélismaises
kirjanduses sageli. L. Musellec usub, et ettevotte rebrinding on olemasolevale brindile uue
nime, termini, tdhise, siimboli, disaini voi nende kombinatsiooni loomine, et arendada eristatavat
(uut) positsiooni sidusriihmade ja konkurentide meeles. A. Tevi sonul on ettevotte rebranding
piisiv ja pidev protsess, mille abil organisatsioon reageerib oma drikeskkonna diinaamikale,
muutes oma identiteeti, et ellu jddda ja kasvada. M. Gotsi keskendub rebrindigule kui
tegevusele, mille eesmérk on muuta ettevotte nime, selle sihtrithma ja positsioneerimist, et anda
ettevotte brindile uut véirtust ja edastada uusi eeliseid koigile huvitatud osapooltele. Seega
voime jédreldada, et vdlismaised autorid késitlevad rebrdndingu madistet protsessina, mis mdjutab
nii organisatsiooni sise- kui ka viliskeskkonda, sealhulgas turundust (nime ja logo muutmine,
timberpositsioneerimine, védrtuse pakkumine) ja iildisi organisatsioonilisi komponente
(imberstruktureerimine, ettevotte kultuuri, visiooni voi missiooni muutmine), mille eesmérk on

séilitada konkurentsivoime ja kliendilojaalsus (Panova 2017).

Rebrinding toimub siis, kui ettevite voi organisatsioon otsustab muuta mond brindi olulist

elementi. Selline muutus vdib olla silmnéhtav nagu uus brindinimi vdi logo, voi viiksem,
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nditeks muutus organisatsiooni sdnumis, et brindi lubadust paremini edastada. Igal juhul on

rebrianding véga oluline (Gunelius 2012).

Bréndi muutmise vajadus pole halb mérk. Vastupidi. Enamik edukaid ettevdtteid teevad seda, nii
idufirmad kui ka suured organisatsioonid. Sageli tdhendab rebrinding seda, et ettevote on oma
varasemast identiteedist vélja kasvanud ja on niiiid valmis joudma uutesse kdorgustesse.
Rebrianding annab suurepdrase voimaluse ettevotte olemasolu ja mainet klientide silmis

tugevdada (Lakra 2017).

1.4. Rebrindingu ldbi viimise pohjused

Rebrinding on ettevotluse lahutamatu osa. Keskmiselt muudavad vOi moderniseerivad
organisatsioonid oma bridnde umbes kord seitsme aasta jooksul. Sageli holmab see lisaks
strateegilisele limberpositsioneerimisele logode, vérvide, visuaalse keele ja fotostiili muutmist.
Monikord muudetakse selle protsessi kédigus ka organisatsiooni nime. Rebrdndingu ajendiks on
sageli mitme teguri kombinatsioon. Levinud pohjused, miks ettevotted brindi muudavad:

1. Uhinemised, omandamised ja eraldised. Ettevdtte #riomandamisega seotud muudatused,
nditeks ihinemised, omandamised ja eraldised, viivad rebrindiguni. Selle eesmérk pole mitte
ainult muudatuse nédhtavaks tegemine, vaid ka Oiguslike ja eeskirjadega seotud nduete
jargimine. Spin-offide puhul, mida modnikord nimetatakse ka jagunemiseks, on ettevote
kohustatud vélja tootama oma brindi. See teeb selgeks, et uus ettevote ei kuulu enam
suuremasse organisatsiooni. Uhinemiste ja omandamiste korral on mitu vdimalust. Uus
ettevote voib vélja todtada tdiesti uue brindi, nagu niiteks @home, Casema ja Multikabel,
millest iheskoos sai Ziggo. Muudel juhtudel kasutatakse {ihe osapoole nime, nt. Getronics,
mis jatkas oma tegevust KPN bréndi all parast seda, kui KPN ettevotte omandas.

2. Umberpositsioneerimine. Ettevdtte positsioneerimine ja brindi lubaduse muutmine toob
endaga kaasa tOsiseid tagajirgi. Koik kohandatakse wvastavalt organisatsiooni uutele
lubadustele ja strateegiale: selle tooted voi teenused, personalipoliitika, kliendikontaktid,
ettevotte identiteet jne. Rebrdanding teeb selle muudatuse kdigile huvirithmadele ndhtavaks.

3. Rahvusvahelistumine. Monel juhul on rebridnding vajalik, et bréndi saaks kasutada ka
rahvusvaheliselt. POhjus vOib olla see, et brindi nimi konkreetsele riigile on liiga
spetsiifiline. Mones riigis voib brind tekitada ka valesid seoseid. Organisatsioonid, mis on

varem miiinud samu tooteid mitmes riigis, kuid erinevate brindidega, valivad tihti iihe
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brandi, mida rahvusvahelisel tasandil kasutada. Naiteks Jif brandi muutmine Cif-iks, Smithsi
muutmine Lay’siks, Raideri muutmine Twixiks ja Postbanki (mida kasutati ainult Hollandis)
muutmine brindiks ING, mida kasutatakse rahvusvaheliselt.

Turgude muutumine. Mdne ettevotte jaoks tdhendavad muutused turul, et nende plisimine on
ohus. Eriti nduab iihiskonna digitaalne areng teatud sektorite muutumist.. Erinevad nouded
tdhendavad erineva toote pakkumist. Néditeks Hollandi Free Record Shop kohandas logo,
ettevotte identiteeti ja jaemiuiigikeskkonda, et oma brandile tduge anda.

Halb maine. Kui brdndil on halb maine ja see mdjutab tdsiselt tegevustulemusi, aitab
rebrinding tagada, et vana brindiga seotud negatiivsed modjud leevenevad voi hajuvad.
Seejuures on oluline, et muudatusi rakendataks nii sisemiselt kui ka viliselt.. Néiteks voib
tuua VendexKBB rebrindingu Maxedaks.

Konflikt sidusriihmadega. Brindi arendamine voib rebrindinguni viia ka iseenesest. Selle
pohjuseks vaib olla nditeks see, et uus stiil sarnaneb teise juba olemasoleva brindiga. Selline
olukord oli nditeks Multimate’il, mis pdrast rebrandingut kaotas kohtuasjass IKEAle, kuna
kaks briandi olid liiga sarnased. Multimate pidi kuue kuu jooksul uue logo kasutamisest
loobuma.

Teine pdhjus on see, et nii sisemised kui ka vélised sidusriihmad voivad rebrindingusse nii
negatiivselt suhtuda, et see takistab organisatsiooni edu. Néiteks rdivafirma Gap
identiteedimuutus, kus aga otsustati vaid ithe nidala jooksul siiski algne logo séilitada.

Uus tegevjuht. Uus tegevjuht annab organisatsioonile sageli uue elu. See vdib pdhjustada
suuri organisatoorseid muudatusi, mis mojutavad ka ettevotte kurssi. Selline olukord tekkis
nditeks Apple-is pérast Steve Jobsi tagasitulekut 1997 aastal. Apple pidi pilisima jadmiseks
muutma. Jobs vottis ettevotte vikerkaarevérvilise duna asemel logona kasutusele moodsama
metalse variandi ja moderniseeris ettevotte juhtimise.

Aegunud kuvand. Uks levinumaid pdhjuseid ettevdtte rebrindingu alustamiseks on
moderniseerimine. Suundumused tdhendavad, et brindid aeguvad,, kui neid ei uuendata.
Ehkki paljudel juhtudel pole see peamine pohjus, on moodsam kuvand sageli ks
rebriandingu ajend.

Bréandiportfelli muutmine. Mdned organisatsioonid arendavad vdi omandavad aastate jooksul
uusi briande. Selle tulemus on lai brandiportfell, mis pole jirjepidev. Lisaks toob paljude
erinevate briandide kasutamine sageli kaasa suuri kulusid briandi séilitamiseks ja
reklaamimiseks. Sellistel juhtudel tagab rebrinding kogu bréandiportfelli iihtlustamise ja
organisatsiooni kuvandi selge edastamise. Sel viisil ratsionaliseeris ja koordineeris USG

People oma brandiportfelli.

12



10. Briandikomponentide arendamine. Aastaid tagasi koosnes enamike organisatsioonide
identiteet lihtsalt logost, vérviskeemist ja tlipograafiast. Brindielemente, nditeks fotostiili,
visuaalset keelt ja teisest vérviskeemi, polnud tollal veel madratletud. See tdhendas, et
elementide rakendamisel oli palju vabadust, mille tulemuseks oli see, et brindi véljundeid
viidi 16puks valesti. Sellistel juhtudel tuleb tagada organisatsiooni briandi arendamine, et see

oleks iihtne ja dratuntav (Cloosterman 2018).

1.5. Rebrindingu libi viimise protsessikirjeldus

Parimad brindid tdhistavad midagi: suur idee, strateegiline positsioon, méaératletud vadrtuste
kogum, hédl, mis jadb meelde. Siimbolid on tihenduse kandjad. Need muutuvad sagedase
kasutamise 14bi voimsamaks, kui inimesed saavad aru, mida brind endast kujutab. Need on
inimestele kiireim suhtlusvorm. Téhendus on harva kohene ja areneb aja jooksul (Wheeler 2013,

34).

Psiihholoogias tdhendab autentsus enese tundmist ja sellele vastavate otsuste tegemist.
Organisatsioonid, kes teavad, kes nad on ja mille eest nad seisavad, alustavad identiteediprotsessi
tugevalt positsioonilt. Nad loovad brinde, mis on jitkusuutlikud ja ehtsad. Brindi véljendusviis
peab olema kooskdlas organisatsiooni missiooniga, ajalooga, kultuuriga, pdhivéirtustega ja

iseloomuga (Wheeler 2013, 36).

Ettevottele védrilise ja kliendi jaoks kindla brindi loomine ei ole lihtne iilesanne. Eriti tdieliku
rebrandigu korral. See protsess peab holmama korgetasemelist strateegiat, uurimistodd, hoolikat

planeerimist ja meeskonnatodd (Lakra 2017).

Milline néeb vélja histi planeeritud rebrandingu protsess?

1. Missioon, visioon ja pdhivdirtused. Kui ettevottel pole veel selgelt méaratletud missiooni,
visiooni ja pohivéirtusi, on see hea aeg teha meeskonnatddd, et need vastavalt brindi ideele
luua.

2. Strateegia. Rebrinding ei tdhenda ainult uut logot vai veebilehe, vaid kogu bréindi vélimust ja
tunnet, mida see maailmale edastab. Peab veenduma, et on olemas jirjepidev ja iihtne
strateegia, mis holmab kdiki brindi elemente (logo, pakend, sildid, flaierid, reklaamid jne) ja

kanaleid (digitaalne, sotsiaalne jne). Kui tehakse osalist rebrandigut, on seda eriti oluline
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meeles pidada, kuna vérskelt tdiendatud brindielementidel olemasolevatega iihendamisel
peab olema kindel mote.

Analiiisimine, mida vanast brandist sdilitada ja millest loobuda. Tuleb mdelda sellele, mis
brindi puhul juba hésti todtab. Tavaliselt siilitatakse vdhemalt ettevotte nimi. Ideaalis
hoitakse alles moned vana brindi elemendid, nii et rebrandinguga ei kaotata elemente, mis
sihtriihma juba kdnetavad. Kuid see on individuaalne. Bréndi osi voib sdilitada ainult siis, kui
nad hésti todtavad ja ei vaja parandusi.

Turu ja konkurentsi analiitis. Tuleb uurida, mis konkurentide bréndides histi to6tab ja mis
turule sobib, et tagada briandingu teadlik uuendus. Seega ei ole mdistlik iile votta kdige uuem
brandingu trend, kui see ei vasta ettevotte vadrtustele ja brandi identiteedile.

Meeskonnatdd. Rebriandingusse tuleb algusest peale kaasata ettevotte todtajaid.
Organisatsioonisisese kultuuri tugevdamiseks peab kaasama koiki ettevotte osakondi. Samuti
saab kaasata kliente, kiisides tagasisidet erinevate brandielementide kohta.

Rebrindingu projektijuhtimine. Rebrinding, eriti selline, mis muudab brindi vélimust,
ettevotte missiooni, visiooni, pohivéirtusi ja kultuuri tdielikult, v3ib olla viga aega- ja
vaevandudev protsess. Seetdttu on projektijuhtimine edukaks rebrindinguks hidavajalik.
Uuest brandist teavitamine. Oma sihtrithmale peab kindlasti muudatustest teada andma. Nii
saab vdhendada riski, et muudatus ajab kliendid segadusse, ja tugevdada kliendilojaalsust.
Rebrinding on suurepdrane vdimalus tugevdada ja kinnitada ettevotte identiteeti ja vdirtusi

nii sisemiselt (td6tajatega) kui ka viliselt (klientidega) (Lakra 2017).

14



2. MEETOD, PRAKTILINE ANALUUS JA TULEMUSED

2.1. Uurimisprobleem, uuringu eesmérk ja uurimismeetodid

Maailmas on tuhandeid ettevdtteid, kes on vdhemalt iihel korral rebrandingu 1dbinud. PShjused,
miks nad seda teevad, on erinevad. Moned ettevoted tahavad siseneda rahvusvahelisele turule
ning nende organisatsiooni missioon, visioon, struktuur, pohivairtused, logo ja lausung vajavad
muutust. Mdned ettevoted rakendavad uut teenust ning sellega kaasneb brindi muutus, et oleks
loogiline seos ettevotte pakkutavate teenuste ja brindi vahel. Rebridnding peab aitama ettevottele

positsioneerida ennast turul, mis toob kaasa klientide arvu suurendamise.

Bolt Technology OU muutis oma briindi nimekuju Taxify’lt Boltiks. Miks otsustati rebréindingu
kasuks ja kuidas aitas see ettevotte arengule kaasa?  Antud ettevOte sobib histi t60
uurimiskiisimusele vastuse leidmiseks. T66 autori panus uurimisprobleemi lahendamisse annab
hea vdimaluse analiilisida, kuidas mojutab rebrianding ettevotet. Lisaks sellele selgub uurimusest,

milliseid soovitusi vdiks ettevottele teha, et tugevdada nende bréndi lugu, identiteeti ja prestiizi.

Uurimisprobleemile lahenduse leidmiseks kasutas t66 autor kahe-etapilist uuringut. Esiteks viidi
kvalitatiivsele uurimismeetodile tuginedes libi intervjuud ettevdtte Bolt Technology OU
tootajatega ja suhtekorraldusjuhiga. See vdimaldas saada informatsiooni rebriandingu kohta. Kas
tootajate arvates rebrinding Onnestus vOi mitte? Samuti voimaldab intervjuude kaudu saadud
informatsioon teha jareldusi selle kohta, kuidas mojutas rebrinding ettevotte sisekultuuri. Kas
uue brindiga on kaasa tulnud uus visioon, missioon ja pohivéddrtused ning kas tootajad
tegutsevad igapdevaselt nendele tuginedes? Intervjuud tehti telefoni teel ja salvestati diktofoniga.
Intervjuud andsid operatsioonispetsialist ja suhtekorraldusjuht. Kuna kiisimuste vastused olid

mahukad, arvab t60 autor, et iihest to6tajast ja iihest juhist piisab t66 eesmaérgi tditmiseks.

Uuringu teises etapis kasutab t66 autor andmeid Erik Sulgi kursusetoost ,,Rebrandingu moju
ettevottele Bolt Technology OU niitel“. Oma kursusetdds viis Erik Sulg kvantitatiivsele

uurimismeetodile tuginedes libi ankeetkiisitluse Bolt Technology OU klientide seas.
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Ankeetkiisitlus koosnes 28 kiisimusest ning on jagatud kolmeks osaks: Taxify kasutuskogemus,
Bolti kasutuskogemus ja kumba klient eelistab. Kiisimustik on loodud Google Forms online-
keskkonnas. Peale vastuste saamist to6tles ning analiiiisis kursuset6o autor vastuseid MS Excelis.
Uuringu ja t66 eesmirk oli teada saada, kuidas rebriinding méjutas ettevdtte Bolt Technology OU

kliendilojaalsust ja kas see aitas ettevottel suurendada klientide arvu (Sulg 2019).

Kursusetod uuringu tulemused aitavad luua seose kdesoleva t60 intervjuude vastustega. Too

autor usub, et uuringust piisab, et vastata pohikiisimustele ja anda hinnang rebrandingule.

Loputdd eesmirk on vilja selgitada, miks ettevdte Bolt Technology OU teostas rebrindingu ja

kuidas see aitas kaasa ettevotte arengule.

T66 autor on piistitanud uurimiskiisimused, mis aitavad saavutada t66 eesmargi:
e Miks ettevdte Bolt Technology OU otsustas teostada rebrindingu?
e Kuidas rebrinding on mdjutanud ettevdtte Bolt Technology OU sisekultuuri?

e Kas rebrinding on aidanud ettevdtte Bolt Technology OU saavutatud eesmérkide tiita?

Kvalitatiivse uurimismeetodile tuginedes otsustas t60 autor 1dbi viia silivaintervjuud.
Stivaintervjuu kaudu on voimalik saada tdpsemat ja pdhjalikumat informatsiooni vastaja
seisukohast, mis sobib hdsti uurimiskiisimustele vastamiseks ning uuringu eesmérgi tditmiseks.
Siivaintervjuude 14bi viimiseks kasutas t66 autor Tartu Ulikooli sotsiaalse analiiiisi meetodi ja
metodoloogia Opibaasi, kus oli selgitatud, kuidas intervjuusid ette valmistada, selleks kava

koostada, kiisimusi esitada ja vastuseid vormistada.

Valimi moodustamisel 1dhtus t66 autor sellest, et intervjueeritavad todtaksid Bolt ettevottes, et
iiks nendest oleks juhtival ametikohal ja saaks ldhemalt rddkida rebrindingust, ning iiks todtaja,
kes annaks rebrdandingu kohta oma arvamuse. Ettevotte kultuur on selline, et paljud ei tahtnud
uurimusest osa votta. Just sellepdrast otsustas t60 autor teha sisukad intervjuukiisimused, et
piisaks kahe isiku vastustest. Intervjuud andsid operatsioonispetsialist ja suhtekorraldusjuht.

Modlemad intervjuud viidi 1dbi telefoni teel.

Intervjuu koosneb kahest osast. Esimeses osas oli neli avatud kiisimust, mis aitasid selgitada,
miks ettevOte otsustas rebriandingu 1ébi teha ja kuidas see mojutas ettevotte sisekultuuri. Teises
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osas oli kolm avatud kiisimust, mis aitasid aru saada, kuidas rebrianding on ettevdtet mdjutanud,
tdpsemalt aidanud neil konkurentidest eristuda, suurendada oma klientide arvu ja pakkuda oma
teenuseid teistes riitkides. Intervjuu kiisimused on lisas 1. Intervjuud toimusid perioodil
29.11.2019 — 05.12.2019. Intervjuude pikkus oli 25 minutit. Vastajate ndusolekul salvestati

molemad intervjuud diktofoni abil.

Kvantitatiivse uuringu lédbi viimiseks kasutab t60 autor juba kogutud andmed Erik Sulgi
kursusetddst ,,Rebrindingu mdju ettevottele Bolt Technology OU niitel. Uuring ise tehti

oktoobris 2019. aastal ehk siis andmed on {isna ajakohased.

Kursusetdd autor Erik Sulg viis 14bi ankeetkiisitluse Bolt Technology OU klientide seas, millest
votsid osa 183 inimest. Kiisimustik oli tehtud Google Forms tarkvara abil. Ankeetkiisimustikus
oli 28 arvamuskiisimust, mis puudutasid kliendikogemust ning kliendilojaalsust, kui kliendid
kasutasid ettevotte teenuseid enne ja pérast rebrandingut ehk siis nii Taxify kui ka Bolti ajal.

Kogutud informatsiooni todtles kursusetoo autor MS Excelis (Sulg 2019).

Too autor kirjeldab kursusetod tulemusi ning seoseid siivaintervjuude tulemusega. See
voimaldab luua tervikliku pildi rebrdndingu mojust ettevottele nii siseselt kui ka viliselt, ning

tdita uurimuse eesmargi.

2.2. Kvalitatiivse uuringu tulemuste analiiiis

T66 autori eesmirk oli siivaintervjuude kaudu selgitada vilja, miks Bolt Technology OU otsustas
rebridndingu liibi teha ja kuidas see mojutas ettevotte arengut. ToO autor struktueeris jargnevad

alaosad vastavalt markimisvairsematele aspektidele, kvalitatiivse uurimuse pdhjal.

Rebrindingu pohjused ja sellest tingitud muutused

Modlemad intervjueeritavad vdidavad, et rebrdndingu pohjus oli asjaolu, et nimi ,,Taxify* ei
viljendanud ettevotte olemust, kuna ettevote ei paku ainult taksoteenust. Kui ettevote otsustas
rebriandingut 14bi viia, oli Bolt juba taksoteenusest palju suuremaks kasvanud. Teine aspekt oli
juriidiline. Mdnes riigis vOib ettevdtte nimes olla sdna ,,taxi* ainult siis, kui tegemist on ainult

selle teenusega.
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Juht: ,, Taxify nimi, kui seda valiti aastal 2013, siis Taxify osutas ainult taksoteenust ehk siis ta oli
taksode dispetserrakendus nii-delda. Aga selleks hetkeks kui me otsustasime nime vahetada, oli
Bolt juba taksoteenusest palju suuremaks kasvanud. Ehk siis me kavatsesime kdivitada, juba on
kdivitatud, toukerattaste rvent, samuti oli plaanis Bolt-Food teenus kdivitada, et iihesonaga
peamiselt sellel pohjusel, et Taxify nimes see ,,taxi* viitab viga tugevalt taksoteenusele ja meil
tegelikult teenus kasvas juba laiemaks kui pelgalt ,, taxi*. Ja siis on siin veel selline niianss ka, et
erinevates riikides meil tegelikult oli ka juriidilisi aspekte, et iildiselt on riike, kes iitlevad, et
nimes tohib olla sona ,,taxi* ainult sellisel juhul, kui tegemist on toesti taksofirmaga, kellel on
siis taksomeeter jne. Aga see oli nagu selline pigem niianss, et pohiliselt ikkagi just see, et nimi

ei viljendanud meie ettevotte olemust nii tugevalt.

Samuti leidis ka tootaja, et ettevdte Bolt Technology OU ei ole taksofirma, kuigi paljud
inimesed nimetavad ettevottet ekslikult taksopargiks voi taksofirmaks, mis ei ole tosi. Selleks, et

brind ettevotte tegevust digesti positsioneeriks, otsustati rebrianding lbi teha.

Tootaja: ,, Mingil hetkel, kui vaadata algusest peale, hakkas ettevote viga kiiresti arenema, uusi
turge valutama. Eesti pole ainus riik, kus Bolt oma teenuseid pakub. Ettevote pakub oma
teenuseid paljudes maailma riikides. Meil on selleks eraldi meeskond, kes tegeleb meie teenuste
rakendamisega uutel turgudel ning kasvame suht kiiresti. Kuskil kéivitame iihe teenuse, teises
riigis teise. Mingil hetkel, kui pakkusime ainult iihte teenust — taksoteenust, moistsime, et me ei
soovi laiendada ainult seda teenust, vaid soovime pakkuda maailmale uusi teenuseid iihe brdndi
all. Sel hetkel moistsime, et Taxify nimi ei sobi toidu kohaletoimetamiseks, kuna Taxify on seotud
taksoga, kuid mitte iihegi teise teenusega. Me ei ole taksofirma. Paljud inimesed nimetavad meid
ekslikult taksopargiks voi taksofirmaks. See ei ole nii. Esiteks, me oleme IT transpordiettevote.
Selle pdrast otsustasime brdndi iimber vahetada ja muuta meie ettevotte nime uueks nimeks —
Bolt. Meil on palju ideid, mis voimaldavad meil teatud probleeme lahendada. Nditeks toidu
kohale toimetamine, mille votsime teistelt sarnastelt ettevotetelt, tdiustasime protsesse ja
tdiendasime oma teenuste portfelli. Samuti toukerattad. Taksosoitude statistika pohjal leidsime,
et kolm viiest soidust toimuvad mitte kaugemal kui 4 km. Siit siindis idee, et saab kasutada uut
varianti — elektroonilised toukerattad. Need on viga populaarsed, eriti suvel. Ja klientidele ei ole
see nii kulukas. Eesti on esimene turg, kus me neid turule lasime ja see idee oli edukas. See oli
hetk, kui saime aru, et ettevote saab iihe teenuse korvale pakkuda ka teisi teenuseid. Kui praegu

pakub ettevote takso-, toukeratta- ja kojutoimetamisteenuseid, siis paljud uued teenused on alles
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vdlja téotamisel. Nditeks Aafrikas on meil taksoteenus, kuid mitte autodega, vaid toukeratastega.

Samuti tuli idee teha taksobuss, mis veaks koiki kliente. *

Vastuseks kiisimusele, mis on pdrast rebrandingut muutunud, tdid molemad vastajad vilja, et
peale nime ja visuulsete komponentide vahetamise ei muutunudki midagi. Seega voib 6elda, et
ettevote tegi osalise rebrdandingu kas juhuslikult voi siis ei olnud rebréandingu 1dbi viimise

protsess korralikult 1dbi moeldud.

Juht: ,, Pohiliselt muutus nimi, logo ja vdrv. Ehk siis valdavalt nagu visuaalne muudatus oli see
rebrinding. Selles mottes on Boltil lihtne, et kui sa rebrindid nditeks panga kontorit voi
bensiinijaama, siis sa pead vahetama koikides oma kontorites logod dra, vahetama koikedel
fiitisilistel toodetel logod dra. Meil on selles mottes lihtne, kuna meie teenused viga suures osas
on elektroonilised, siis meie sisuliselt vahetasime dra dpi logo ja visuaalid erinevates kanalites,
kus me tegutseme ja tegelikult oli see kiire protsess. Ma tahaks delda, et sisuliselt midagi ei

muutanudki. Muutus ettevotte nimi ja visuaal. *

Samuti véidab ka ettevotte tO6taja, et peale visuaalsete komponentide muutuse on raske oelda,
mis on muutunud. Kuid ta tdi vilja, et peale rebrindingut tegi ettevote ulatusliku
reklaamikampaania. Sdidukijuhtidele anti Bolti logoga autokleebiseid, mille kasutamise eest nad
said nad rahalisi boonuseid. Seega avaldasid autojuhid soovi kleepida oma autodele ettevotte

logoga kleebised.

Tootaja: ,, Moned inimesed arvavad endiselt, et Bolt ja Taxify on iiks ettevote. Kas vanuse voi PR
puuduse tottu. Vanad kliendid veel nimetavad meid vana nimega Taxify. Eestis pdrast
rebrdandingut mojutas suur reklaamikampaania, mis toimus eelmisel aastal. Need on Bolti logoga
autokleebised. Selle eest saavad soidukijuhid spetsiaalseid rahalises aspektis boonuseid. Seetottu
avaldasid autojuhid soovi kleepida oma autodele ettevotte logoga kleebised. Mis on pdrast
rebrdndingut konkreetselt muutunud, on raske oelda. [motleb] Mul on keeruline vastata. Brdindi

nimi ja visuaalsed komponendid on kindlasti muutunud. *

Rebrindingu méju ettevotte sisekultuurile

Ettevotte suhtekorraldusjuhi sdnul — ei mojutanud rebranding ettevotte véartuseid voi suhtumist,

kuid korraldati firmatiritusi ja tootajatele jagati meeneid.
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Juht: ,, Esiteks, ettevotte virv muutus, me hakkasime seda rohelist tegelikult juba natukene varem
kasutama, Taxify virv oli valdavalt kollane. Utleme, kui me siin enda tiimi sees mingisuguseid
asju teeme, nditeks tiimitiritusi voi mingisuguseid meeneid oma téotajatele, siis reeglina nad
kipuvad ikkagi olema ettevotte virvides. See on koige ndhtavam sisuline muutus. Aga iitleme
sellised vddrtused voi suhtumine neid kindlasti rebrdndimine ei puutunud. Meie sisemised

vddrtused jdid koik samaks. *

Tootaja mainis, et ettevotte tootajad kutsuvad iiksteist Boltideks. See tdhendab, et tootajad
ikkagi aktsepteerivad uut briandi. Kas rebrinding on kuidagi mojutanud sisekultuuri, oli tal raske
oelda, kuna areng toimus viga kiiresti. Ja kui rebrinding on mojutanud kuidagi ettevottet, siis
ainult kasumlikuse poole. Samuti tdi t60taja vélja, et moned tootajad kannavad veel Taxify
logoga T-sdrke, mis niitab, et rebrinding ei olnud vdga pohjalik ja ettevotte sees arenes vilja
kaks tootajate rithma: vana Taxify tootajad, kes kasutavad vana brdndi kujundust ja uued

tootajad, kes on rohkem Bolti nimekuju poolt.

Tootaja: ,, Lobu pdrast kutsume iiksteist Boltideks. Kuid rebrdnding toimus sellisel etapil, mil oli
koige loogilisem seda teha. Kuna oleme noor ettevote, on raske oelda, kas konkreetselt
rebrinding kuidagi mojutas meid. Sest kui olete oma esimesel teekonnal ja arenete 7-
kilomeetriste sammudega, on raske oelda, kas konkreetselt rebrdnding on mojutanud voi mitte.
Areng toimub iga pdev. Kuid voin oelda, et kui rebrdnding mojutas, siis ainult kasumlikkuse
poole. Ma liitusin ettevottega, kui seda just iimber kujundati ja see oli kohe Bolt ning kui nden,
kuidas moned tootajad kannavad veel Taxify T-sdrke, vaatan neid kui vanu inimesi. Aga meie
meeskond kasvab kiiresti. Uued todtajad tulevad pidevalt meie juurde ja aktsepteerivad kohe uut
brdindi — Bolt.

Boltil on kolm pohivaartust: fearless, smart ja responsible. Need on Bolti pohivaartused olnud
juba enne nimevahetust. Neid kasutatakse uute todtajate varbamisel. Kuid ei juht ega tootaja ei

selgitanud, mis on ettevGtte missioon ja visioon. Ettevote ei ole enda jaoks neid sonastanud.

Juht: ,, Péhivddrtused, visioon ja missioon jdid samaks. Jah, absoluutselt. Téotajad tegutsevad
nendele tuginedes igapdevaselt. Otsin iihe paberi iiles, kus on Kirjas, mis meie vddrtused on
[paus] ,,fearless*, ,,smart* ja , responsible . Kolm asja, mis on Bolti , keywords*. , Fearless*
tihendab siis seda, et meie téotajad on ettevotlikud, et nad julgevad eksida, midagi ei juhtu, Kui

ldheb midagi valesti ja sa opid sellest kogemusest. See on tdiesti ok. ,,Fearless‘ on kirg, mida
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me tootajatelt otsime, iitleme, meie vdrbamistiim on vilja delnud, et inimene peab olema
, hungry“, nagu selles mottes, et ta peab tahtma teha, kasvada, areneda, asjad dra teha.
,Smart* on see, et sa oled avatud, opid kogu aeg uusi asju, teed rohkem-vihem ehk siis oled
leidlik ja ka see, et tegutseme faktipohiselt, koik otsused pohinevad tegelikult nagu faktidel. Ja
,, responsible* tihendab siis seda, et me paneme meeskonna endast ettepoole ehk siis pigem
., there is why we are team*. Ja teeme seda, mida me oleme lubanud, ja teeme palju téod. Need
on Bolti pohivddrtused olnud juba enne seda kui me saime nime Bolt. Ja iildiselt jah, neid
kasutatakse uute tootajate virbamisel, et vaadatakse, kas nad vastavad nendele kriteeriumitele.
Raske on oelda nende vidrtuste puhul, kumb on enne, kas pigem Bolt meelitab inimesi, kes
vastavad nendele vdidrtustele voi inimesed, kes on Bolti toole tulnud, muutuvad rohkem sellisteks
ka. Aga ideaalis ongi, et ettevotte viidirtused ja téotajate isiklikud viiirtused kattuvad. Uldjoontes

voib oelda, et need inimesed, kes Boltis tootavad, ongi sellised inimesed.

Tootaja ei teadnud ettevotte pohivaidrtuseid, isegi juht luges neid paberilt, mis nditab, et ettevote
ei keskendu sellele, et koik tootajad oleksid pShivadrtuste, missiooni ja visiooniga Kursis ning

tootaksid neile tuginedes.

Tootaja: ,, Ettevotte vddrtused on: ,, low-cost”, , efficient” ja et me olime kéikjal. Missioon ja
visioon on innovatiivne, tiritame leida ebastandardset lihenemist drile. Meil on palju ideid, mis
antud ajahetkel tunduvad voib-olla kummalised. “

Intervjueerija: ,, Aga iihe lausega saad delda, mis on ettevotte missioon ja visioon?

Tootaja: [Motleb] ,, Innovaatilise ldhenemisviisi leidmine keerukate probleemide lahendamiseks,
see on missioon. Ja visioon on leida midagi sellist, mis ei riku inimeste ja riigi teatud norme.
Leida otsene ja ldbipaistev ldhenemisviis...

Intervjueerija: ,, Olgu. Kas téotajad tegutsevad nendele tuginedes igapdevaselt?

Tootaja: ,, Utleme nii, esialgu, kui otsime meeskonda uusi inimesi, vaatame, et neil oleks
ettevottega sarnane maailmavaade. Kui inimese vaated ei sarnane meie omadega, Siis
toendoliselt teda ei votaks. Meie meeskonnas olev inimene peab olema motiveeritud,
intelligentne, noor, valmis oma vaatepunkti muutma, valmis kuskil vaidlema oma méatete ja

ideedega edu saavutamiseks ja isegi ennast kuskil peale suruma.

Rebrindingu méju konkurentidest eristumisele, klientide arvu suurendamisele ja teenuste
teistes riikides rakendamisele
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Visuaalsed komponendid aitavad eristuda konkurentidest. Ettevdtte uus roheline virv loob
klientidel jaoks seose Boltiga. Nende virvidega méngitakse reklaamkampaania tegemisel, kus

roheline varv on Bolti tunnnus ja kollane varv nende konkurendi Yandexi tunnus.

Juht: ,, Igasuguse sellise visuaalse identiteedi mote on konkurentidest eristuda. Selles mottes kiill,
meil on siin muidugi niitid moningaid brdndivaidlusi olnud, aga neist ma viga pohjalikult
rddkida ei saa, sest kohtuvaidlused veel kdivad. Ameerikas on sama moodi olemas ettevote
nimega Bolt, on vdga lahtine, kes kelle jirgi, me viidame, et nemad meie jdrgi kiill, aga see Bolti
nimi ei ole muidugi tdiesti ainulaadne, et selle nimega head motted tulevad inimestele
erinevatest kohtadest erineval ajal, et see nimi ei ole midagi super unikaalset, aga see logo ja
virvus pigem ikkagi meie valdkonnas, mis on siis transporditeenuse pakkumine on ikkagi
dratuntav. Selles mottes meil on kujunenud niimoodi, et konkurentidel koigil on omad vdirvid, me
siis oleme nagu roheline. Kui nditeks vaadata viimast imelikku valdkonda, mis kampaaniad
Yandex on teinud. Meie iitleme ,,jah*, nemad iitlevad , ei*, midagi sellist. Seal on mdnginud
kollane ja roheline virvid, ehk siis mdnginudki sellise visuaali dra vdilja, et me oleme rohelised,

nemad on kollased. Uhe sonaga jah, voib delda, et kiill eristub.

Samuti on rebranding aidanud ettevottel tugevdada oma positsiooni turul. Paljud to6tajad tulevad

teistest taksofirmadest Bolti tile.

Tootaja: ,, Oleme Eesti turul juba pikka aega. Alguses olid peamisteks konkurentideks Tallink ja
muud taksod. Niitid oleme edukamad kui klassikalised taksofirmad. Paljud toétajad kolivad neilt

meie juurde. Meie jaoks on voimsamad konkurendid Tulika, Tallink ja Yandex.

Bolt Technology OU kasvab meeletu kiirusega. Juhil oli raske delda kas rebrinding on kuidagi
mojutanud klientide arvu, kuid ta vididab, et kahjulik see ei olnud, mdju oli pigem kasulik.

Ettevdte kasv jatkus samas tempos.

Juht: ,,Meie klientide arv kasvab kogu aeg. Selles mottes Bolt kasvab meeletu kiirusega. Me
laieneme nii uutesse riikidesse, kui riikide siseselt, kus me juba oleme, ka uutesse linnadesse,
kui, zitleme, me oleme avanud uusi teenuseid. Selle aja jooksul, mis meil on olnud kolmveerand
aastat, meie klientide arv on muidugi viga palju suurenenud. Raske siin niitid eristada just seda
rebrdndingu moju, kas see on pigem kaasa aidanud voi ei ole kaasa aidanud? Me olime valmis

selleks, et see nimemuutus alguses voib olla tekitab klientides segadust, et nad ei leia seda dppi
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App Storeis ja Google Play’s iiles voi see tekitab sellise iileajalise languse klientide arvu juurde
tulekus, aga meie roomuks seda tegelikult ei tulnud. Meie kasv jdtkus samas tempos kui varem.
Sellisel puhul me voime oelda, et tegelikult rebrinding meie kasvu tempot otseselt ei mojutanud.
Uhesénaga ei ole kuidagi néiha, et oleks mojunud kahjulikult, kasumlikult véib olla, aga

kahjulikult kindlasti mitte. *

Too6taja sonul aitas rebrinding kaasa selliselt, et kuna briandi nimi ja visuaalsed komponendid
muutusid sobivaks muude teenuste pakkumiseks, andis see voimaluse edukalt rakendada uusi

teenuseid, millega kaasnes klientide arvu tdus.

Tootaja: ,, See aitas kaasa sellele, et brindi nimi ja visuaalsed komponendid muutusid meile
sobivaks muude teenuste pakkumiseks. Ja peale meie muude teenuste pakkumise kdivitamist on
loomulikult kasvanud klientide arv. Meil on Bolt-Foodi kasutajad, Bolt-Taxi kasutajad,

inimestele meeldivad meie teenused ja meie brénd ning klientide arv kasvab koguaeg. *

Modlemad vastajad leidsid, et sonal ,,bolt“ on vene keeles kaastihendust, mis ¢i ole hea. Kuid
ettevote leidis lahenduse, koostades koomiksi ning suunates nalja digesse suunda ja see tuli viga
hésti vilja. Juhi sonul on oluline niianss, et brindi kasutusdigusi oleks vdimalik omandada

erinevates riikides.

Juht: ,, Otseselt mojutanud tinu sellele, mis ma rddkisin, et osadel riikidel on see taxi nime
kiisimus. Ma ei iitleks et ta on midagi muutunud. Selles mottes takistanud ta otseselt jah, kuigi
Bolt vene keeles ilmselt omab kaastihendust ja me ise olime teadlikud sellest, kui me selle nime
valisime ja me natukene muretsesime selle pdrast, tol ajal Venemaal meid ei olnud, olime
Ukrainas, aga meie lahendus oli selline, et me tegime ise nagu koomiksi Ukrainas, me
kasutasime visuaale selleks, et see nali nagu dra kanaliseerida ise juba oOigesse suunda.
Uhesonaga, et inimesed tegid nalja selle iile, aga me otsisime sellele naljale mingit véljundit.
Meie eesmdrk oli kanaliseerida see nali ise oigesse suunda ja see tuli viga hdsti vilja. Kui keegi
viitsib raisata oma aega, et sellest meeme teha, jdrelikult ldheme me ikka inimestele korda ning
meie brdndist ja ettevottest hoolitakse. Ma arvan, et see takistanud meie laienemist kuidagi ei
ole. Kui siis pigem Bolt nimena on selline liihike ja meeldejdidv, et ma arvan see pigem on
aidanud kiill. Tegelikult on iisna raske iilesanne leida nimi, mis sobiks praegusel hetkel 35 riigis,
erinevates keeltes, mis oleks lihike ja meeldejddv, pluss vidga oluline niianss, mille

kasutusoigused meil on koikides nendes riikides olemas, oleks voimalik omandada. “
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Kuid rebrinding on aidanud teenuste rakendamisega teistes riikides just sel pdhjusel, et vana
nimi Taxify kolas nagu ,takso“. Ettevote arenecb, ning sellega kaasneb uute teenuste vilja

tootamine. Just selle parast oli rebrianding vajalik.

Tootaja: ,,Sona “bolt™ inglise keeles tihendab vilk. Voi voib seda seostada ka sama sportlase
Usain Boltiga, kes on kiireim liihiraja jooksja. Tahame end kiirusega seostada. Paljude riikide
jaoks sobib see nimi suurepdraselt meie ettevotte iseloomustamiseks. Ainus asi, mida Venemaal
seostatakse, on midagi, mis pole eriti hea, kuna vene keeles pole sonal ,,Bolt* koige ilusam
tihendus. Minu seisukoht on, et Taxify kélab nagu takso. Kui pakute ainult taksoteenuseid, on
see endiselt normaalne. Kuid kui areng on toimunud ja ettevote on kasvanud ning on valmis

muutuma millekski muuks, oli rebrénding lihtsalt vajalik. See oli tollal etapis loogiline otsus.

2.3. Kvalitatiivsete ja kvantitatiivsete uuringu andmete seosed

Kursusetoo autor uuris ettevotte kliendikogemust enne ja pérast rebrandingut. Selleks tehti
ankeetkiisitlus, millele laekus 183 wvastust. Vastajate hulgas oli 86 meesterahvast ja 97
naisterahvast. 22% vastajatest olid vanuses 1518, 46% vanuses 19-24, 26% vanuses 25-30,
4% vanuses 31-39 ja 2% vanuses 40+. Kiisitlusele vastanute haridustase jagunes jargnevalt: 11
protsendil vastajatest olipOhiharidus, 51 protsendil keskharidus, 15 protsendil kesk-eriharidus ja
23 protsendil korgharidus. Enamik vastajatest olid périt Tallinnast (91%), 5% Narvast, 1%
Rakverest ja 3% Tartust. Igakuine netosissetulek jaotus vastavalt: 52% vastanutest teenisid alla
1000€, 34% vahemikus 1000€—1500€, 8% vahemikus1501€-2000€, 3% kuulusid 2001€-2500€
vahemikku, 1% kuulusid 2501€-3000€ vahemikku ja 3% vastajatest mérkisid, et nad teenivad
rohkem kui 3000€ (Sulg 2019).

Ankeetkiisitluse kiisimused olid kaht tiilipi. Esimest tiitipi kiisimused olid valikvastustega. Teist

tiitipi kiisimused olid iiles ehitatud vastustega skaalal iihest seitsmeni (Sulg 2019).
Kursuset6o autor Erik Sulg arvutas vélja, mitu protsenti kasutajatest peavad Taxify ja Bolti

omadusi vdga heaks. Arvesse oli voetud hindeid kuus ja seitse, mis olid maérgitud

ankeetkiisitluses hinnangu andmisel. Saadud tulemusi on néidatud tabelis 1.
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Tabel 1. Mitu protsenti kasutajatest peavad Taxify ja Bolti omadusi vdga heaks.

Tak . o .

a. S(.) Appi disain _ Autojuhtide Takso Reklaami

tellimise . . |Autojuhtide .. |Teenuse . . .

. ja kasutamis |, .7 autojuhtimis | . joudmise piisavus info  |Logo

protsessi kéitumine hind .. . .

mugavus mugavus oskus kiirus kittesaamiseks
Taxify 65%+8% 63%+8% 61%+8% 73%+7% 33%+8% 53%+8% 26%+7%| 44%+7%
Bolt 75%+7%|  78%+6%|  T3%x7%|  T7%+7%| 43%+8%| 65%+7% 74%+7%| 60%+7%

Allikas: Sulg (2019, 16); autori arvutused

Nagu tabelist ndha, hinnatakse uue brindi Bolt omadusi kdrgemalt kui vana Taxify omi. Bolt
tundub klientidele parem igas aspektis. Bolti uus logo ja visuaalne disain meeldib inimestele
rohkem. Erinevus vana Taxify logo ja disainiga on vastavalt 16£7% ja 15+7%.

Tootaja sonul tulevad paljud autojuhid teistest taksofirmadest Bolti iile, eelkdige sellistest
firmadest nagu Tulika ja Tallink. See v&ib olla pdhjus, miks kliendid hindavad autojuhtide
autojuhtimisoskust ja kéitumist kdrgemalt kui varem. Suure kogemusega autojuhid annavad

endast parima, et klient sditu naudiks.

Tabelis 1 on nédha suurt erinevust reklaami piisavusest info kétte saamiseks. Nagu viitis to6taja
intervjuu kéigus, tegi Bolt pérast rebrandingut suure reklaamikampaania. Just seepérast oli Bolti
logo nii tihti tdnavatel ndha. Samuti reklaamiti sotsiaalmeedias. See oli dige otsus, kuna
keskmine tdiskasvanu veedab niilid sotsiaalmeedias vdhemalt 2,5 tundi pdevas (Leslie 2018).
Ettevotte uus nimi ja visuaalsed komponendid olid alati ndhtaval. See méngis rebrindingu

onnestumises suurt rolli.

Kursuset66 autor kiisis Bolti klientide kdest ka, kelle teenuseid kliendid eelistaksid, kui Taxify ja
Bolt oleksid kaks erinevad ettevoted. 45% vastajatest markisid, et eelistaksid kasutada Bolti
teenuseid, 8% vastajatest eelistaksid kasutada Taxify teenuseid ja iilejddnud 47% markisid, et
nende jaoks on iikskdik, kelle teenuseid kasutada. Vaatamata sellele, et peaaegu pooltele

vastanuist ei ole kahe bréandi vahel mingit vahet, on Bolti eelistajaid selgelt rohkem (Sulg 2019).

2.4. Analiiiisi jidreldused

Tehtud uuringutest teeb autor jargmised jareldused. Esiteks oli rebrianding ettevottele vajalik
enda paremaks positsioneerimiseks turul, kuna ettevote arenes ja ei paku ainult taksoteenuseid.

Bolt Technology OU on IT transpordiettevdte, mis pakub oma klientidele erinevaid teenuseid.
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Rebrinding oli vajalik, et inimestel ei tekiks segadust, millega ettevote tegeleb. Rebrinding oli
Oige otsus.

Samuti leiab t66 autor, et rebranding pole ettevotte sisekultuuri muutnud. Too6tajad ei tea, mis on
ettevotte missioon, visioon ja pohivaartused. Need voiksid olla kontoriruumides ndhtaval kohal,
et iga tootaja tunneks neid ja todtakss nendest 1dhtuvalt. See voimaldab ndidata todtajatele, kuhu
ettevote liigub, mis on ettevdtte pohiline eesmérk ning see tooks kaasa parema sisseelamise ja
kaasatuse. Rebridnding oli teostatud osaliselt kas juhuslikult v&i oli rebridndingu protsess

ebakorrektselt 1abi mdeldud. Rebrandingu 14bi viimist peab teadlikult juhtima.

Ettevote tegi peale rebriandingut suure reklaamikampaania, mis aitas ettevottel luua uue bréndi
suhtes kliendilojaalsust ja eristuda konkurentidest. Paljud konkurentide autojuhid on Bolti iile
tulnud, mis niitab, et ettevote on edukalt uue brandi identiteedi loomisega hakkama saanud, kuna
inimesed eelistavad koost6dd teha Boltiga. Rebrinding on kaasa toonud ka klientide arvu kasvu,
kuna rebrénding andis ettevdttele vdoimaluse rakendada uusi teenuseid. Samuti leiavad kliendid,

et eelistavad Bolti vanale Taxify’le.

Analiiiisi kdigus ilmnes, et tootajad ei tunneta rebrindingu mdju sisekultuurile. T66 autor
soovitaks leida ettevottele inimese, kes korraldaks brandijuhtimist, et edukalt luua tugev brind,

mis mojuks ka sisekultuurile, mis voimaldab saavutada paremaid tulemusi.

Stivaintervjuu teel sai to6 autor teada, et rebridnding on modjus turundusvahend ettevotte
positsioneerimeseks turul. See aitas Bolt Technology OU-I laiendada oma teenuseid uutesse
ritkidesse. Erinevates riikides oli olnud juriidilisi probleeme, kus riik ei andnud ettevottele
tegutsemisluba ebakorrektse nime pérast, mis ei viljendanud ettevotte tegevust. Seda arvestades

vOib delda, et rebrinding oli kdige loogilisem lahendus ja see dnnestus hésti.
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KOKKUVOTE

To66 eesmirk oli vilja selgitada, miks ettevdte Bolt Technology OU otsustas rebrindingu kasuks
ja kuidas see aitas kaasa ettevotte arengule. Selleks keskenud t66 autor Bolt Technology OU
tootajale ja juhile, kelle kdest saadi siivainervjuud. Samuti kasutati andmeid Erik Sulgi
kursusetddst ,,Rebrindingu mdju ettevdttele Bolt Technology OU niitel“ kliendilojaasuse
analiiiisimiseks. Analiiiisi kéigus leidis t60 autor uurimiskiisimustele vastused ning seega tditis

t00 eesmargi.

Too esimeses ehk teoreetilises osas kisitletakse brdndi moistet ja selle tdhtsust ettevottele,
rebrandingu olemust ja selle 14bi viimise pdhjuseid kui ka 14bi viimise protsessi. To0 teises ehk
praktilises osas selgitas t60 autor vilja, miks ettevdte Bolt Technology OU rebrindingu tegi.
Samuti on selgitatud, kuidas on rebrinding ettevotet mojutanud vastades uurimiskiisimustele:

e Miks ettevdte Bolt Technology OU otsustas teostada rebrindingu?

e Kuidas rebrinding on mdjutanud Bolt Technology OU sisekultuuri?

e Kas rebriinding on aidanud Bolt Technology OU saavutatud eesmérkide tdita?

Rebrianding on modjus turundusvahend, mida ettevitted kasutavad erinevatel pdhjustel. Bolt
Technology OU pdhjus rebriindingu tegemiseks oli ettevdtte parem positsioneerimine turul, kuna
ettevote arenes ja pakkus uusi teenuseid. Rebrinding voimaldas paremini véljendada ettevotte
tegevust. Kvantitatiivsest uuringust selgus, et kasutajad eelistavad uue brandi identiteeti vanale

brandile.

Samuti leiab t66 autor, et rebranding pole mojutanud ettevotte sisekultuuri. ToGtajad ei tea mis
on ettevotte missioon, visioon ja pohivéirtused. Ettevotte missioon, visioon ja pohivédirtused
voiksid olla kontoriruumides nédhtavalt, et iga to6taja oleks nendega tuttav ja ldhtuks neist oma
t60s. Tootajad ei tunne, et rebrianding oleks sisekultuuri mdjutanud. T6O autor soovitaks leida
ettevottele inimese, kes korraldaks brandi juhtimist, et edukalt luua tugev brind, mis avaldaks

moju ka ettevdtte sisekultuurile, ja seelédbi voimaldaks saavutada paremaid tulemusi.
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Rebrinding toi kaasa kliendilojaalsuse paranemise ja uute teenuste rakendamis vdimaluse. Ténu

sellele, et ettevote rakendas uusi teenuseid teistes riikides, suurenes klientide arv.

Selle 16putdd edasiarendusena on voimalik kiisitleda pohjalikumalt suuremat hulka téo6tajaid,
analiiiisida nende kaasatust, kiisitleda kliente ja uurida nende kliendikogemust. Samuti oleks
voimalik vilja tootada briandijuhtimise strateegia, mis aitaks parandada olukorda ettevotte
sisekultuuris ja toetada uut bridndi. Ettevote vOiks sOnastada oma todtajatele ettevotte
pohivadrtused, missiooni ja visiooni ning veenduda, et koik todtajad tegutsevad nendele

tuginedes.
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SUMMARY

THE IMPACT OF REBRANDING ON BUSINESS AS EXAMPLIFIED BY THE CASE
OF BOLT TECHNOLOGY LLC

Erik Sulg

Rebranding is an integral part of business life. On average, organizations change or modernize
their brands about once every seven years (Cloosterman 2018). That is why the theme of

rebranding is always topical.

Rebranding is a marketing tool that companies often use for a variety of reasons. If you look
closer at the common causes, it can be noted that rebranding, as one of the marketing tools, is
geared towards increasing customer numbers and improving customer loyalty. Does rebranding,
as one of the marketing tools, really help the company grow further, increase the number of
potential customers and get the best customer experience? This is what the author of the paper is
trying to study. Bolt Technology LLC was rebranded from old Taxify to the new brand Bolt.
Why did they decide to rebrand and how it helped them to develop further? This company is well

suited for present thesis goal of research.

The purpose of this thesis is to find out why Bolt Technology LLC was rebranded and how it
helped the company to develop further.

The author of the thesis has set research questions aimed to achieve the object of the thesis.
Research questions raised were the following:

e Why was it decided to rebrand Bolt Technology LLC?

e How has rebranding influenced the internal culture of Bolt Technology LLC?

e Has rebranding helped Bolt Technology LLC achieve their goals?
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Qualitative research and quantitative research were used in the present thesis, as well as data
analysis from the author’s course paper ,,The impact of rebranding on Bolt Technology LLC*
(author Erik Sulg). In-depth interviews with a PR manager and an operations specialist were
used to reveal the impact of rebranding on Bolt Technology LLC, and data collected from the

course paper was used to determine the customer experience through a questionnaire.

The reason for Bolt Technology LLC rebranding was to improve the position of the company in
the market as the company was developing and introducing new services. The rebranding
enabled the company to express its line of activity better. This resulted in an increase in customer
loyalty. Also, company’s launching new services in other countries has resulted in the increase of
customers. Consumers prefer a new brand identity to the old one. The author also concludes that
rebranding has not affected the company's internal culture. Employees are still not aware of the

mission, vision and core values of the company.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimused

5
6
7.
8
9

Mis pohjusega ettevotte otsustas teostada rebrandingut?

Mis on muutunud pérast rebriandigut?

Kas lisaks visuaalsele muutusele on rebrianding mojutanud ka ettevotte sisekultuuri? Kui
jah, siis kuidas?

Mis on Bolt Technology OU pdhivéirtused, visioon ning missioon? Kas todtajad
tegutsevad nendele tuginedes igapdevaselt?

Kas rebrinding on aidanud eristuda konkurentidest?

Kuidas rebrénding aitas eristuda konkurentidest?

Kas rebrinding on aidanud ettevdtte klientide arvu suurendamisega?

Kuidas rebrinding aitas ettevotte klientide arvu suurendamisega?

Kas rebrianding on aidanud teenuste rakendamisega teistes riikedes?

10. Kuidas rebranding aitas teenuste rakendamisega teistes riikedes?
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks ja reprodutseerimiseks
Mina Erik Sulg (stinnikuupdev: 28.06.1995)

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose Rebrdndingu moju
ettevottele Bolt Technology OU nditel, mille juhendaja on Kristo Krumm,

1.1. reprodutseerimiseks siilitamise ja elektroonilise avaldamise eesmirgil, sealhulgas TTU
raamatukogu digikogusse lisamise eesmaérgil kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja 10ppemiseni;
1.2. iildsusele kéttesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas TTU raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja Idppemiseni.

2. Olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta kolmandate isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest ja teistest digusaktidest tulenevaid digusi.

(allkiri)

(kuupdev)
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