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LUHIKOKKUVOTE

Ké&esoleva magistritood uurimisprobleemiks on Betsafe Eesti teadmatus bréandi kuvandi suhtes oma
tarbijate hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile. T60 eesmérgiks on seega vélja selgitada
Betsafe Eesti brandi kuvand oma tarbijate hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile.

Uuringu labiviimiseks kasutatakse kvantitatiivse uuringumeetodina ankeetkusitlust. Kisimustiku
aluseks on Betsafe Eesti brandi identiteedi prisma, mille t60 autor koostab Kapfereri identiteedi
prisma mudeli alusel. Betsafe Eesti brandi identiteedi prisma aluseks on Betsafe Eesti bréndi
manuaal ja kvalitatiivne uuring intervjuu ndol ettevdtte Baltikumi turundusjuhiga. Kusimustik
saadetakse Betsafe Eesti aktiivsetele tarbijatele. Uuringu andmete anallilisimiseks arvutatakse
peamised statistilised karakteristikud: keskvadartused ja standardhédlbed. Samuti kasutatakse
uhemddtmelist dispersioonanaluitisi (ANOVA), Spearman’i korrelatsioonikordajat ning t-testi.

Uuringu alusel saab Oelda, et Betsafe Eesti brandi kuvand on vastavuses brandi identiteediga.
Kdige positiivsemalt tajuvad Betsafe Eesti identiteeti need tarbijad, kes on Betsafe’i tooteid
tarbinud koige kauem ehk 3-4 aastat. Eelnimetatud tulemused kehtivad nii kogu valimi Iikes, kui
ka ettevotte peamise sihtgrupi ehk 18-39 aastaste meeste hulgas. Samuti selgus, et Betsafe Eesti
peamise sihtgrupi (18-39 aastased mehed) liikmed olid identiteedi tahkude omadustega suurel
madral ndus, kuid tajusid briandi identiteeti ndrgemini kui need mehed, kes otseselt sihtgruppi ei
kuulu (vanemad mehed vanuses 40-73). Siiski toob uurimus vélja kitsaskohti identiteedi tajumises,

mida ettevote saaks tulevikus parandada.
Tuginedes uuringu tulemustele teeb t60 autor ettepanekud Betsafe Eesti brandi kuvandi
parendamiseks. Tanu uuringu tulemustele ja t66 autori ettepanekutele saab Betsafe Eesti teha

vajalikke muudatusi oma turunduskommunikatsiooni tegevustes.

Votmesdnad: brand, brandi identiteet, brandi kuvand, brandi vaartus, Betsafe Eesti



SISSEJUHATUS

Brandi loomine on ténapdeval ettevotetele konkurentsis pisima jaamiseks &armiselt oluline.
Sarnast toodet vdi teenust vBivad pakkuda mitmed konkurendid ning seetdttu tuleks luua selgelt
eristuv bréand, mis esindab kindlaid vaartusi. Tugeval brandil on selgelt madratletud bréndi
identiteet, mida labi kommunikatsiooni tarbijateni viiakse. Brandi kuvand ning identiteet peaksid
olema omavahel vastavuses. Tihtilugu tekib aga ettevotetel kisimus, kas identiteet, mida

tarbijateni viiakse ning brandi kuvand on vastavuses.

Betsafe’i brand alustas Eestis tegevust 2017. aastal ning eelnevalt tegutseti pea 12 aastat Triobeti
nime all. Triobeti ndol oli tegemist Eestis tuntud ning ennast kehtestanud brandiga. Betsafe Eesti
turundusmeeskonnas, kuhu kuulub ka antud t66 autor, on viimastel aastatel tekitanud kisimusi
brandi kuvand ning tdusnud huvi selle uurimise vastu. Nimelt puudub pérast bréandi nime ja koos
sellega ka vaartuste muutust arusaam, milline on bréndi kuvand tarbijate hulgas ning kas see on
vastavuses brandi identiteediga. To66 uurimisprobleemiks on Betsafe Eesti teadmatus brandi
kuvandi suhtes oma tarbijate hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile. Selleks, et
kommunikeerida tarbijatele bréandi kandvaid véartusi ja seisukohti, oleks oluline mdista, milline

on brandi kuvand ning vajadusel teha parandused turunduskommunikatsioonis.

Konkurents Eesti hasartménguettevltete vahel on suur ning kuna hasartmanguettevotete
turundustegevused on teatud maaral piiratud, siis Uritatakse klientide hankimiseks leida uusi ja
nutikaid kommunikatsioonilahendusi. Koéige selle juures pultakse aga jaada truuks bréandi
identiteedile. K&esoleva t60 eesmargiks on vélja selgitada Betsafe Eesti brandi kuvand oma
tarbijate hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile. Uuringu tulemuste pdhjal selgub, kas bréndi

kuvand vastab identiteedile.

Magistritdo eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimistilesanded:
. anda ulevaade bréndi olemusest, brandi identiteedist, vaartusest ja kuvandist;

. tutvustada Betsafe Eesti brandi, selle véaartuseid ja identiteeti;



. koostada Kapferer’i brandi identiteedi prisma mudeli alusel Betsafe Eesti
identiteedi prisma;

. viia labi uuring, et teha selgeks Betsafe Eesti brandi kuvand;.

. anda Ulevaade uuringu tulemustest ning vorrelda uuringu teel saadud vastuseid

kuvandi kohta brandi identiteediga

Uurimisobjektiks on Betsafe Eesti. Uuringu labiviimiseks selgitatakse vélja Betsafe Eesti
identiteet lahtuvalt Betsafe’i brandi manuaalile ja kvalitatiivsele uurimismeetodile, milleks on
intervjuu Baltikumi turundusjuhiga. Uuringu labiviimiseks kasutatakse kvantitatiivset
ankeetkisitlust ning uuring viiakse labi Betsafe Eesti tarbijate hulgas. Kuvandi uurimisel
lahtutakse Kapferer’i brandi identiteedi prisma mudelist ja Betsafe Eesti brandi identiteedi

analldsist.

Kui uuringu tulemuste kohaselt erineb Betsafe Eesti kuvad brandi identiteedist, teeb t60 autor
omapoolsed ettepanekud, et brandi identiteet oleks tulevikus paremini kommunikeeritud ja

tarbijale arusaadavam.

T60 koosneb kolmest peatikist. Esimeses peatukis tuuakse valja teoreetilised seisukohad seoses
brandi olemuse, identiteedi, védartuste ja kuvandiga. Lisaks tutvustatakse Kapferer’i brandi
identiteedi prismat, mis on ankeetkisitluse aluseks. Teises peatiikis tutvustatakse Betsafe Eesti
brandi, selle vaartusi ning identiteeti. Kolmandas peatikis tutvustatakse uuringu metoodikat,
analliusi ja tulemusi. POhinedes uuringu tulemustele teeb autor vajadusel ka omapoolsed

ettepanekud Betsafe Eestile.

T6O autor soovib tdnada juhendajat Eliis Salmi ja kogu Betsafe Eesti turundusmeeskonda ning

kdiki kiisimustikule vastanuid.



1. BRANDI IDENTITEEDI JA KUVANDI TEOREETILISED
LAHTEKOHAD

Kéesolevas peatiikis antakse iilevaade uurimustdd teoreetilistest lahtekohtadest. Antud peatiikis
tutvustatakse brandi ja kuvandi moisteid, brindi olemust, identiteeti, kuvandit ning vaartust.
Selgitatakse tdpsemalt Kapferer’i brindi identiteedi prisma olemust ning kirjeldatakse brindi

kuvandi ja identiteedi omavahelisi seoseid.

1.1. Brandi olemus

Juba keskaegses Euroopas kasutasid kaubanduse gildid kaubamarke, et pakkuda tootjale juriidilist
kaitset ning tekitada tarbijates kindlustunnet. 16. sajandil pdletasid viskitootjad enne kauba
saatmist oma viskitlinnidele tootja nime peale, et oleks teada, kelle poolt antud viski on toodetud.
(Aaker 1991, 21) Sellele lisandus peagi kvaliteedi aspekt — brédnd ei olnud ainult toote
paritolutdendiks, vaid ka kvaliteedi naitajaks (Kapferer 2012, 11). Ajapikku toodete
margistamisest ainuliksi ei piisanud ning 20. sajandil muutusid branding ja brandi seosed keskseks
teemaks konkureerivate tootjate vahel (Aaker 1991, 21). Oluliseks muutusid bréndi vastavus
lubatule, toote/teenuse lisandvaartused, sotsiaalsed mdjud ning brandi loodud kogukonda
kuuluvuse tunne (Kapferer 2012, 11-12).

Bréandi definitsioone on erinevaid ning kindel seisukoht brandi kui mdiste osas puudub. Brandiks
ei tohiks kindlasti pidada ainutiksi toodet, tahist, kaubamarki vdi toote reklaami (Mootee 2013, 8;
Kapferer 2012 13,31). Aakeri (1991, 21) definitsiooni jargi on brand eristav nimi ja/vGi suimbol
(nditeks logo, kaubamérk voi pakendi kujundus), mis on ette nahtud Gihe muuja vdi madjate rihma
kaupade vOi teenuste tuvastamiseks ning eristamiseks konkurentide omadest. Seega annab brénd
kliendile marku toote allikast ja kaitseb nii klienti kui ka tootjat konkurentide eest, kes uritaksid
pakkuda identsena tunduvaid tooteid (Aaker 1991, 21). Kotler et al. (2019, 377) definitsiooni jargi
on brand nimi, simbol, logo, kujundus, pilt vdi kombinatsioon eelnevatest ning seda kasutatakse
toote vOi teenuse identifitseerimiseks ja konkurentide toodetest eristamiseks. American Marketing

Associationi jargi on bréand nimi, véljend, disain, stiimbol v6i méni muu tunnusjoon, mis
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identifitseerib Ghe miija kaupu vOi teenuseid ning eristab neid teiste miijate omadest (Branding
2021). Eelnevad definitsioonid on sisult sarnased, kuid oluline on mdista, et olukorras, kus
turundaja on loonud mdnele tootele logo, nime vai simboli, ei ole ta automaatselt loonud brandi.
Bréandi tuleks maaratleda vastavalt sellele, milline on branditeadlikkus, maine ja silmapaistvus
tarbijate hulgas. (Keller et al. 2012)

Konkurents loob tdnapaeval tarbijatele 16pmatult valikuvdimalusi ning seet6ttu otsivad ettevotted
viise, et klientidega emotsionaalsel tasandil suhelda, muutuda asendamatuks ja luua elukestvaid
suhteid. Turul, kus on tihe konkurents paistab tugev brénd silma. (Wheeler 2013, 4) Bréandil on
inimeste teadvuses tahendus, mis ulatub kaugemale toote funktsionaalsusest. Brand on see, mis
eristab Coca-Cola purki teisest limonaadipurgist, Mercedes-Benz’i mdnest teisest automargist
ning Mac’i kdigist teistest arvutitest. (Mootee 2013, 21) Bréandil on dimensioonid, mis aitavad teda
eristada teistest toodetest, mis on loodud samade vajaduste rahuldamiseks. Nendeks vdivad olla
reaalsed k&egakatsutavad omadused, mis on seotud toote funktsionaalsusega voi siimboolsed,
emotsionaalsed ja kédega mittekatsutavad omadused, mis on seotud sellega, mida brand esindab.
Ettevotte kdige vaartuslikumad varad ei pruugi alati olla materiaalsed (nt tehas voi kinnisvara),
vaid hoopis immateriaalsed nagu néiteks turundus ja juhtimisoskused. Brénditud tooteks on
naiteks Kellogg’si maisihelbed voi sGiduvahend Ford Mustang. (Keller, Swaminathan 2020, 33-
35)

Suuri brénde saab vorrelda puramiidiga (vt Joonis 1). Selle tipus on brandi visioon ehk idee
tootest/teenusest, mida soovitakse luua ning selle jargnevad vaartused, mis toote/teenusega kaasas
kaivad. Kolmandal astmel on brandi kommunikatsioonistiil — brandi iseloomu ja stiili edastatakse
enim just labi kommunikatsiooni, mis peaks peegeldama brandi unikaalseid omadusi. Sellele
jargneb aste, mis méaaratleb bréndi 4-5 strateegilist omadust, mis peegeldavad toote/teenuse
peamisi tugevusi ja omapdra. Viimane aste tegeleb toodete positsioneerimisega vastavas
segmendis. Antud piramiidi eripdraks on asjaolu, et tarbijad tajuvad brandi protsesse alt tles
alustades kdega katsutavast ehk tootest/teenusest ning joudes seel&bi bréndi visioonini. Bréndi
juhtimise protsess toimub aga vastupidi ehk piramiidi vaates ulevalt alla. Brandi loomisel ja
juhtimisel alustatakse ptramiidi tipust ning vaadatakse kas loodav toode sobitub bréndi visiooniga
ning on vaart kandma bréndi nime. (Kapferer 2012, 33-34)



Briandi

Brindi juhtimise protsess: e
visioon

Brindi tajumise protsess:

iilevalt alla alt iiles
Brindi peamised
vadrtused
/ Brindi isiksuse koodid \
Strateegilised omadused ja hiived
Bréndi Brindi
territooriumist Fiiiisilised omadused territooriumist
viljas viljas

Toode A... Toode B... Toode N... Tiitipilised bréandi tegevused

Piisivad koikumised turul
Konkurentsi, elustiilide ja tehnoloogiate areng

Joonis 1. Kapferer’i brandi stisteem
Allikas: Kapferer (2012, 33)

Brandid mangivad ettevotete jaoks erinevaid rolle ning kaheks peamiseks on emotsionaalne ning
funktsionaalne roll. Funktsionaalne roll puudutab toote vdi teenuse t66vOimet — kas toode voi
teenus toimib nii nagu ette ndhtud? Funktsionaalse rolli puhul on rohk k&egakatsutaval,
ratsionaalselt hinnataval toote vdi teenuse toimevdimel. (Kotler et al. 2019, 378) Emotsionaalse
rolli puhul on aga oluline luua tarbijaga emotsionaalne suhe ning mitte keskenduda sellele, kuidas

toode voi teenus tootab (Chernev et al., 2011).

Bréndid annavad ettevotetele vGimaluse kaitsta toodete unikaalseid omadusi. Brand annab
konkurentsieelise ning allika stabiilseks sissetulekuks (Keller 2003; Keller, Swaminathan 2020,
35). Brandidel on ka tarbija jaoks vaartus ning Kapferer (2012, 23) on kirja pannud funktsioonid,
mida brénd peaks jargima, et muutuda tarbija silmis eelistatuks (vt Tabel 1). Kapferer ndeb kokku
kaheksat funktsiooni, millest esimesed kaks ehk identifikatsioon ja praktilisus on mehaanilised
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ning puudutavad bréndi tbelist olemust. Neile jargnevad kolm funktsiooni aitavad v&hendada
tajutavat riski ning viimased kolm funktsiooni esindavad meeldivust. (Ibid., 23)

Tabel 1. Bréndi funktsioonid tarbija jaoks

Funktsioon Tarbija kasu
Identifikatsioon | Selgelt ndhtav, Kiiresti dratuntav
Aja- ja energiasdast tanu  brandi

Praktilisus d
lojaalsusele
Kindlus, et toote kvaliteet on sama
Garantii olenemata sellest millal vdi kust toodet
soetatakse
Optimiseerimine Kln_dlustunne, et soetatakse kategooria
parim toode

Kindlustunne enda minapildi voi kuvandi

Meark suhtes, mida teistele esitletakse
Rahulolu, mille tekitab tuttav ja lahedane

Jarjepidevus suhe bréndiga, mida oled juba aastaid
tarbinud

Hedonistlik Lummus_ b_rand_l, logo ja tema
kommunikatsiooni suhtes

Eetilisus Rahulolu bréndi Ghiskondliku

vastutustunde ja kaitumise suhtes
Allikas: Kapferer (2012, 23)

Tugevate brandidega tekib inimestel palju seoseid ja turundajad peavad turundusotsuste
langetamisel neid koéiki arvesse votma. Kui tarbija tunneb bréndi, siis ei ole tal tarvis liiga palju
moelda ja analulsida, et teha otsus soetatava toote vOi teenuse osas. Brandid aitavad tarbijatel
vahendada mottevaeva ja ka otsest kulu, mis tekib erinevate toodete vdrdlemisel. (Keller,
Swaminathan 2020, 35-36) Kui tarbijal puudub tahe, oskus ja motivatsioon ostuotsuse
langetamiseks, siis toetub ta tihti oma teadmistele brandist ning otsustab tugeva brandi kasuks
(Hoeffler, Keller 2003).

Tugeva bréndi loomine votab aega. Tootest saab brand kui flusilist toodet taiendatakse piltide,
simbolite, tunnete ja tajudega, et luua terviklik idee millestki, mis on suurem kui osade summa,
millest ta koosneb. Brand voib esindada tihte toodet, kuid vdib esindada ka mitmeid tooteid, mis
kuuluvad erinevatesse tootegruppidesse. (Batey 2008, 3) Kapferer’i (2012, 57-58) kohaselt on
tugeva bréndi loomiseks kaks vBimalust: 1) tugevast tootest brandini vdi; 2) véartustest sobiliku
tooteni. Esimese puhul on ettevdtjal hea toode/teenus, mis ajas muutub brandiks. Sellisel juhul on

tootele aja jooksul lisandunud seos nédhtamatute vaartuste, eeliste ja hiivedega — materiaalsetele
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vadrtustele on lisandunud immateriaalsed vaartused. Néitena vOib tuua Nike, kes alustas jalandude
tootmisega, kuid ei oleks edu saanutanud ilma oma uuenduslikkuse ja kvaliteedita. Aja jooksul on
Nike muutunud tugevaks brandiks, kus brandi kuvand mdjutab Uha enam tootearendust. Teise
variandi korral algab bréndi loomine ideest — néiteks soovitakse lahendada kindel probleem, mille

tulemusena stinnib toode/teenus. (Ibid., 57-58)

Tugevaid brande ei ole tanapédeval kerge Ules ehitada. Bréandi loomist vdivad pérssida erinevad
ettevottesisesed ja -vélised barjaérid ning pinged. Naiteks vdib ettevdte brandi loomisele méeldud
raha mujale investeerida voi avaldavad konkurendid survet toote hinna osas. (Aaker 2002, 26-27)
Oluline on teadvustada, et brand ei teki ainult turundaja t60 tulemusena, vaid vastavalt sellele,
kuidas reageerib tarbija turundustegevustele. Turundaja seisukohast on brand selge lubadus.
Tarbija seisukohast on brand aga kogum assotsiatsioonidest, tajudest ning ootustest, mis tal antud
brandiga on tekkinud. (Batey 2008, 4)

1.2. Brandi identiteet

Bréndi identiteeti ndhakse tihti kui graafikat, logosid, vérve ja simboleid, kuid need elemendid
peegeldavad vaid valimust, mitte brandi tdelist olemust (Mootee 2013, 198). Brandi identiteet on
ainulaadne bréndi Gihendavate omaduste kogum, mida turundaja soovib luua vdi sailitada. Bréandi
identiteet peaks aitama luua suhet bréndi ja kliendi vahel, luues vaartuspakkumise, mis koosneb
funktsionaalsetest, emotsionaalsetest ning enesevaljenduslikest kasudest. Sarnaselt inimesele,
annab identiteet brandile suuna, eesmargi ning tdhenduse. (Aaker 2002, 68) Brandi identiteet
valjendab kdiki brandi materiaalseid ja immateriaalseid omadusi — kdike, mis teeb brandist selle,
mis ta on (Kapferer 2012, 154). Brandi identiteet vGimendab teistest eristumist ning muudab
suured ideed ja tdhendused kéattesaadavaks. Brandi identiteet votab erinevad brandi elemendid ja
muudab need tiheks terviklikuks siisteemiks. (Wheeler 2012, 4)

Identiteedid pdhinevad tihti parandil. Selline 1ahenemine to6tas veel moni aeg tagasi, kuid mitte
tdnapdeva konkurentsitinedas maailmas. Dunaamilistel turgudel vdivad uued bréndid tdusta tippu
5-10 aastaga ning vanad tegijad sama kiiresti pildilt kaduda. Selleks, et plsida konkurentsis, ei
tohiks lisaks péarandi ja identiteedi rdéhutamisele unustada innovaatilisust. (Gehani 2016)
Tanapéeval ollakse seisukohal, et brandi identiteet areneb jérjepidevalt ning algselt loodud
identiteet peaks ajaga kaasas kdima (Da Silveira et al. 2013). Brandid peavad olema paindlikud ja
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kohanema muutustega inimeste vaartushinnangutes (Tonndorf 2004, 33). Kui muutuvad tarbijate
huvid voi vééartused, tuleks brandi tdhendus tmber télgendada. Sealjuures on oluline jadda endale
truuks ning mitte teeselda vai teisi brande jéargi teha. (Van den Bergh, Behrer 2013, 139)

Brandi identiteeti saab selgelt defineerida. Antud kisimustele vastamine aitab parandada bréndi
juhtimist ning lahendada tulevikus brandi kommunikatsiooniga tekkivaid kisimusi (Kapferer
2012, 150):

1) Milline on brandi visioon?

2) Milliseid vajadusi brand rahuldab?

3) Milliseid véartusi bréand esindab?

4) Millises valdkonnas on brand k&ige tugevam?

5) Millised mérgid teevad brandi &ratuntavaks?

6) Milline on brandi pusiv siht?

Bréandi identiteet koosneb tuumidentiteedist ja laiendatud identiteedist. Tuumidentiteet on brandi
keskne osa ja esindab brandi tdelist olemust. Tuumidentiteet on ajatu ning peaks koosnema nendest
elementidest, mis muudavad bréndi unikaalseks ja vaartuslikuks. (Aaker 2002, 85-86)
Tuumidentiteet peaks vastama jargnevatele kiisimustele (Ibid., 87):

1) Milline on brandi hing?

2) Millised uskumused ja vaartused viivad brandi edasi?

3) Milline on bréndi taga oleva ettevotte padevus?

4) Milliste vadrtuste eest seisab brandi taga olev ettevote?

Laiendatud identiteet muudab bréndi tervikuks ning lisab sellele omapéra. Laiendatud identiteet
aitab esile tuua seda, mille eest brand seisab ning on abiks, et otsustada, milline

brandikommunikatsioon on efektiivne. (Ibid., 87-88)
Bandi identiteeti luues vOi uurides voOidakse tihtipeale eksida, kuna satutakse bréndi
identiteediloksu. Identiteedildkse teadvustades on vdimalik selgemalt mdista bréndi identiteedi

olemust. (Ibid., 69)

Brandi kuvandildksu puhul peetakse kuvandit ekslikult brandi identiteediks. Brandi kuvandit tasub

kindlasti uurida ja see annab olulist informatsiooni, kuid brandi identiteedi loomine peaks olema

12



enamat kui tarbija soovide uurimine. ldentiteet peaks nditama, milline on bréndi hing ja selle

visioon. ldentiteet erinevalt kuvandist peaks olema tulevikku vaatav. (Ibid., 69-70)

Bréandi positsioonildks tekib kui brandi identiteeti otsides keskendutakse liigselt nendele bréndi
omadustele, mida tarbijatele kommunikeerida. R6hku pannakse toote omadustele ning brandi
isikupéra, suimbolid ja bréndiga tekkivad seosed jaetakse kdrvale. Vaja oleks selgemat arusaama

sellest, milliste vaartuste eest brand seisab, et hoomata tervet bréandi olemust. (Ibid., 71-72)

Valise perspektiivi 10ks tekib kui ettevottes ei teadvustata, et brandi identiteet aitab tootajatel
paremini moista brandi vaartusi ning eesmarke. Ettevotte tootajatel on raske viia ellu ettevotte
visiooni kui neil puudub sellest arusaam ja nad ei usu sellesse visiooni. (Aaker 2002, 72) Tuues
ettevotte tootajad brandi ehitamise protsessi juurde ning teadvustades tootajatele, milline on nende
roll brandi identiteedi tarbijateni viimisel, saavad to6tajad teha muutusi, et veel paremini soovitud
identiteeti edasi anda (De Chernatony 1999; Madhavaram et al. 2005).

Toote omadustesse keskendumise 16ks tekib siis, kui keskendutakse liialt toote omadustele ja

arvatakse, et need on peamised pdhjused, mis panevad tarbija toodet soetama (Aaker 2002, 72).

Brénde eristatakse tihti vastavalt nende positsioonile. Brandi positsioneerimine tdhendab nende
omaduste, mis muudavad brandi konkurentidest erinevaks ning tarbijatele meeldivaks, réhutamist.
(Kapferer 2012, 152) Positsioneerimine pdhineb jargneval neljal kisimusel (Ibid., 152):

1) millist kasut toob brénd tarbijale? Siinkohal on oluline silmas pidada mida brénd lubab ja millist
kasu tarbijale toob;

2) kellel on brénd on suunatud? Selle all mdeldakse brandi sihtgruppi;

3) mille jaoks brand on loodud? Tuleks teada, mis on brandi eesmark;

4) kellega brénd konkureerib? Tuvastatakse brandi peamised konkurendid.

Positsioneerimine  on  kahe-astmeline  protsess.  Esiteks tuleb ndidata, milliseid
konkurentsivOimelisi véartusi brandiga tahetakse seostada. Teiseks, mis on bréndi peamine
omadus vdi eesmark, millega soovitakse teistest turul olevatest brandidest ja toodetest erineda.
Bréandi positsioneerimine on oluline, kuna tuletab meelde, et kdik tarbija ostuotsused tehakse
vordluse pohjal. Selleks, et tarbija toote vdi teenuse soetamist kaaluks, peab see tema valikute
hulka kuuluma. Positsioneerimise miinuseks on liigne tootele keskendumine, mille kdigus jaab

kdrvale brandi tdeline potentsiaal ning mitmekulgsus. Positsioneerimise kéigus on raske jouda
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bréndi toelise identiteedini. Positsioneerimine ei aita taielikult eristada nditeks Coca-Colat Pepsist.
(Ibid., 152-154)

Suurepdrase toote omamisest ilma kindla ja tugeva identiteedita ei piisa. Kui potentsiaalne klient
seostab varasema kogemuse brandi identiteediga, on ta juba kujundanud enda jaoks bréndi kuvandi
ja eelistab tdendolisemalt just seda konkreetset brandi. (Mindrut et al. 2015) Hea néitena voib
taaskord tuua Nike, kelle brandi identiteet ei ole piiratud ainult nende poolt pakutavate toodetega
ning brand saab seetdttu kergesti laieneda uutesse tootekategooriatesse tuues turule néiteks Nike+
lahenduse. Nike identiteet on arenenud, olles algselt tarbijat kaasav brand, mis on nludseks
muutunud innustavaks ja toetavaks brandiks. (Yohn 2014, 62)

Bréandi identiteedi loomisesse tasub investeerida, kuna see muudab brandi (Wheeler 2012, 11):

1) lihtsamini soetatavaks — brandi identiteet aitab hallata seda, kuidas brandi tajutakse ning
eristab teda konkurentidest;

2) lihtsamini mutdavaks — selge brandi identiteet aitab edasi viia brandi unikaalseid vaartusi;

3) véartuse kasvatamise kergemaks — brandi vaartus tduseb, kuna brandi tuntakse ja tal on

lojaalsed kliendid, mislabi muutub ka ettevote edukamaks.

Selleks, et luua tugevat bréndi peab brandi identiteet olema laiaulatuslik ning brandi loomise juures
peaks olema nii ettevdtte sisemine kui ka valine fookus. Selleks, et kindlustada brandi identiteedi
mitmeklgsus, peaks ettevdte vaatlema brandi kui: 1) toodet; 2) organisatsiooni; 3) inimest; 4)
stiimbolit. Eesmérgiks on aidata turundajal arvestada erinevaid brandi elemente ja mustreid ning
labi selle rikastada ja tdiustada identiteeti. (Aaker 2002, 69, 78)

Tarbijad samastuvad paremini brandiga, mille puhul neile tundub, et brandi identiteet on selgesti
eristatav (Alnawas, Altarifi 2016). Hinnatakse neid brande, mille vé&értused kattuvad tarbija enda
omadega. Kindla brandi toodet/teenust valides maédratletakse ka oma identiteeti. Tarbijad
méératlevad end nii bréandide kaudu, mida ostetakse, kui ka nende brandide kaudu, mis jéetakse
ostmata. Nii luuakse bréndiga side, mis ei pdhine ainult toote omadustel, vaid on Gldiselt tugev ja
vastupidav. (Tonndorf 2004, 33; Batey 2008, 14)
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1.3. Kapferer’i briindi identiteedi prisma

Selleks, et brand saaks tugevaks, peab tal olema iseloomu ja omad kindlad uskumused. Brand
peaks olema inimesele abiks. Selle kohta, millest brandi identiteet tdpsemalt koosnema peaks, on
mitmeid seisukohti, kuna puudub selge teoreetiline aluspdhi. Kapferer on bréndi identiteedi
kirjeldamiseks loonud prisma, mille iga tahk esindab brandi omadusi (vt Joonis 2). (Kapferer 2012,
158)

SAATIJAT ISELOOMUSTAVAD TAHUD

Fiiiisilised omadused Iseloom

Suhe Kultuur

VALJAPOOLE SUUNATUD TAHUD

ANHVL dNLVNNAS dTO0dISSIS

Peegeldus Mina-pilt

VASTUVOTJAT ISELOOMUSTAVAD TAHUD

Joonis 2. Kapferer’i bréndi identiteedi prisma
Allikas: Kapferer (2012, 158)

Brandil on esmalt fldsiline pool, mis on kombinatsioon erinevatest silmatorkavatest flusilistest
omadustest. Need on omadused, mis tulevad tarbijale silme ette kui antud brandi kuskil mainitakse.

Brandi flsilised omadused on brandi selgroog. Brandi loomisel on kdige olulisem esialgu teha
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selgeks, millise tootega on tegu, milline on toote eesméark ning milline see vélja n&eb. (Ibid., 158
-159)

Jargnevalt tuleks mdelda brandi iseloomule, mida luuakse kommunikatsiooni abil. See, kuidas
bréand réagib oma toodetest voi teenustest, naitab millise inimesega oleks tegu kui antud brénd
votaks inimkuju. Lihtsaim viis brandi isikupara kasvatamiseks on anda brandile stimboolne voi
reaalselt eksisteeriv koneisik, naiteks moni kuulsus. Bréndi iseloom kannab pstihholoogist rolli

ning annab tarbijatele vdimaluse bréandiga samastuda. (Ibid., 159)

Kolmandana v6ib valja tuua brandi kui kultuuri, mis on bréndi identiteedi prisma kdige olulisem
tahk. Tugevad brandid on kui visioon maailmast. Nad on enamat kui tootest saadav kasu vdi brandi
iseloom — tugevad brandid on kui ideoloogia. Brandi kultuur naitab, milliste ideaalide ja vaartuste
eest brand seisab ning milline on brandi stigavam tahendus. Kultuuri abil saame omavahel eristada
suuri konkureerivaid brande, kuna neil igatihel on neile omane kultuur. Kultuuri tahk eristab
omavahel nditeks Nike ja Adidast. (Ibid., 159-161)

Brénd on suhe toote vdi teenusepakkuja ja selle tarbija vahel. Brandi suhtlus voi kditumisviis
klientidega, toote edastamine ning klientidega suhestumine mdjutavad oluliselt tarbijate arvamust
brandist. Suhte tahk méngib véaga olulist rolli just teenuseid osutavate brandide puhul. (Ibid., 161-
162)

Viiendaks tahuks on brénd kui tarbija peegeldus. Aja jooksul kujuneb bréndil selge peegeldus
tarbijast, keda ta soovib kdnetada. Tarbija peegeldamine peaks naitama, milline tarbija soovib
valja paista, kui ta tarbib teatud bréndi tooteid vdi teenuseid ja kuidas ndevad brandi tarbijaid teised

inimesed. Tarbijad kasutavad brénde, et luua enda identiteeti. (Ibid., 162)

Viimaseks ehk kuuendaks tahuks on brand kui mina-pilt. Antud tahk néitab, et tanu sellele, kuidas
me suhtume teatud bréndidesse, kujuneb ka meil iseendaga kindlat tiilpi sisemine suhe. Brandi
mina-pilt nditab tarbija sisemist peegeldust ja seda, kuidas tarbija ennast toodet/teenust tarbides
tunneb. Naitena vdib tuua Porsche soetamise, mille kaudu mdéned tarbijad soovivad endale
tdestada, et nad suudavad endale just sellist autot lubada. (Ibid. 2012, 162)

Kapferer’i brandi identiteedi prisma néitab, et kdik kuus identiteedi tahku on omavahel seotud

ning loovad Uheskoos terviku. Identiteedi prisma tuleneb seisukohast, mille alusel on kdigil
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bréndidel kdnevbime ning nad suudavad eksisteerida ainult juhul kui nad tarbijatega suhtlevad.
(Ibid., 163-164)

1.4. Brandi kuvand

Brandi kuvand on the kindla tarbijate grupi subjektiivne ettekujutus brandist. Brandi kuvand
s6ltub sellest, milline on tarbija kokkupuude brandi turunduskommunikatsiooniga ning milline on
olnud tarbimiskogemus. (Riezebos 2003, 63-64) Kui bréndi identiteedi eesmark on luua bréndile
tdhendust, panna paika tema siht ja mina-pilt, siis kuvand on eelneva tulemus ning t6lgendus.
Kuvand nditab, kuidas inimesed mdistavad ettevotte poolt edastatud signaale, mis puudutavad
nende tooteid, teenuseid ja kommunikatsiooni (vt Joonis 3). Enne kuvandi avalikkusele esitamist,
tuleks mdista, mida ja kuidas soovitakse avalikkusele esitleda. (Kapferer 2012, 151) Bréandi
kuvand néitab, kuidas tarbija suhtub brandi, milliseid tundeid brénd temas tekitab ning seelabi

mdjutab tarbija otsuseid (Zhang 2015; Roy, Banerjee 2007).

SAATIA SONUMID VASTUVOTJA

Briindi identiteet
Edastavad signaalid
quted 5| Briindi kuvand
Inimesed

] - Kohad

Viilised mojutajad / Kommunikatsioon

Matkimine

Oportunism

Idealism Konkurentide kommunikatsioon

ja miira

Joonis 3. Brandi identiteet ja kuvand
Allikas: Kapferer (2012, 152)

Bréndi kuvandi loomisel on keskseks kusimuseks kuidas erinevad assotsiatsioonid suudetakse
siduda brandi nimega. Kuvandi loomisel v@ib eristada kahte protsessi: induktiivne ja deduktiivne
jareldamine. (Riezebos 2003, 65)
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Induktiivse jareldamise puhul loob tarbija kuvandi vastavalt kokkupuutele bréanditud toote ja selle
reklaamiga. Parast esmakordset kokkupuudet méne brandiga tajub tarbija brandi kuvandit ainult
osaliselt. Esialgne kuvandi kujundamine on brandi edukuse koha pealt vdga oluline, kuid
turunduskommunikatsiooni abil on véimalik anda sellele osaliselt moodustunud kuvandile rohkem
sisu. ldeaalis vdiksid tarbijad puutuda kuvandit loova reklaamiga kokku enne toote vOi teenuse
tarbimist. Kuigi kuvandit annab turunduskommunikatsiooni abil kdvasti juhtida, ei tohiks siiski
arvata, et toote voi teenuse tarbimine ei mdjuta brandi kuvandit. Kommunikatsiooni vahendusel ei
tohiks lubada seda, mida toode vdi teenus tegelikkuses pakkuda ei suuda — vastasel juhul véivad
tarbijad pettuda. (Ibid., 65-66)

Deduktiivse jareldamise protsess on oluline kui soovitakse Uhe brandi assotsiatsioone viia Ule
teisele brandile. Protsessi kaigus viiakse just tarbijate jaoks kdige vaartuslikumad bréandi

assotsiatsioonid ule teisele bréndile. (Ibid., 74)

Keller (2003) on vélja toonud kolm brandi kuvandi dimensiooni:

1) tugevus — kui tugevasti seostatakse brénd teatud bréandi assotsiatsioonidega;

2) eelistatus — kui oluline vdi vaartuslik on brandi assotsiatsioon tarbija jaoks;

3) unikaalsus — kui selgesti identifitseeritakse brandi I&bi brandi assotsiatsioonide.

Neid kolme dimensiooni kuvandi loomisel edukalt arvesse vottes saavutatakse positiivne bréandi
kuvand, mis tagab lojaalse tarbijaskonna. Brandi véartuse kasvatamise seiskohalt on oluline, et
tekiksid tugevad, eelistatud ja unikaalsed bréndi assotsiatsioonid ning just eelnimetatud
jarjekorras. Ei ole oluline, kui unikaalne on bréndiga tekkiv assotsiatsioon, kui inimene ei suhtu
antud assotsiatsiooni soosivalt. Samuti ei ole oluline kui eelistatult teatud assotsiatsiooni
suhtutakse, kui see pole piisavalt tugev ning ei tule tarbijatele meelde. Tuleb meeles pidada, et
kdik tugevad assotsiatsioonid ei ole eelistatud ning koik eelistatud assotsiatsioonid ei ole
unikaalsed. (Ibid.) Edukate turunduskampaaniate kaudu, mis lihendavad bréndi kohta tekkinud
tugevad, eelistavad ja unikaalsed assotsiatsioonid inimese mélus, luuakse positiivne brandi kuvand
(Keller et al. 2012).

Bréndijuhtide tiheks olulisemaks eesmargiks ongi (ihitada brandi kuvand ja identiteet. Kindlasti ei
tohiks arvata, et brandi kuvand ongi brandi identiteet (Mootee 2013, 25). Tugeva ja eristatava
kuvandi loomine ei toimu uledo, vaid on pikaajalise loova t60 tulemus (Kotler et al. 2020, 217).

Tugeval brandil peaks olema mitmekilgne, kuid samas konkreetne identiteet, mida sihtgrupini
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viiakse. Kuvandist peaks vélja tulema brandi kontseptsioon ning see peaks olema kooskdlas
sellega, milline brénd soovib olla. Kui kuvand ja tarbija ootused bréndi suhtes ei lange kokku, siis
annab see voimaluse konkurentidele. (Janonis et al. 2007b) Tiheda konkurentsiga turul aitab selge
kuvand parandada ettevotte positsiooni (Janonis et al. 2007a). Tarbijate poolt eelistatud brandi
kuvandi puhul on antud bréndi poolt tarbijatele saadetud sonumitel rohkem mdju vorreldes
konkurentide poolt saadetud sdnumitega (Hsieh, Li 2008).

1.5 Brandi vaartus

Vaartus on defineeritud tarbija motetes ning sdltub olukorrast ja kontekstist. Tarbija ettekujutus
vadrtusest voib ajas ettearvamatult muutuda — teatud tooteomadusi vaartustatakse, teisi aga mitte.
(Mootee 2013, 90) Soov defineerida tarbijate ja ettevdtete vahelisi suhteid t6i turunduse valdkonda
véljendi “brindi védrtus”. Moistet on kisitletud nii turundust kui raamatupidamist puudutavas
kirjanduses ning mdlemas rbhutatakse olulisust omada brandi juhtimises pikaajalist ndgemust.
Raamatupidajad defineerivad bréndi véartust kui vara, mida realiseeritakse kui brand muidakse.
(Wood 2000) Turunduse valdkonnas leidub brandi véartusele erinevaid definitsioone, kuid kdigi
nende kohaselt maéravad tegelikkuses brandi vaartuse tarbijate kaudsed voi otsesed teadmised
brandist (Hoeffler, Keller 2003).

Bréndi vaartus on brandi nime ja simboliga seotud varade kogum, mis annab ettevdtte poolt
pakutavale tootele voi teenusele lisavaartust. Peamised bréndi varad on brénditeadlikkus, brandi
lojaalsus, tajutud kvaliteet ning brandi assotsiatsioonid. (Aaker 2002, 7-8) Uurides erinevate
brandi varade mdju Uksteise suhtes, leiti et need on omavahel seotud. Bréandi teadlikkus mdjutab
positiivselt tajutavat kvaliteeti ning brandi assotsiatsioone. Brandi lojaalsust méjutavad aga kdige
rohkem bréandi assotsiatsioonid. Brandi vaartust méjutavad enim tajutav kvaliteet, brandi lojaalsus

ning brandi assotsiatsioonid. (Buil et al. 2013)

Edukad brandid on vaartuslikud, kuna garanteerivad tulevikus stabiilse sissetuleku. Ettevotted on
aru saanud, et lojaalsed kliendid ostavad nende bréndi tooteid voi teenuseid korduvalt ning on
valmis neid toetama ka rasketel aegadel. (De Chernatony, Mcdonald 2003, 23; Rosenbaum-Elliot
et al. 2015, 101-103) Vaartusliku brandi toote/teenuse hinna muutuse suhtes on tarbija vahem
tundlik (Hoeffler, Keller 2003; Keller 2003). Ettevottele annab tugev bréand vdimaluse tdsta
kasumimarginaale ja labi selle teenida rohkem kasu (Rosenbaum-Elliot et al. 2015, 101-103;
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Casidy et al. 2019). Samuti soovivad hasti tuntud brandidega teha koost6édd hulgimidjad ja
levitajad, kuna nad teavad, et need brandid mutvad hasti (Rosenbaum-Elliot et al. 2015, 101-103).

Vaartuslik brand on ka konkurentide turundustegevuste suhtes vahem haavatav (Keller 2003).

On ndidatud, et reklaamil on bréndi véartuse kasvatamisele suur mdju. Originaalsete,
loominguliste ja eristuvate reklaamistrateegiate abil saavad ettevotted arendada suuremat
branditeadlikkust ja positiivset arusaama oma brandist. (Buil et al. 2013) Raha, mis turundusele ja
toodete arendamisele kulutatakse, ei tohiks vétta kui kulu, vaid investeeringut. Tegemist on
vaartuslike investeeringutega, kui turundustegevusi tehakse labimdeldult ning jélgitakse pigem
kvaliteeti kui kvantiteeti. Varasemalt tehtud turundustegevused annavad hea (levaate brandi
minevikust ning aja jooksul omandatud teadmised nditavad, mis suunas peaks tulevikus liikuma.
Bréandi vaartuse aluseks on tarbija peas paiknevad teadmised bréandist ning turundajate oskus neid
teadmisi tulevikus kasutada. (Keller 2003)
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2. BETSAFE EESTI TUTVUSTUS JA IDENTITEET

Kéesolevas peatiikis tutvustatakse Betsafe Eesti bréandi. Antakse lilevaade Betsafe Eesti visioonist,

missioonist, turunduskommunikatsioonist, vaartustest ning identiteedist.

2.1. Betsafe Eesti tutvustus

Betsafe Eesti on Betsson Group’i tiitarettevOte. Betsson Group haldab erinevaid internetis
tegutsevaid hasartménguettevdtteid ning tegemist on Uhe Euroopa suurima online hasartmangu
valdkonnas tegutseva ettevottega. Betsson Group omab teenuste pakkumiseks litsentsi 17-s riigis
ning pakub t60d umbes 1600-le inimesele. Litsentsi alusel pakutakse kasiinoménge,
spordiennustust ning muid veebipdhiseid mange. (About Betsson 2021)

Betsson Group pakub hasartménge erinevate bréandinimede alt nagu néiteks Betsafe, Betsson,
Nordicbet ja Casinoeuro ning kokku hallatakse umbes 20 erinevat brandi — mitmed nende hulgast
on globaalsed brandid, mida opereeritakse mitmetel turgudel samaaegselt, kuid on ka brande, mis
on regionaalsed vdi tegutsevad ainult teatud riikides. Betsson Group’i tltarettevotted pakuvad
kokku umbes 3000 erinevat kasiinomangu, sealhulgas ménguautomaate, lauaménge, reaalajas
kasiinot ja muid méange mitmetelt erinevatelt pakkujatelt. Lisaks pakutakse ménge, mis on
saadavad ainult Betsson Group’i briandide tarbijatele. (Ibid.)

Betsson Group’i tltarettevotete, sh Betsafe Eesti, vastutusaladeks on (Ibid.):
1) tehnoloogia ja platvormi haldamine;

2) kodulehe haldus ja sisuloome;

3) turundus ja branding;

4) klienditugi;

5) vastutustundliku mangimise pGhimotte jargimine;

6) hasartmangu seadusandluse jargimine.
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Betsafe tegutseb Eesti turul 2017. aastast ning enne seda tegutses Betsson Group Eestis Triobeti
brandi nime all. 2017. aastal vahetus Triobeti brand Betsafe’iga ning koos brandi nimega muutusid
ka brandi kontseptsioon ja vaartused. Betsafe Eesti (edaspidi Betsafe) on nltdseks tuntud ning
omale Eesti turul selge koha vélja vBidelnud brénd, mis pakub labi oma kodulehe spordiennustust,
kasiinomange, pokkerit ja muid meelelahutuslikke mange. Betsafe tegutseb brandina Baltikumis,
Soomes, Rootsis, Norras, Poolas, Hispaanias ja Saksamaal. Siseneti ka Aafrika ning PGhja- ja

Lduna-Ameerika turule. (Varrand 2021)

Betsafe’i visioon on olla Eesti suurim ja parim spordiennustusportaal, pakkudes parimat
kasutajakogemust ning suurimat valikut spordisiindmusi, millele saab panustada. Betsafe’i
missiooniks on spordi toetamine ja spordielu edendamine Eestis. Ettevotte soov on pakkuda
spordivdistluste jalgimise kdrvale midagi ponevat, et inimene saaks spordisindmust vaadates

sellest ise osa saada. (Ibid.)

Turuosa suuruse jargi on Betsafe Eestis suuruselt neljas hasartmanguettevdte ning eesmérk on
turupositsiooni parandada. Brandituntuse uurimiseks viiakse labi igakuiseid turu-uuringuid ning
nende alusel ollakse hetkel ka brandituntuse koha pealt Eestis neljandal kohal. Konkurente on
ettevottel Eestis palju, kuna litsentsi saamise tingimused hasartmanguoperaatoritele on (sna
soodsad. Hetkel on Eestis tile 20 erineva hasartmanguoperaatori, mis on suur number (Seaduslike
... 2021). Vordlusena vdib tuua Lati ja Leedu, kus mdlemas riigis tegutseb vahem kui 10 erinevat
hasartméanguoperaatori. Peamised Betsafe’i konkurendid Eestis on Olybet, Optibet, Paf, Coolbet.
(Varrand 2021)

EttevGtte poolt pakutavad tooted ja lahendused on konkurentidega Upris sarnased, kuid erineda
vOivad nditeks spordiennustuse koefitsiendid. Turundus on aga (ks peamisi vdimalusi
konkurentidest eristumiseks. Betsafe teeb koostood erinevate kuulsustega nagu nditeks Ott Tanak,
Kalev Kruus, Toomas Vara ja Nublu. Luuakse palju videosisu ja mitmeid podcast-e, millega
soovitakse astuda suurte meediaettevotete kandadele. Labi selle tahetakse kinnistada seotust

spordiga ning olla tarbijale esimene valik spordiennustuse tegemisel. (1bid.)

Turunduskampaaniaid planeeritakse kvartaalselt ning enne igat kvartalit pannakse tootejuhtidega
paika tdpne tegevusplaan. lgakuiselt lisatakse plaani jooksvalt vdiksemaid kampaaniaid.
L&htutakse erinevatest aset leidvatest suurtest spordisindmustest ning valitakse sobivamad, mille

umber  vOiks ehitada suurema  turunduskampaania.  Tootatakse  valja  sobiv
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kommunikatsioonilahendus, mis omakorda seotakse antud kampaania pakkumisega, et kdnetada
sobivat sihtgruppi. (Ibid.)

Bréndi sihtgrupiks on kahe- ja kolmekiimnendates aastates meesterahvad ning olulised on nii eesti
kui ka vene rahvusest inimesed. Selleks, et paremini jouda ka vene rahvusest tarbijateni, on loodud
eraldi osakond, mis loob sisu just vene rahvusest tarbijatele. (Betsafe’i brandi manuaal 2021;
Varrand 2021)

2.2. Betsafe Eesti identiteet ja vaartused

Betsafe’i eesmargiks on olla parim spordiennustusportaal Eestis ning soov on pakkuda
kvaliteetseimat spordiennustuse toodet ja mugavaimat kliendikogemust. Kui inimene motleb

spordiennustusele, siis peaks Betsafe olema tema esimene valik. (Varrand 2021)

Hasartménguettevdttena on oluline réhutada vastutustundlikkust ning olla usaldusvéaérne partner
tarbijale, kuna tarbija paneb mé&ngu oma raha. Betsafe soovib, et Gnneméangud j&aksid
meelelahutuseks ning ei muutuks probleemiks, millele kulutatakse liiga palju raha v0i aega.
Tarbijatele jagatakse infot vastutustundliku mangimise kohta ning soovi korral saab seada endale

mangupiiranguid. (Vastutustundlik ... 2021)

Betsafe niaeb oma sihtgrupina kahte tuiiipi inimesi. Uheks on ekstravertne uljas mees, kes soovib
vOita, kuid kogeda ka panustamisega kaasnevat pOnevust. Ta on umbes 30-aastane, véaga
voistlushimuline ja enesekindel. V&itmine on tema jaoks oluline ja ta toetub hasartmange
mangides oma osavusele. Riskide maandamiseks rakendab ta oma oskusi ning soovib saada
tunnustust kui on vétnud mdéne suure riski ning seeldbi voitnud. Teiseks sihtgrupiks on hilistes
kahekiimnendates vdi varajastes kolmekimnendates mees, kes hoolitseb enda eest ning naudib
kdike paremat, mida elul on temale pakkuda. Hasartmangude juures kdidab teda v6imalus suurelt
vOita. Ta julgeb vétta riske ning ta ei karda kaotada senikaua kui tegevus talle 16bu pakub.
(Betsafe’i brandi manuaal 2021)

Betsafe’i brand soovib pakkuda tavaparasest enamat. Olenemata, kes sa oled, tuleb v8itmiseks nii

elus kui spordiennustuses olla julge. Betsafe austab ja hindab neid, kes jahivad oma eesmarke ning
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tahavad elult enamat. Betsafe soovib olla valjakutsuv ning k&ik, mis seni brandina on saavutatud

on tanu innovatsioonile ja oma kindlale ndgemusele kindlaks jaamisele. (Ibid.)

Betsafe soovib pakkuda tarbijatele erakordset kliendikogemust. Eesmérk on, et Betsafe’i toodete
tarbijad jagaksid suurepéraseid kogemusi oma sotsiaalmeedias voi sOpradega kohtudes. Betsafe
omakorda jagab oma tarbijatega teiste tarbijate eduelamusi. (Betsafe’i brandi manuaal 2021;
Varrand 2021)

Turgudel, kus Betsafe opereerib, on konkurentidel sarnased tooted ning tarbijatele tehakse
sarnaseid kampaaniapakkumisi. Selleks, et konkurentidest eristuda, tehakse asju omamoodi, ning
oluline on brandi vaartusi selgelt ning jarjepidevalt inimestele kommunikeerida. (Betsafe’i brandi
manuaal 2021)

Betsafe’i vadrtused (Betsafe’i brandi manuaal 2021; Varrand 2021):

1) Betsafe on inspireeriv. Tarbijatele jagatakse teadmisi ning tostetakse nende enesehinnangut.
Eesmark on ndidata, et miski pole v8imatu;

2) Betsafe on véljakutsuv. Betsafe’i ilesandeks on leida alternatiivseid viise igavuse peletamiseks;
3) Betsafe julgeb erineda. Betsafe’is usutakse, et suured asjad juhtuvad siis, kui julgetakse massist
erineda ja teha asju teistmoodi;

4) Betsafe on innovatiivne. Ukski idee ei ole liiga hulljulge Betsafe’i jaoks. Alati otsitakse uusi

viise, kuidas ennast ja seeldbi kogu hasartmanguvaldkonda uuendada.

Hasartménguvaldkonnas on turundus reguleeritud ning selleks, et brandi lugu réékida, peab olema
loov ja leidma uusi lahendusi. Betsafe on selle jaoks loonud Youtube-i kanali, mille eesmargiks
on toota parimat spordiga seotud sisu. Betsafe tahab olla kdige huvitavam spordiennustuse brand
ning on oluline, et kdik kuulsused, kes erinevates Betsafe’i saadetes kdivad, kdnetaksid ka ettevotte
tarbijat. Hea sisuga tahetakse luua inimeses usaldust, suurendada inimeste teadmisi

spordivaldkonnas ning pakkuda enamat lihtsast panustama kutsuvast reklaamist. (Varrand 2021)

Peamised kanalid tarbijatega suhtlemiseks on e-mail, SMS, koduleht. VV&ga oluline roll on aga
sotsiaalmeedial ning Youtube-i kanalil. Betsafe’i toodetud saadetes on vaatajatel véimalus
arutelust osa votta ja saate tegijatelt kiisimusi kisida. Pikas perspektiivis nédhakse, et saadetele
voiks kujuneda kindel vaatajaskond ning seel&bi suudetakse astuda suurte telekanalite kandadele.

Ettevote leiab, et tarbijatega suhtlemiseks on hetkel kanaleid piisavalt, sest suheldes antud kanalite

24



kaudu tekib brandi ja inimese vahel usaldus. Seetdttu mangib just sotsiaalmeedia
kommunikatsiooni puhul olulist rolli. Betsafe’i kommunikatsioonistiili iseloomustavad jargnevad
omadussdnad: julge, vdistlushimuline, innovatiivne, inspireeriv, energiline, jouline, valjakutsuv,

enesekindel, intensiivne, loov, terane. (Betsafe’i brandi manuaal 2021; Varrand 2021)

TG0 autor koostas Betsafe’i brandi manuaali ja Baltikumi turundusjuhiga labi viidud intervjuu
pdhjal Betsafe’i brandi identiteedi prisma (vt Joonis 4), mis p6hineb Kapferer’i brandi identiteedi
prisma mudelil. Betsafe’i brandi identiteedi prismal on valja toodud olulisimad vaérused ja
omadused, mida Betsafe brdndina soovib esindada. Omadused on jaotatud erinevatesse
kategooriatesse vastavalt Kapferer’i brandi identiteedi prisma tahkudele — iga omadus on seotud
just sellega, mida antud tahk peaks brandi puhul esindama. Kokkuvdtvalt esindab Betsafe’i brandi

identiteedi prisma Betsafe’i briandi identiteeti.

Fiiiisilised omadused: Iseloom:
Kasutajasobralik Julge
Kvaliteetne Voitlushimuline
Kaasahaarav Vastutustundlik
Suhe: Kultuur:
Usaldusvéirne @ Innovaatilisus
Innustav x betSG fe Professionaalsus
Julgustav Ponevus
Peegeldus: Mina-pilt:
Enesekindlad Seiklushimuline
Ambitsioonikad Motiveeritud
Julged Sihikindel

Joonis 4. Betsafe Eesti identiteedi prisma
Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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3. BETSAFE EESTI BRANDI KUVANDI UURING

Ké&esolevas peatiikis antakse tlevaade uuringu metoodikast ja kisimustiku tulemustest. Tuuakse
vélja tulemuste ja analtiusi pdhjal tehtud jareldused ning t00 autori ettepanekud brandi identiteedi

paremaks kommunikeerimiseks tulevikus.

3.1. Uuringu metoodika

Magistritod eesméark on vélja selgitada Betsafe Eesti brandi kuvand oma tarbijate hulgas ning kas
kuvand vastab identiteedile. Uuring pdhineb Kapferer’i brandi identiteedi prisma mudelil ning

Betsafe’i identiteedi analtitsil.

T6O autor viis labi kvalitatiivse uuringumeetodina intervjuu Betsafe’i Baltikumi turundusjuhiga
ning seejarel anallilsis Betsafe’i brandi manuaali. Eelnimetatud kahe allika alusel sai t60 autor
parema iilevaate Betsafe’i olemusest ja vaartustest ning kaardistas seelabi brandi identiteedi. See
oli vajalik, kuna ettevottel puudub dokument, mis annaks llevaate bréndi identiteedist. Tuginedes
eelnimetatud allikatele ja nende alusel kaardistatud identiteedile, koostas t66 autor Betsafe’i brandi
identiteedi prisma, mis p6hineb Kapferer’i brandi identiteedi prisma mudelil. Identiteedi prismat

esitleti Baltikumi turundusjuhile, kes selle tile vaatas ning kinnitas.

Uuringu l&biviimiseks kasutati kvantitatiivset uuringumeetodit ning koostati ankeetkusimustik.
Kisimustik ehitati les Betsson Group’i veebikeskkonnas ning saadeti e-maili teel Betsafe’i
tarbijatele. Kisimustiku taitmiseks pidi osaleja olema véhemalt 18 aastat vana, kuna seaduse jargi
ei ole lubatud alla 18 aastastel votta osa spordiennustusest ning seega ei saa ka Betsafe’i kasutajaks
registreeruda. Kasiino, reaalajakasiino ja pokkeri mangimiseks peab olema védhemalt 21 aastane.
(HasMS 8§834) Enne kisimustiku véljasaatmist lasi t60 autor seda téita testgrupil, et saada aimu,
kui palju aega kulub keskmiselt kiisimustiku tditmiseks ning kas kdik on téitjatele arusaadav.
Testgrupp koosnes kiimnest isikust, kellest moned oli Betsafe’i tarbijad, moned mitte. Testgrupilt
saadud tagasiside pdhjal tehti kiisimustikus vajalikud muudatused ja tapsustused.
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Kisimustik koosnes 12-st kisimusest (vt Lisa 1), millest esimesed neli olid
sotsiaaldemograafilised ning puudutasid vastaja sugu, vanust ning seotust Betsafe’iga (klsimused
1-4). Neile jargnevad kuus kisimust puudutasid identiteedi prisma erinevaid tahke (kusimused 5-
10). Iga kusimuse juures oli kolm omadussdna/marksdna, mis puudutasid just antud identiteedi
prisma tahku. Omadussdnu/marksdnu said vastajad hinnata Likerti viie palli skaalal. Skaala kdige
madalamaks vaartuseks oli 1, mis tdhendas vastusena ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu iildse ning
korgeimaks véirtuseks 5, mis vastusena tdhendas ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt®.
Viimased 2 kiisimust (kusimused 11-12) puudutasid Betsafe’i turunduskanaleid ning eesmérgiks
oli saada Ulevaade informatsioonikanalitest, mille kaudu on tarbijad varasemalt saanud
informatsiooni Betsafe’i kohta, ja ka sellest, milliste kanalite kaudu soovitakse tulevikus
informatsiooni saada. Viimase ehk 12. kisimuse tulemuste pdhjal saab Betsafe tulevikus teha
vajalikud muudatused turunduskanalite valikul. Kusimustikule sai vastata ajavahemikus
30.03.2021-6.04.2021.

Uuringu raames kogutud andmed sisestati to6tlemiseks Microsoft Excel programmi, kus arvutati
peamised statistilised karakteristikud: keskvaartused ja standardhédlbed. Samuti kasutati

uhemddtmelist dispersioonanaluitisi (ANOVA), Spearman’i korrelatsioonikordajat ning t-testi.

Kusimustik saadeti e-maili teel 12 547-1e Betsafe’i tarbijale. Klsimustik saadeti kdigile Betsafe’i
tarbijatele, kes olid 2020. aasta algusest kuni kisimustiku valjasaatmiseni (30.03.2021) teinud oma
kontole sissemakse ehk on olnud reaalsed toodete tarbijad mitte lihtsalt avanud konto. Seelébi
valditi ka olukorda, kus valimisse oleksid sattunud sellised tarbijad, kes olid endale konto avanud
ettevdte varasema brandi Triobeti alt ning pole parast seda enam aktiivsed olnud. Triobeti kontod
muutusid brindi nime muutudes automaatselt Betsafe’i kontodeks ning need tarbijad on samuti
Betsafe’i andmebaasis. Valimist jaid vélja ka ettevotte VIP-kliendid ehk tdhtsaimad kliendid, kes
panustavad keskmisest tarbijast suuremate summadega ja tarbivad tooteid tihedamini. VIP-
klientide puhul on ka kommunikatsioon personaalsem ja tavaklientidest erinev. Naiteks on VIP-
kliendil isiklik kontohaldur, neile kehtivad eksklusiivsed pakkumised ja toimuvad eritritused.
Kuigi t66 tulemusi ei saa Uldistada koigile Betsafe’i tarbijatele, annab kisimustiku valim hea
ilevaate keskmisest Betsafe’i kliendist ja tema kuvandist, kuna sisaldab erinevas vanuses ja

erinevast soost tarbijaid, kes on viimase aasta jooksul tarbinud erinevaid Betsafe’i tooteid.
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Tabel 2. Betsafe Eesti brandi identiteedi kiisimustikule vastajate sooline ja vanuseline jaotus

Mees Naine

Vanusegrupp vastanute protsent (%) vastanute protsent (%)

arv vastanutest arv vastanutest
18-29 aastased 123 21.1% 44 7.6%
30-39 aastased 169 28.9% 56 9.6%
40-49 aastased 93 15.9% 32 5.5%
50-84 aastased 40 6.8% 27 4.6%
Kokku 425 72.7% 159 27.3%

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Uuringu kisimustikule vastas 584 inimest, seega oli vastamise maaraks 4,6%. Vastanutest 425
(72,7%) olid mehed ning 159 (27,3%) naised (vt Tabel 2). Uuringus osalejate vanus jai vahemikku
18 kuni 84 eluaastat ning enamiku moodustasid inimesed vanusegrupis 30-39 (38,5%). Kdige
vahem vastajaid oli vanusegrupis 50-84 (11,4%). Kdik kusimustikule vastajad olid registreeritud
Betsafe’i tarbijad ning kdigi vastused laksid kuvandi uuringus arvesse. Uuringu valimiks jai seega

584 inimest.

3.2 Uuringu tulemused ja analtis

Analiitisis lahtuti Betsafe’i briandi identiteedi prisma tahkudest ja neile antud vastustest skaala 1-
5 kus ,1¢ tidhendab ,Ei iseloomusta/seostu/ndustu ildse“ ning ,5° tdhendab
,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt®. Betsafe’i brandi identiteedi prisma alusel liideti kokku
iga tahu kolme omadussdna/marksdona keskvaartused ja saadi seeldbi lilevaade vastavast tahust.
TGO autor arvutas kogu valimi I6ikes valja koikide identiteedi tahkude keskvéartused ning
standardhélbed. Keskvaartused olid kdigil kuuel identiteedi tahul kogu valimi 18ikes Ule keskmise
(M>3,00). Selle pdhjal saab jareldada, et uuringus osalejad olid identiteedi tahkudega suurel
maaral ndus. Enim ndustuti kultuuri tahuga (M=3,97) ning kdige vahem ndustuti mina-pildi tahuga
(M=3,74), mille vastuste hajuvus oli ka suurim (SD=1,02) (vt Tabel 3).
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Tabel 3. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvéartused (M) ja standardh&lbed (SD)
skaalal 1 kuni 5, kus ,,1¢ tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu tildse* ning ,,5° tdhendab
,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

Identiteedi tahk M SD
Fulsilised omadused 3,95 0,96
Iseloom 3,87 0,97
Kultuur 3.97 0,93
Suhe 3.86 1,01
Peegeldus 3,82 0,98
Mina-pilt 3,74 1,02

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargneval joonisel (vt Joonis 5) on vélja toodud koigi bréndi identiteedi tahkude omaduste
keskvaartused kogu valimi 18ikes. Fulsiliste omaduste tahu puhul peeti kdige tugevamaks
omaduseks Kvaliteeti (M=4,03) ning kdige ndrgemaks omaduseks Kaasahaaravust (M=3,9).
Iseloomu tahu puhul oli kdige tugevamaks omaduseks Vastutustundlikkus (M=3,89) ning
norgimat omadust ei saa otseselt vélja tuua, kuna tulemus Julguse (M=3,86) ja
Vaistlushimulikkuse (M=3,86) osas oli sama. Kultuuri tahu omaduste puhul hinnati kérgemailt
Professionaalsust (M=4,05) ning ndrgimaks peeti Innovaatilisust (M=3,85). Suhte tahu puhul peeti
tugevaimaks omaduseks Usaldusvéarsust (M=4,1) ning kdige ndrgemaks Innustavust (M=3,72).
Peegelduse omaduste tahu juures oli kdige tugevamaks omaduseks Julgus (M=3,88) ning kdige
ndrgemaks Ambitsioonikus (M=3,76). Mina-pildi tahu koige tugevamaks omaduseks oli
Seiklushimulikkus (M=3,85) ja nGrgimaks osutus Motiveeritus (M=3,66).
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1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

FUUSILISED OMADUSED
Kasutajasdbralik
Kvaliteetne
Kaasahaarav
ISELOOM
Julge
Va@itlushimuline
Vastutustundlik
KULTUUR
Innovaatilisus
Professionaalsus
Pbnevus

SUHE
Usaldusvéarne
Innustav
Julgustav
PEEGELDUS
Enesekindlad
Ambitsioonikad
Julged
MINA-PILT
Seiklushimuline
Motiveeritud

Sihikindel

I 3.95
I 3.91
I 4.03
I 3.90
I 3.87
I 3.86
I 3.86
I 3.89
I 3.98
I 3.85
I 4.05
I 4.04
I 3.86
I 410
I 3.72
I 3.75
I 3.82
I 3.81
I 3.76
T 3.88
I 3.74
I 3.85
- 3.66
I 3.72

Joonis 5. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvaartused kdigi uuringus osalejate vahel
skaalal 1 kuni 5, kus ,,1* tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu iildse* ning ,,5° tdhendab
»Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*
Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargnevalt (vt Tabel 4) on vilja toodud identiteedi tahkude keskvéartused mees- ja naissoost
vastajate hulgas. Kdigi kuue identiteedi tahu keskvaartused olid naiste hulgas suuremad kui meeste
hulgas. Sealsamas oli nii naiste kui meeste hulgas kdige tugevamaks identiteedi tahuks Kultuur
(naiste puhul M=4,12, meeste puhul M=3,92) ning kdige nérgemaks osutus Mina-pilt (naiste puhul
M=3,83 ja meeste puhul M=3,71).
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TG0 autor viis 1abi t-testi, et teha selgeks, kuidas meeste ja naiste vastused statistiliselt Giksteisest
erinevad. Tulemuste pdhjal voib Gelda, et meeste ja naiste vastused on statistiliselt oluliselt
erinevad (t crit (2,57) > t stat (-10,59)) (vt Lisa 2).

Tabel 4. Betsafe Eesti bréndi identiteedi kuue tahu keskvaartuste (M) ja standardhélvete (SD)
erinevused mees- ja naissoost vastajate vahel skaalal 1 kuni 5, kus ,,1° tdhendab ,Ei
iseloomusta/seostu/ndustu iildse* ning ,,5“ tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

Identiteedi tahk Mehed (n=425) Naised (n=159)
M SD M SD
Flusilised omadused 3,89 0,95 4,10 1,00
Iseloom 3,82 0,94 4,00 1,03
Kultuur 3,92 0,93 4,12 0,93
Suhe 3,81 1,00 3,97 1,02
Peegeldus 3,75 0,95 3,99 1,04
Mina-pilt 3,71 0,99 3,83 1,09

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargnevalt toob t66 autor vélja identiteedi tahkude keskvaartuste erinevused erinevate uuringus
osalenud vanusegruppide vahel (vt Tabel 5). Identiteedi tahkude keskvéartused olid vorreldes
teiste vanusegruppidega koéige suuremad 50-84-aastaste hulgas ja seda nelja tahu puhul —
Fulsilised omadused (M=4,14), Kultuur (M=4,15), Suhe (M=4,06) ning Peegeldus (M=3,99).
Kdige tugevamaks identiteedi tahuks antud vanusegrupis oli Kultuur (M=4,15) ning koige
ndrgemaks Mina-pildi tahk (M=3,73). Vorreldes teiste vanusegruppidega olid ko&igi kuue
identiteedi tahu keskvaartused kéige vaiksemad 30-39-aastaste hulgas. Nende hulgas oli kdige
tugevamaks identiteedi tahuks Kultuur (M=3,87) ning ndrgimaks osutus Mina-pildi tahk
(M=3,69). 18-29-aastaste vastanute hulgas oli kdige tugevamaks identiteedi tahuks samuti Kultuur
(M=4,01) ning kdige ndrgemaks taaskord Mina-pilt (M=3,78). 40-49-aastaste hulgas ndustuti
enim Fudsiliste omaduste tahuga (M=4,05) ning kdige véhem taaskord Mina-pildi tahuga
(M=3,80). Kokkuvottes voib vélja tuua, et kdigis vanusegruppides oli kdige nérgemaks identiteedi

tahuks Mina-pildi tahk ning tugevaimateks olid Kultuuri ja Fudsiliste omaduste tahud.
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Tabel 5. Betsafe Eesti bréndi identiteedi kuue tahu keskvaartuste (M) ja standardhélvete (SD)
erinevused erinevate uuringus osalenud vanusegruppide vahel skaalal 1 kuni 5, kus ,,1* tdhendab
,,E1 iseloomusta/seostu/ndustu ilildse* ning ,,5° tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt™

18-29 aastased 30-39 aastased 40-49 aastased 50-84 aastased

Identiteedi tahk (n=167) (n=225) (n=125) (n=67)
M SD M SD M SD M SD
E;‘g:;:g 395| 094| 383| 106| 405| o084| 414| o082
Iseloom 395| 096 374| 102 39| o089 395 092
Kultuur 401 o091 387 100| 402 o85| 415 o087
Suhe 38| 098] 372 110] 39| 087 406 092
Peegeldus 383 102| 373 104| 38| 087 399 087
Mina-pilt 378 102| 369 106| 380| 094] 373 1,00

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Betsafe’i pdhiliseks sihtgrupiks on mehed. T60 autor soovis tdpsemalt kindlaks teha, kuidas
erinevad Betsafe’i peamise sihtgrupi ehk 18-39 aastaste meeste (edaspidi peamine sihtgrupp)
identiteedi tahkude tulemused vanemate meesterahvaste (40-73 aastaste meesterahvaste) omadest.
Vanemate meesterahvaste grupis osutus kdige vanemaks kisimustikule vastanuks 73-aastane
meesterahvas ning seetdttu on selle grupi vanuseline madratlus ka vastav. Antud kahe grupi
vahelisi erinevusi soovis autor uurida, et mdista, kas Betsafe’i peamine sihtgrupp tajub bréndi

identiteedi tahke paremini kui need mehed, kes peamisesse sihtgruppi ei kuulu (vt Joonis 6).

Joonisel 6 on kujutatud kdikide brandi identiteedi tahkude omaduste keskvaartused Betsafe’i
peamise sihtgrupi ja vanemate meesterahvaste hulgas. Kaigi brandi identiteedi tahkude
keskvaartused olid mdlemas grupis tile keskmise (M>3,00), seega olid vastajad identiteedi tahkude
omadustega suurel maaral ndus. Fuusiliste omaduste tahu kdige tugevamaks omaduseks peeti
Kvaliteeti (peamise sihtgrupi M=3,93 ja vanemate meesterahvaste M=4,14) ning kdige nérgemaks
Kaasahaaravust (peamise sihtgrupi M=3,77 ja vanemate meesterahvaste M=3,93). Iseloomu tahu
omadustest ndustuti peamises sihtgrupis enim Vaistlushimulikkusega (M=3,82) ning vanemate
meesterahvaste grupis Vastutustundlikkusega (M=3,95). Mdlemas grupis peeti Iseloomu tahu
kdige ndrgemaks omaduseks Julgust (peamise sihtgrupi M=3,76 ja vanemate meesterahvaste
M=3,87). Kultuuri tahu tugevaimaks omaduseks osutus mdlemas grupis Professionaalsus
(peamise sihtgrupi M=3,99 ja vanemate meesterahvaste M=4,07) ning ndrgimaks osutus
Innovaatilisus (peamise sihtgrupi M=3,70 ja vanemate meesterahvaste M=3,92). Suhte tahu kdige

tugevamaks omaduseks osutus mdlemas grupis Usaldusvaarsus (peamise sihtgrupi M=4,03 ja
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vanemate meesterahvaste M=4,15), ndrgimaks omaduseks peamise sihtgrupi arvates oli
Innustavus (M=3,59) ning vanemate meesterahvaste arvates Julgustavus (M=3,81). Peegelduse
tahu tugevaimaks omaduseks hinnati mdlemas grupis Julgust (peamise sihtgrupi M=3,80 ja
vanemate meesterahvaste M=3,83) ning nérgimaks Ambitsioonikust (peamise sihtgrupi M=3,68
ja vanemate meesterahvaste M=3,76). Mina-pildi tahu kdige tugevamaks omaduseks oli
Seiklushimulikkus (peamise sihtgrupi M=3,77 ja vanemate meesterahvaste M=3,89) ning kdige
ndrgemaks oli peamise sihtgrupi arvates Motiveeritus (M=3,61) ja vanemate meesterahvaste
arvates Sihikindlus (M=3,68).

3.00 3.25 3.50 3.75 4.00 4.25

FUUSILISED OMADUSED s 280 01
Kasutajasobralik . 3.82_ 3,94
Kvaliteetne I 393 414
Kaasahaarav _L 3.93
ISELOOM meessssssssssss 32 5 g9
S ———
Voitlushimuline == 3 84
Vastutustundlik . 380 3 95
KULTUUR .55 4 00
Innovaatilisus EEEEEEEEEEEEEEEEE 30 3.92
Professionaalsus _ﬁg 4.07
Ponevus I 3,96 )
SUHE meessssssssssssssss—t 0 5 o3
Usaldusvadme I 203 4 1
Innustav _L 3.82
Julgustay I 350 o o)
PEEGELDUS I 3.7 3; £g
Enesekindlad . 2.1 5 49
Ambitsioonikad 358
Julged 560
MINA-PILT mssssssssssssssn. 259,
Seiklushimuline .30 3 g9
Motiveeritud 3.6 3.70

b 3.70
Sihikindel _3.68

m 18-39 aastased (n=292)  m40-73 aastased (n=133)

Joonis 6. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvéartused Betsafe’i peamise sihtgrupi (18-
39 aastased mehed) ja vanemate meesterahvaste (40-73 aastased) seas skaalal 1 kuni 5, kus ,,1¢
tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu tildse* ning ,,5* tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub
tugevalt®

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Vorreldes Betsafe’i peamisesse sihtgruppi kuuluvate meeste tulemusi nende meeste omadega, kes
otseselt sihtgruppi ei kuulu, on ndha, et kdigi kuue identiteedi tahu keskvééartused on tugevamad
just meeste nende hulgas, kes ei kuulu Betsafe’i peamisesse sihtgruppi. Peamisesse sihtgruppi
kuuluvad tarbijad nustusid enim Kultuuri tahuga (M=3,88) ning kdige vahem Mina-pildi tahuga
(M=3,69). 40-73 aastased meesterahvad pidasid kbige tugevamaks Fuusiliste omaduste tahku
(M=4,01) ning kdige ndrgemaks Mina-pildi tahku (M=3,76) (vt Tabel 6).

Madlema grupi statistiliste erinevuste vordlemiseks viis autor 1&bi t-testi. Analliisi pdhjal saab
oelda, et Betsafe’i peamise sihtgrupi ja sihtgruppi mittekuuluvate meesterahvaste vastused on
Uksteisest statistiliselt oluliselt erinevad (t critical two-tail (2,57) > t Stat (-6,12) (vt Lisa 3).

Tabel 6. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvaartuste (M) ja standardhalvete (SD)
erinevused uuringus osalenud Betsafe’i peamise sihtgrupi (mehed vanuses 18-39) ja vanemate
meesterahvaste (vanuses 40-73) vahel skaalal 1 kuni 5, kus ,1“ tdhendab ,FEi
iseloomusta/seostu/noustu iildse ning ,,5° tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

18-39 aastased mehed | 40-73 aastased mehed

Identiteedi tahk (n=292) (n=133)

M SD M SD
Fuusilised omadused 3,84 0,99 401 0,81
Iseloom 3,79 0,97 3,89 0,87
Kultuur 3,88 0,96 4,00 0,86
Suhe 3,76 1,05 3,93 0,88
Peegeldus 3,73 1,00 3,79 0,83
Mina-pilt 3,69 1,02 3,76 0,91

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargnevalt on valja toodud iga brandi identiteedi tahu keskvaartused séltuvalt ajast kui kaua
inimene on olnud Betsafe’i toodete tarbija (vt Tabel 7). Nende kiisimustikus osalejate hulgas, kes
olid Betsafe’i tooteid kbige kauem tarbinud (3-4 aastat), olid k&igi tahkude keskvaartused
kdrgemad vorreldes inimestega, kes olid tooteid tarbijad lihemat aega. Inimeste hulgas, kes olid
Betsafe’i tarbijad olnud 3-4 aastat, oli kdige tugevamaks Kultuuri tahk (M=4,04) ning kdige
ndrgemaks osutus Mina-pildi tahk (M=3,77). Inimesed, kes olid Betsafe’i tarbijad olnud 1-2 aastat

hindasid kdige positiivsemalt Flisiliste omaduste tahku (M=3,91) ning ndrgimaks osutus samuti

34



Mina-pildi tahk (M=3,68). Kdige lihemat aega Betsafe’i tooteid tarbinud isikud pidasid
tugevaimaks Kultuuri tahku (M=3,92) ning ndrgimaks samuti Mina-pildi tahku (M=3,75).

Tabel 7. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvaartuste (M) ja standardhélvete (SD)
erinevused erineva tarbimisajaga tarbijate vahel skaalal 1 kuni 5, kus ,,1* tdhendab ,Ei
iseloomusta/seostu/ndustu iildse ning ,,5* tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

) ) Kuni 1 aasta 1-2 aastat 3-4 aastat

'deg;]tied' (n=155) (n=139) (n=290)

M SD M SD M SD
E;‘;ﬂ:;:gg 387| 101| 391| 09| 400| 094
Iseloom 378| 100| 382 101| 394| 093
Kultuur 392| 092| 390| 096| 404 093
Suhe 382| 101| 376| 098] 392 101
Peegeldus 382| 099| 374| 102| 384| 096
Mina-pilt 375| 103| 368| 103| 377| 100

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

T6O autor soovis teada, kuidas on mdjutanud tarbimise aeg bréndi identiteedi tajumist just
Betsafe’i peamise sihtgrupi liikmete seas. Intervjuus Betsafe Eesti Baltikumi turundusjuhiga toodi
valja just antud sihtgrupi olulisus ning seega oli eesmérgiks teha selgeks, kuidas mdjutab aeg

identiteedi tahkude keskvaartusi selles sihtgrupis.

Jargnevalt on vilja toodud identiteedi tahkude omaduste keskvaidrtused Betsafe’i peamise
sihtgrupi hulgas, kes on olnud Betsafe’i tarbijad kuni (iks aasta vdi 1-2 aastat (vt Joonis 7). Antud
vastajate hulgas olid kdigi identiteedi tahkude keskvaartused tle keskmise (M>3,00). Flusiliste
omaduste tahu puhul oli mélemas grupis tugevaimaks omaduseks Kvaliteet (kuni Uks aasta
tarbinute seas M=3,90, 1-2 aastat tarbinute seas M=3,91) ning kdige ndrgemaks Kaasahaaravus
(kuni (ks aasta tarbinute seas M=3,74, 1-2 aastat tarbinute seas M=3,60). Iseloomu tahu juures
peeti kuni ks aasta tarbinute hulgas kdige tugevamaks omaduseks Vastutustundlikkust (M=3,83)
ning kdige norgemaks omaduseks Julgust (M=3,74). 1-2 aastat tooteid tarbinud pidasid Iseloomu
tahu juures kdige tugevamaks omaduseks Voistlushimulikkust (M=3,81) ning kdige ndrgemaks
omaduseks samuti Julgust (M=3,63). Kultuuri tahu puhul oli kuni ks aasta tarbinute arvates kdige
tugevamaks omaduseks Ponevus (M=3,99). Seevastu 1-2 aastat tarbinute hulgas oli Kultuuri tahu
puhul koige tugevamaks omaduseks Professionaalsus (M=3,85). Kultuuri tahu ndrgimaks

omaduseks peeti mdlemas grupis Innovaatilisust (kuni tiks aasta tarbinute seas M=3,76, 1-2 aastat
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tarbinute seas M=3,45). Suhte tahu koige tugevamaks omaduseks oli mdlemas grupis
Usaldusvaarsus (kuni ks aasta tarbinute seas M=4,01, 1-2 aastat tarbinute seas M=3,93) ning
kdige ndrgemaks omaduseks Innustavus (kuni tiks aasta tarbinute seas M=3,71, 1-2 aastat tarbinute
seas M=3,33). Ka Peegelduse tahu juures oli mdlemas grupis sarnased tulemused, kui k&ige
tugevamaks omaduseks oli Julgus (kuni Uks aasta tarbinute seas M=3,90, 1-2 aastat tarbinute seas
M=3,67) ning kdige ndrgem omadus oli Ambitsioonikus (kuni Uks aasta tarbinute seas M=3,76,
1-2 aastat tarbinute seas M=3,49). Mina-pildi kdige tugevamaks omaduseks kuni Uks aasta
tarbinute arvates oli Seiklushimulikkus (M=3,74) ning kdige ndrgemaks Motiveeritus (M=3,64).
Mina-pildi tahu kdige tugevamaks omaduseks 1-2 aastat tarbinute seas oli Sihikindlus (M=3,61)
ning kdige ndrgemaks Motiveeritus (M=3,46).
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FUUSILISED OMADUSED
Kasutajasobralik
Kvaliteetne
Kaasahaarav
ISELOOM
Julge
Voitlushimuline
Vastutustundlik
KULTUUR
Innovaatilisus
Professionaalsus
Pdnevus

SUHE
Usaldusvéarne
Innustav
Julgustav
PEEGELDUS
Enesekindlad
Ambitsioonikad
Julged
MINA-PILT
Seiklushimuline
Motiveeritud
Sihikindel

Joonis 7. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvéartused Betsafe’i peamise sihtgrupi (18-
39 aastased mehed) liikmete hulgas, kes on olnud Betsafe’i tarbijad kuni ks aasta ja 1-2 aastat,
skaalal 1 kuni 5, kus ,,1“ tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu iildse* ning ,,5“ tdhendab

4.25

R 376
T — 3,90
3.67
T 370
3.56
3.74
—
.64
T 36
T 3.7
3.61 p73

m Kuni 1 aasta (n=80)  m1-2 aastat (n=67)

,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*
Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargmisel joonisel (vt Joonis 8) on vélja toodud identiteedi tahkude keskvaartused peamise
sihtgrupi hulgas, kes on olnud Betsafe’i toodete tarbijad 3-4 aastat. Antud vastajate hulgas olid
kdigi identiteedi tahkude keskvaartused ule keskmise (M>3,00). Filsiliste omaduste tahu puhul

oli tugevaimaks omaduseks Kvaliteet (M=3,96) ning kdige ndrgemaks Kasutajasdbralikkus
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(M=3,82). Iseloomu tahu juures peeti kdige tugevamaks omaduseks Vastutustundlikkust (M=3,85)
ning kbige nérgemaks omaduseks Julgust (M=3,83). Kultuuri tahu puhul oli kbige tugevamaks
omaduseks Professionaalsus (M=4,06) ning kdige nérgemaks peeti Innovaatilisust (M=3,78).
Suhte tahu kdige tugevamaks omaduseks oli Usaldusvaérsus (M=4,10) ning kdige ndrgemaks
omaduseks Innustavus (M=3,64). Peegelduse tahu kdige tugevamaks omaduseks oli Julgus
(M=3,80) ning kdige ndrgemaks omaduseks peeti Ambitsioonikust (M=3,71). Mina-pildi tahu
kdige tugevamaks omaduseks oli Seiklushimulikkus (M=3,87) ning kdige ndrgemaks
Motiveeritus (M=3,66).

3.00 3.25 3.50 3.75 4.00 4.25

FUUSILISED OMADUSED mmsssssees 3,88
KasutajasObralik M 3,82
Kvaliteetne IS 3,96
Kaasahaarav maasssssssssssssssmnsnnsssees 3,86
ISELOOM . 3.84
Julge IS 3,83
Voitlushimuline . 3.84
Vastutustundlik - 3.85
KULTUUR s 3 95
Innovaatilisus T 3,78
Professionaalsus S 4.06
PBnevus I 4,01
SUHE D 3,82
Usaldusvddrne e 4,10
Innustav S 3,64
Julgustav IS 372
PEEGELDUS mammmmssssssssssss 3,76
Enesekindlad S 3,77
Ambitsioonikad IEEEEEEEEEEEEE—— 371
Julged TS 3,80
MINA-PILT D 3,75
Seiklushimuline T 3.87
Motiveeritud T 3,66
Sihikindel T 3.72

Joonis 8. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvaartused Betsafe’i peamise sihtgrupi (18-
39 aastased mehed) liikmete hulgas, kes on olnud Betsafe’i tarbijad 3-4 aastat, skaalal 1 kuni 5,
kus ,,1“ tdhendab ,Ei iseloomusta/seostu/ndustu  iildse“ ning ,5° tdhendab
,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*
Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Jargmiseks tuuakse viélja Betsafe’i peamise sihtgrupi identiteedi tahkude keskvéirtuste
erinevused, mis on seotud erineva tarbimisajaga. Kuni ks aasta Betsafe’i tarbijateks olnud meeste
hulgas oli tugevaimaks identiteedi tahuks Kultuur (M=3.90) ning ndrgimaks osutus Mina-pilt
(M=3,70). 1-2 aastat Betsafe’i tarbijateks olnud peamise sihtgrupi liikmed hindasid kdrgemailt
Fudsiliste omaduste tahku (M=3,76) ning ndrgimaks peeti vordselt Peegelduse ja Mina-pildi tahke
(M=3,56). Kbige kauem ehk 3-4 aastat Betsafe’i tooteid tarbinud peamise sihtgrupi lilkkmete hulgas
oli kdige tugevamaks Kultuuri tahk (M=3,95) ning kbige ndrgemaks osutus Mina-pildi tahk
(M=3,75). Nende peamisesse sihtgruppi kuuluvate meesterahvaste hulgas, kes olid Betsafe’i
tooteid tarbinud 3-4 aastat, olid Fulsiliste omaduste, Iseloomu, Kultuuri ja Mina-pildi tahk
tugevamad Kkui teiste tarbimisaegade puhul. Peamisesse sihtgruppi kuuluvate meesterahvaste
hulgas, kes olid tarbinud Betsafe’i tooteid kuni Uks aasta, olid aga Suhte ja Peegelduse tahud
tugevamad kui teistel tarbimisaegade puhul. Ko&igi kuue identiteedi tahu keskvaartused olid
vorreldes teiste tarbimisaegadega kdige nérgemad nende hulgas, kes olid Betsafe’i tooteid tarbinud
1-2 aastat (vt Tabel 8).

Selgitamaks, kuidas erineva tarbimisajaga peamise sihtgrupi liikmete andmed Uksteisest
statistiliselt erinevad, viis autor l1&bi Uhemddtmelise dispersioonanaliitisi (ANOVA). Tulemuste
pdhjal vdib Gelda, et erineva tarbimisajaga peamise sihtgrupi liikmete vahel esineb statistiliselt
olulisi erinevusi (F (10,70) > Fcrit (3,68)) (vt Lisa 4).

Tabel 8. Betsafe Eesti bréndi identiteedi kuue tahu keskvéartuste (M) ja standardhalvete (SD)
erinevused toodete erineva kasutusajaga peamise sihtgrupi (18-39 aastased mehed) liikmete vahel
skaalal 1 kuni 5, kus ,,1* tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu iildse* ning ,,5° tdhendab
»Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

. . Kuni 1 aasta _ 3-4 aastat
Ide?ttl]tsedl (n=80) 1-2 aastat (n=67) (n=145)

a M SD M SD M SD
Fuusilised 383| o090| 376| 102| 388| 099
omadused
Iseloom 379| 097| 370| 108| 384 002
Kultuur 300| 090| 370| o099 395| 0097
Suhe 383| 102| 357| 102| 382| 107
Peegeldus 381| 096| 356| 109| 376| 098
Mina-pilt 370| 103| 356| 101| 375| 101

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Betsafe’i brandi identiteedi kuue tahu omavaheliste seoste tugevuse kontrollimiseks viis t66 autor
labi Spearman’i korrelatsioonianalutsi (vt Tabel 9). Korrelatsioonikordaja vdimaldab kirjeldada
nii seose suunda kui ka tugevust (Rootalu 2014). Anallisi tulemuste alusel saab 6elda, et kdigi
kuue bréndi identiteedi tahu vahel esineb positiivne seos. Kdige tugevam korrelatsioon esines
Suhte ja Kultuuri tahu vahel (r=0,84). Kdige ndrgem korrelatsioon aga Mina-pildid ja Fudsiliste
omaduste tahu vahel (r=0,63). Korrelatsioonianaltitis néitas, et kbik kuus tahku on omavahel
keskmiselt voi tugevalt seotud ja vOib Oelda, et kisimustikule vastanud hindasid k&iki tahke

enamjaolt sarnaselt.

Tabel 9. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu vahelised korrelatsioonid

Fuusilised Iseloom | Kultuur | Suhe Peegeldus | Mina-pilt
omadused

Fausilised

omadused 1.00

Iseloom 0.76 1.00

Kultuur 0.77 0.78 1.00

Suhe 0.78 0.77 0.84 1.00

Peegeldus 0.66 0.72 0.74 0.75 1.00

Mina-pilt 0.63 0.67 0.70 0.72 0.70 1.00

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Kisimustiku vastajatelt kisiti, millistest kanalitest on nad varasemalt saanud informatsiooni
Betsafe’i kohta. Vastajatel paluti mérkida kdik informatsioonikanalid, kust nad informatsiooni on
saanud (vt Joonisel 9). Kdige enam on kisimustikule vastajad saanud informatsiooni e-maili
(25%) vahendusel. Sellele jargnevad Betsafe’i koduleht (21%) ning sotsiaalmeedia (19%). Kdige
vihem on Betsafe’i kohta informatsiooni saadud iirituste (4%), ajalehtede/ajakirjade (2%) ning

muude (1%) kanalite kaudu.
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2% 1% = E-maili teel

A\\

= Betsafe’i koduleht
Sotsiaalmeedia

SMS-i teel

® Televisioon

12% - = Sobrad/perekonnaliikmed

/tuttavad
21% = Uritused

19% = Ajalehed/ajakirjad

= Muu

Joonis 9. Informatsiooniallikad, mille kaudu Betsafe Eesti tarbijad ettevotte kohta informatsiooni
on saanud

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Jargnevas tabelis (vt Tabel 10) annab autor Ulevaate, kuidas erinevad identiteedi tahkude
keskvadrtused Betsafe’i peamises sihtgrupis nende tarbijate vahel, kes on varasemalt saanud
Betsafe’i kohta informatsiooni sotsiaalmeedia vahendusel vorreldes nendega, kes seda ei ole
saanud. Oluline on mainida, et antud uuringu pdhjal ei saa teha pdhjapanevaid jareldusi, kuna
vastajad said turunduskanaleid puudutavale kisimusele vastates maérkida koik sobivad
informatsioonikanalid ning tulemused ei pruugi olla ainult sotsiaalmeedia turundustegevuste
tagajarg. Koigi kuue identiteedi tahu keskvéaartused olid suuremad nende sihtgrupi liikmete hulgas,
kes on saanud informatsiooni sotsiaalmeedia vahendusel. Nii nende hulgas, kes on saanud
informatsiooni sotsiaalmeedia kaudu kui ka nende hulgas, kes polnud saanud informatsiooni
sotsiaalmeedia vahendusel, oli kdige tugevamaks identiteedi tahuks Kultuur (vastavalt M=3,95 ja
M=3,78) ning kdige nérgemaks osutus Mina-pildi tahk (vastavalt M=3,74 ja M=3,61).

Selgitamaks, kas nende Betsafe’i peamise sihtgrupi lilkmete, kes on saanud infot sotsiaalmeedia
kaudu, vastused erinesid statistiliselt nende omadest, kes ei ole saanud infot sotsiaalmeedia kaudu,
viis t606 autor labi t-testi. Analulsi tulemusel selgus, et vastused ei ole statistiliselt oluliselt
erinevad (t Crit (2,57) <t Stat (9,73)) (vt Lisa 5).
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Tabel 10. Betsafe Eesti brandi identiteedi kuue tahu keskvéartuste (M) ja standardhélvete (SD)
erinevused peamise sihtgrupi (18-39 aastased mehed) sotsiaalmeedia kaudu informatsiooni
saanute ja mitte saanute vahel skaalal 1 kuni 5, kus ,,1* tdhendab ,,Ei iseloomusta/seostu/ndustu
iildse* ning ,,5° tdhendab ,,Iseloomustab/seostub/ndustub tugevalt*

Mehed 18-39 Mehed 18-39 mitte
Identiteedi | sotsiaalmeedia sotsiaalmeedia
tahk (n=178) (n=114)
M SD M SD

Fudsilised 301| 093] 372 1,07
omadused

Iseloom 3,86 0,96 3,69 0,99
Kultuur 3,95 0,92 3,78 1,01
Suhe 3,85 1,00 3,62 1,10
Peegeldus 3,77 0,97 3,66 1,05
Mina-pilt 3,74 0,99 3,61 1,05

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal

Eesmaérgiga parandada Betsafe’i turunduskommunikatsiooni tulevikus, lisati uuringusse kiisimus
informatsioonikanalite osas, mille kaudu soovivad Betsafe’i tarbijad tulevikus saada

informatsiooni Betsafe’i kohta (vt Joonis 10).

0,
2% 1% = E-maili teel

<

17%

= Betsafe’i koduleht

Sotsiaalmeedia

SMS-i teel
= Televisioon
= Uritused

= Ajalehed/ajakirjad

21%

» Ei soovi tulevikus tldse
informatsiooni saada

Joonis 10. Informatsiooniallikad, mille kaudu soovivad Betsafe Eesti tarbijad tulevikus brandi
kohta informatsiooni saada
Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Ka tuleviku informatsioonikanalite puhul sai markida kdik kanalid, mille kaudu soovitakse
tulevikus informatsiooni saada. Kanalite jaotus oli killaltki sarnane jaotusega, mis puudutas
informatsioonikanaleid, kust kaudu on minevikus saadud informatsiooni Betsafe’i kohta. Kdige
rohkem soovitakse tulevikus saada informatsiooni e-maili (34%), Betsafe’i kodulehe (21%) ning
sotsiaalmeedia (19%) vahendusel. Kbige vahem tahetakse informatsiooni saada televisiooni (6%),
urituste (5%) ning ajalehtede/ajakirjade (2%) vahendusel. Vastajatest 1% ei soovi tulevikus uldse

informatsiooni Betsafe’i kohta saada.

3.3 Jareldused ja ettepanekud

Kéesoleva magistritod uuringu eesmaérgiks oli valja selgitada Betsafe Eesti brandi kuvand oma
tarbijate hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile. Uuringu tulemuste pdhjal tegi t60 autor
omapoolsed ettepanekud ettevottele. Betsafe Eesti bréandi kuvandit polnud varasemalt Eesti
tarbijate seas uuritud ning ettevotte juhtide hulgas oli teadmatus, kas kuvand ja identiteet on

vastavuses. T60 autor annab jargnevalt Glevaate jareldustest, milleni tanu uuringule jéuti.

Betsafe’i brandi kuvandi véljaselgitamiseks tegi t60 autor kindlaks identiteedi olemuse ning
koostas Betsafe’i brandi identiteedi prisma, mis pdhines Kapferer’i brandi identiteedi prisma
mudelil. Betsafe’i brandi identiteedi prisma alusel 1&bi viidud uuringu tulemuste pdhjal vdib delda,
et Betsafe’i identiteet ja kuvand on suurel madral vastavuses, kuna kdigi kuue identiteedi prisma
tahu keskvéartused olid kogu valimi I6ikes Ule keskmise. Enim ndustuti kogu valimi I8ikes
Kultuuri tahuga ning kdige vahem Mina-pildi tahuga. Kapferer pidas Kultuuri tahku brandi
identiteedi juures kbige olulisemaks, kuna see nditab milline on bréndi siigavam tdhendus,
valjendab ettevotte vaartusi ja ideaale ning eristab brandi konkurentidest (Kapferer 2012, 159-
161). VOime seega jareldada, et Betsafe on suutnud oma brandi kultuuri ja seda, mille eest ta
toeliselt seisab, tarbijateni viia. Kdrgelt hinnati Kultuuri tahu omadusi Professionaalsus ning
Pdnevus ning mdlemat vaartust Uritab Betsafe brandina oma kommunikatsioonis esindada. Veidi
ndrgemalt hinnati Kultuuri tahu kolmandat omadust Innovaatilisust, mis samuti Betsafe’i vadrtuste

hulgas olulist rolli méangib.

Véga tugevalt hinnati ka Flusiliste omaduste tahku, mille puhul ndustuti kdige enam mérksdnaga
Kvaliteetne. Fudsiline tahk esindab seda, mis seostub tarbijal brandile mdeldes esimesena

(Kapferer 2012, 158-159). Betsafe’i eesmirgiks on, et nende briand esindaks kvaliteeti — soovitakse
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pakkuda kdige kvaliteetseimat spordiennustuse toodet. Vastajate hinnangute pdhjal saab jareldada,
et Betsafe’i tooted ja kommunikatsioon on hdasti 6nnestunud ning tarbijad on seda marganud.
Norgemalt hinnati Fldsiliste omaduste tahu puhul Kasutajas6bralikkust ning Kaasahaaravust.
Kasutajasobralikkus on Betsafe’i véartuste seisukohalt aga tks olulisemaid ning tulevikus voiks

antud omaduse kommunikeerimisele rohkem tahelepanu pdorata.

Iseloomu tahu tulemuste pdhjal saab jareldada, et Betsafe kommunikeerib just neid omadusi, mida
soovib bréndina esindada. Tugevaimaks Iseloomu tahu omaduseks hinnati Vastutustundlikkust
ning kuna hasartminguvaldkonnas mingib vastutustundlikkus olulist rolli, siis on Betsafe’i
turundustiim teinud head t66d. Oluline on kommunikeerida, et Betsafe on vastutustundlik brénd,
kes teeb kdik endast oleneva, et dnneméngud jaéksid meelelahutuseks ning tarbijatel ei tekiks
mangurlusega seotud probleeme. Pea sama tugevasti Vastutustundlikkusega hinnati Iseloomu tahu
teisi omadusi, milleks olid Julgus ja Vadistlushimulikkus. Kuulsused ja erinevad koneisikud,
kellega Betsafe koostodd teeb, on kdneisikutena iiritanud tarbijateni viia just antud Betsafe’i

vadrtusi ja teinud seda edukalt.

Suhte tahu tulemuste pohjal saab jireldada, et Betsafe’i suhe oma tarbijatega on selline nagu
soovitakse. Enim noustuti sellega, et Betsafe’i ja tema tarbijate vaheline suhe on usaldusvaarne.
Selle pdhjal saab jareldada, et Betsafe on oma suhtlusviisi ja toodetega jatnud tarbijale
usaldusvaarse mulje. See on oluline tulemus, kuna tarbijad panevad 6nneménge méangides mangu
oma raha ning on oluline, et brénd, kelle juures dGnnemange mangitakse, oleks usaldusvéarne. Mitte
nii korgelt hinnati Suhte tahu puhul marksdnu Innustav ja Julgustav. Seega peaks tulevikus
tarbijatele ronkem kommunikeerima, et spordiennustus ning dnneméngud on tore meelelahutuslik

tegevus, millest osa votmist ei pea pelgama.

Peegelduse tahu tulemuste pohjal saab jireldada, et Betsafe’i tarbijad jagavad samu véértusi, mida
brand soovib esindada. Tugevaimaks marksdnaks oli Julged, mis néitab, et Betsafe’i peetakse
julgeks bréndiks ning ka tema tarbijad n&hakse julgetena. Peegelduse tahu tugevuselt jargmiseks
mérksonaks pidasid vastajad Enesekindlust, mida Betsafe kui brand soovib oma tarbijates esile
kutsuda — enesekindlus ja julgus méangivad hasartméngude juures olulist rolli. Kdige ndrgemalt

hinnati peegelduse tahu juures Ambitsioonikust.

Identiteedi tahkudest kdige ndrgemaks osutus kogu valimi ulatuses Mina-pildi tahk, mille pdhjal

saab jareldada, et kisimustikule vastajad ei tunne ennast Betsafe’i tarbijatena pdris nii nagu
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Betsafe seda sooviks. Kodige enam hinnati Mina-pildi tahu omadusena Seiklushimulikkust.
Betsafe’i ndeb oma tarbijaid kui seikluslikke ja julgeid dnnemédngude méngijaid. Ndrgema
tulemuse said Mina-pildi tahu juures Sihikindlus ning Motiveeritus, mis nditab, et Betsafe ei ole
suutnud piisavalt kasvatada ja valja tuua oma tarbijates sihikindlust ja motiveeritust. Antud
omadused on aga olulised, kuna ettevdte soovib, et tarbijaid ei heidutaks moned kaotused ja
jatkuks motivatsiooni ka tulevikus nende poolt pakutavaid tooteid tarbida.

Vorreldes omavahel mees- ja naissoost vastajate tulemusi saab jareldada, et naissoost tarbijad
tajuvad bréandi identiteeti tugevamini kui meestesoost tarbijad. Kdigi kuue identiteedi tahu puhul
olid naiste tulemused meeste omadest suuremad ning tulemused olid ka statistiliselt oluliselt
erinevad. Seega saab jareldada, et mehed, Betsafe’i pOhilise sihtgrupina, ei taju bréndi identiteeti
nii hasti kui naised ning turunduskommunikatsioon ei ole meeste puhul toiminud nii hésti kui
naiste puhul. Nii mehed kui naised hindasid kdige korgemalt Kultuuri tahku ning kdige
madalamalt hinnati Mina-pildi tahku. Positiivne on aspekt, et nii mehed kui naised tajuvad

Betsafe’i brindi tdelist olemust, mida valjendab Kultuuri tahk.

Vorreldes indentiteedi tahkude tajumist erinvate vanusegruppide vahel, selgus et kdige paremini
tajusid brandi identiteeti 50-84 aastased vastajad, kes moodustasid kdige vanema vastajate grupi.
Neile jargnesid 40-49 aasta vanused kusimustiku téitnud tarbijad. Kdige ndrgemini tajusid
identiteedi tahke 30-39 aastaste vastanute grupi liikmed, keda oli kiisimustikule vastanute seas ka

kdige rohkem.

T66 autor soovis teada, kas Betsafe’i peamine sihtgrupp tajub brindi identiteeti tugevamini kui
vanemad meesterahvad, kes pole otseselt Betsafe’i sihtgrupiks. Vanemate meesterahvaste puhul,
kes ei kuulu Betsafe’i peamisesse sihtgruppi, olid kdigi kuue identiteedi tahu tulemused suuremad
kui nendel, kes kuuluvad peamisesse sihtgruppi. Tulemused erinesid ka statistiliselt, seega saab
jareldada, et Betsafe’i peamine sihtgrupp tajub bréndi identiteeti nérgemini kui need, kes
sihtgruppi otseselt ei kuulu. Seeldbi vdib 6elda, et kommunikatsioon peamise sihtgrupi suunal el
ole olnud piisavalt efektiivne. Siinkohal tasuks siiski mainida, et peamise sihtgrupi litkmed tajusid
koiki identiteedi tahke siiski Ule keskmise. Betsafe’i peamisesse sihtgruppi mitte kuuluvad
meesterahvad hindasid kdige tugevamalt Fidsiliste omaduste tahku ning voib 6elda, et nad peavad
Betsafe’i kvaliteetseks, kaasahaarvaks ning kasutajasdbralikuks brandiks. Hasti tajuti ka Kultuuri

tahku, kus enim hinnati professionaalsust. Betsafe’i peamisesse sihtgruppi kuuluvad mehed
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ndustusid enim Kultuuri tahuga, seega on Betsafe suutnud oma peamisele sihtgrupile ndidata

brandi stigavamat olemust ja vaartusi.

Kui vaadata kuidas on tarbimise aeg mdjutanud brandi identiteedi tajumist, siis vdib 6elda, et kdige
paremini tajuvad identiteeti need tarbijad, kes on Betsafe’i tarbijad olnud kodige kauem (3-4 aastat).
Need on tarbijad, kes on Betsafe’i tarbijateks olnud brindi algusajast ehk pérast brandi muutumist
Triobetist Betsafe’iks. Kdige tugevamini tajusid eelnimetatud gruppi kuulunud tarbijad Kultuuri
tahku ning kbige ndrgemini Mina-pildi tahku. Sarnaselt kdige kauem tarbijateks olnutega tajusid
identiteedi tahkusid ka need vastajad, kes on Betsafe’i toodete tarbijad olnud alla aasta. Ka nemad
noustusid enim Kultuuri tahuga ja kdige véhem Mina-pildi tahuga. 1-2 aastat Betsafe’i tooteid

tarbinud vastajad tajusid teistest ndrgemini Kultuuri, Suhte, Peegelduse ja Mina-pildi tahkusid.

Vorreldes Betsafe’i peamise sihtgrupi tulemusi vastavalt sellele, kui kaua nad on Betsafe’i tooteid
tarbinud, saab jareldada, et need peamise sihtgrupi litkmed, kes on olnud Betsafe’i tarbijad pikemat
acga, tajuvad Betsafe’i brdndi identiteeti tugevamini. L&bi viidi Uhemddtmeline
dispersioonanaliitis (ANOVA), mis néitas, et gruppide vahel esineb olulisi erinevusi. Peamise
sihtgrupi liikmete, kes olid Betsafe’i tooteid tarbinud 3-4 aastat, identiteedi tahkude tulemused oli
kdrgemad kui neil, kes olid toodete tarbijad olnud lihemat aega, nelja tahu puhul — Fusiliste
omaduste, Iseloomu, Kultuuri ja Mina-pildi tahkude korral. Kéige madalamad tulemused kdigi
tahkude puhul oli 1-2 aastat tarbinute grupis. Kdige kdrgemalt hindasid peamise sihtgrupi liikmed,
kes on olnud Betsafe’i tarbijad 3-4 aastat ja kuni ks aasta, Kultuuri tahku. Antud tulemus nditab,
et Betsafe on suutnud nii pikema aja, kui ka viimase aasta jooksul tarbijateni viia just need ideaalid
javéartused, mille eest ta brandina soovib seista. KB8igi kolme tarbimisaja gruppide tarbijad tajusid
kdige ndrgemalt Mina-pildi tahku, mis néitab, et see, kuidas Betsafe’i tarbijad ennast tarbijatena
tunnevad ja méaratlevad, ei ole aja jooksul muutunud. Kdigis kolmes kasutusaja grupis tajuti
sarnaselt Suhte tahku, kus tugevaimaks omaduseks peeti Usaldusvédérsust ja ndrgimaks
Innustavust, ning Peegelduse tahku, kus enim ndustuti Usaldusvéarsusega ja vahim

Ambitsioonikusega.

Uuringus kiisiti vastajatelt, milliste turunduskanalite kaudu on nad saanud informatsiooni Betsafe’1
kohta ning vastajad said maérkida loetelus k&ik sobivad vastusevariandid. Kdige rohkem on
vastajad informatsiooni saanud e-maili vahendusel, seejdrel Betsafe’i kodulehe kaudu ning
kolmandaks sotsiaalmeediast. Tulemuste pohjal saab jdreldada, et Betsafe’i kaks peamist

suhtluskanalit ehk e-mail ja koduleht toimivad hé&sti ning nendega vO6ib rahule jaada.
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Turunduskanalina méngib sotsiaalmeedia Betsafe’i jaoks olulist rolli just bréndi védirtuste

tarbijateni viimisel ning arvestades antud valiku populaarsust tasub sinna ka tulevikus panustada.

Varreldes omavahel nende Betsafe’i peamise sihtgrupi litkmete tulemusi, kes on saanud Betsafe’i
kohta informatsiooni sotsiaalmeedia vahendusel, nende peamise sihtgrupi lilkkmete tulemustega,
kes pole saanud informatsiooni sotsiaalmeedia vahendusel, ei saa teha pohjapanevaid jareldusi.
Nimelt olid kull sotsiaalmeedia kaudu informatsiooni saanud peamise sihtgrupi liikmete koigi
identiteedi tahkude tulemused suuremad, kuid pérast t-testi labiviimist selgus, et eelnimetatud
gruppide vahel statistilisi erinevusi siiski pole. Lisaks mangis antud analutsi puhul rolli asjaolu,
et turunduskanalite kusimusele vastates sai inimene mérkida kdik kanalid, mille kaudu ta on
Betsafe’i kohta informatsiooni saanud. Isegi kui tulemused oleksid statistiliselt erinenud ei oleks
nende pdhjal saanud teha pdhjapanevaid jareldusi, kuna ei saa olla kindel, et brandi kuvand

kujunes just tanu sotsiaalmeediast saadud informatsioonile.

Viimase kiisimusega uuriti Betsafe’i tarbijatelt, milliste kanalite kaudu sooviksid nad tulevikus
Betsafe’i kohta informatsiooni saada. Vorreldes kanaleid, mille kaudu tarbijad on varasemalt
informatsiooni saanud, nende kanalitega, mille kaudu tulevikus soovitakse informatsiooni saada,
saab jareldada, et Betsafe on turunduskanalite valikul teinud diged otsused. Nimelt osutus
populaarseimaks vastusevariandiks taas e-mail, millele jargnesid Betsafe’i koduleht ning
sotsiaalmeedia. Turunduskanalite valiku osas seega suuremaid muudatusi pole vajadust teha ning

vOimalusel tuleks tdsta tarbijatega suhtlemisel sotsiaalmeedia osakaalu.

Kokkuvotteks voib Oelda, et Betsafe’i brindi identiteet ja kuvand on suurel maéral vastavuses.
Turunduskanalid, mille kaudu identiteeti kommunikeeritakse on olnud sobivad ning nende kaudu
soovitakse ka tulevikus Betsafe’i kohta informatsiooni saada. Uldiselt tajutakse kdige paremini
Kultuuri tahku ja koige ndrgemini Mina-pildi tahku. Sellest lahtuvalt tuleks jatkata bréandi
vadrtuste ja olemuse edastamist tarbijatele ning parandada tarbijate tundeid ja emotsioone, mida
nad saavad/kogevad Betsafe’i tooteid tarbides. Vaeva tuleks rohkem ndha identiteedi

kommunikeerimisega Betsafe’i peamisele sihtgrupile.

Vastavalt uuringu pdhjal tehtud jareldustele kdib t66 autor jargnevalt vilja ettepanckud Betsafe’i
brandi kuvandi parendamiseks tulevikus:
e Kultuuri tahu nodrgima tulemuse saanud omadust Innovaatilisus tuleks tulevikus

kommunikatsioonis rohkem vélja tuua. Hiljuti uuenes Betsafe’i kodulehe iilesehitus ning
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koos sellega avaneb tarbijatele erinevate Betsafe’i toodete juures mitmeid uudseid ja
mugavaid vdimalusi. Neid uudseid vOimalusi tarbijatele kommunikeerides saab Betsafe
valja tuua just oma innovaatilisust.

Fulsiliste omaduste tahu ndrgimad omadused Kasutajasdbralikkus ja Kaasahaaravus
vajavad tulevikus rohkem tahelepanu ning nende juures méngib samuti rolli uus koduleht.
Nimelt saaks kasutajasObralikkust esile tuua rdhutades uue kodulehe lihtsust ja
kasutajamugavust. Lisaks on uuel kodulehel vélja toodud erinevate kasiinoméngude
Opetusvideod, mis teeb mangude proovimise uutele tarbijatele selgemaks ja samas ka
kaasahaaravamaks. Antud vo@imalusi tasuks kommunikeerida just kodulehel ja
sotsiaalmeedias, et inimesed moistaksid kui mugav on Betsafe’i tooteid olenemata
asukohast ja kellaajast tarbida. Kaasahaaravust saab esile tuua reaalaja spordiennustuse
naol suurte spordidrituste ajal. Nimelt saab tarbijatele kommunikeerida vdimalust
panustada antud spordisiindmusele samaaegselt selle toimumisega ja seelébi spordile kaasa
elamine enda jaoks pGnevamaks muuta.

Iseloomu tahu juures saavutasid Julgus ja  V@istlushimulikkus  vorreldes
Vastutustundlikkusega ainult natuke nérgema tulemuse. Julgust ja Vdistlushimulikkust
kommunikeeritakse tarbijatele 14bi erinevate spordikuulsuste, kes on Betsafe’i
kdneisikuteks, ning antud l&henemist tasuks tulevikus jatkata. Spordis mangivad antud
omadused olulist rolli ja labi spordikuulsuste soovib ka Betsafe brandina antud omadusi
esindada.

Suhte tahu puhul osutus ndrgimaks omaduseks Innustavus. Selleks, et tarbijaid rohkem
innustada, tasuks edaspidi néiteks labi sotsiaalmeedia tuua valja suuremaid vdite, mida
kliendid on Betsafe’is méngides voitnud. Seeldbi saab niidata, et pannes mingu viikese
summa on voimalik vbita suurelt ning innustada juba olemasolevaid aga ka tulevasi
tarbijaid.

Peegelduse tahu juures sai ndrgima tulemuse ambitsioonikus. Ambitsioonikust saaks
samulti esile tuua l&bi erinevate kuulsuste, kellega Betsafe koostodd teeb — antud isikud on
joudnud nii kaugele just tdna ambitsioonikusele. Tuues esile koostdopartnerite
ambitsioonikust ja sidudes selle Betsafe’i briandiga, on vOimalik seda ka paremini
tarbijateni viia.

Mina-pildi tahk osutus koigi analtlside puhul kdige nérgemaks, mis nditab, et tulevikus
tuleb antud identiteedi tahu kommunikeerimisega koéige rohkem vaeva naha.

Turundustegevustes voiks argitada oma tarbijaid olema seikluslikumad ja tarbijad vo6iksid
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seda ka oma sotsiaalmeedia platvormidel jagada. Betsafe on brandina véljakutsuv ja vdiks
korraldada oma tarbijatele erinevaid meeleolukaid valjakutseid.

e Betsafe’i peamine sihtgrupp ei taju brindi identiteeti nii hasti kui vanemad meesterahvad
ning selle parandamiseks tasuks tulevikus turundustegevusi tapsemalt suunata just
soovitud sihtgrupile. Naiteks saaks sotsiaalmeedias luua just peamisele sihtgrupile sobiva
sisuga reklaame, mis on suunatud just antud vanusegrupis olevatele meesterahvastele.

e Turunduskanaleid uurides selgus, et need Betsafe’i peamised kanalid, kust tarbijad
minevikus on informatsiooni saanud, on ka need kanalid, mille vahendusel tulevikus
informatsiooni soovitakse saada. Seega pole vajadust turunduskanalite osas suuremaid
muudatusi teha, kuid vdimalusel suurendada sotsiaalmeedia osakaalu, et teatud Betsafe’i
brandi identiteedi omadusi paremini tarbijateni viia.

e Tulevikus tasuks ettevottel uuringut korrata, et néha, kuidas antud uuringu alusel tehtud
muudatused on identiteedi tajumist mdjutanud. Kordusuuringu alusel on omakorda

vOimalik teha uued ettepanekud ja muudatused Betsafe Eesti kuvandi parendamiseks.

T60 autori hinnangul sai taidetud uuringu peamine eesmark — selgitati valja Betsafe Eesti kuvand
oma tarbijate hulgas ning vdrreldi brandi kuvandi vastavust bréndi identiteediga. Tuginedes
uuringu tulemustele tegi t66 autor ettepanekud Betsafe Eesti brandi kuvandi parendamiseks. T60
autor pidas kinni t66 uurimisprobleemist, milleks oli Betsafe Eesti teadmatus brandi kuvandi
suhtes oma tarbijate hulgas ning kas bréndi kuvand vastab identiteedile. Betsafe Eesti juhid saavad
antud uurimustdo alusel hea llevaate brandi kuvandist ning tulemusetest lahtuvalt on vdimalik

sisse viia vajalikud muudatused bréndi kuvandi parendamiseks.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoé eesmargiks oli vilja selgitada Betsafe Eesti brindi kuvand oma tarbijate

hulgas ning kas kuvand vastab identiteedile.

Uuringu ldbiviimiseks selgitati vélja Betsafe Eesti briandi identiteet, mis tugines Betsafe Eesti
brindi manuaalil ja kvalitatiivsel uurimusel, milleks oli intervjuu ettevotte Baltikumi
turundusjuhiga. Eelnimetatud allikate alusel koostas t66 autor Betsafe’i brindi identiteedi prisma,
mis pohineb Kapferer’i brandi identiteedi prisma mudelil. Uuringu ldbiviimiseks kasutati
kvantitatiivse uuringumeetodina ankeetkiisitlust, mis koosnes 12 kiisimusest. Kiisimustik saadeti
Betsafe Eesti tarbijatele, kes olid 2020. aasta algusest kuni kisimustiku valjasaatmiseni
(30.03.2021) teinud oma kontole sissemakse ehk on olnud viimase aasta jooksul aktiivsed
Betsafe’i toodete tarbijad. Uuringu valimiks kujunes 584 inimest. Andmete analiiiisimiseks
arvutati peamised statistilised karakteristikud: keskviirtused ja standardhilbed. Samuti kasutati

tthemdotmelist dispersioonanaliitisi (ANOVA), Spearman’i korrelatsioonikordajat ning t-testi.

Uurimustoo tulemuste alusel saab oelda, et:

* Betsafe Eesti brindi kuvand ja identiteet on suurel mééral vastavuses;

* naised tajuvad Betsafe Eesti identiteeti paremini kui mehed;

* uuringus osalenutest tajusid kdige paremini Betsafe’i identiteeti 50-84 aastased vastajad,
kes kuulusid kdige vanemasse kiisimustlikule vastanute vanusegruppi;

» Betsafe Eesti peamise sihtgrupi (18-39 aastased mehed) liikmed olid identiteedi tahkude
omadustega suurel méaral ndus, kuid tajusid bréndi identiteeti ndrgemini kui need mehed,
kes otseselt sihtgruppi ei kuulu (vanemad mehed vanuses 40-73);

» vorreldes erineva tarbimisajaga vastajate briandi identiteedi tajumist, selgus, et koige
tugevamini tajuvad Betsafe Eesti identiteeti need tarbijad, kes on Betsafe’i tooteid tarbinud
koige kauem ehk 3-4 aastat. Sama kehtis, ka Betsafe Eesti peamise sihtgrupi (18-39
aastased mehed) kohta, kelle hulgast tajusid identiteeti kdige paremini need, kes on olnud

tarbijad kdige kauem ehk 3-4 aastat;
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tarbijate seas populaarsemate turunduskanalite kaudu soovitakse ka tulevikus
informatsiooni ettevotte kohta saada. Nendeks kanaliteks osutusid e-mail, koduleht ja

sotsiaalmeedia.

Uuringu tulemustele tuginedes tegi t66 autor jargnevad ettepanekud:

Kultuuri tahu norgima tulemuse saanud omadust Innovaatilisus tuleks tulevikus
kommunikatsioonis rohkem vilja tuua. Hiljuti uuenes Betsafe’i kodulehe iilesehitus ning
koos sellega avaneb tarbijatele erinevate Betsafe’i toodete juures mitmeid uudseid ja
mugavaid vdimalusi. Neid uudseid v@imalusi tarbijatele kommunikeerides saab Betsafe
valja tuua just oma innovaatilisust.

Fudsiliste omaduste tahu ndrgimad omadused Kasutajasdbralikkus ja Kaasahaaravus
vajavad tulevikus rohkem tahelepanu ning nende juures méngib samuti rolli uus koduleht.
Nimelt saaks kasutajasObralikkust esile tuua rdhutades uue kodulehe lihtsust ja
kasutajamugavust. Lisaks on uuel kodulehel vélja toodud erinevate kasiinomangude
Opetusvideod, mis teeb mangude proovimise uutele tarbijatele selgemaks ja samas ka
kaasahaaravamaks. Antud vo@imalusi tasuks kommunikeerida just kodulehel ja
sotsiaalmeedias, et inimesed moistaksid kui mugav on Betsafe’i tooteid olenemata
asukohast ja kellaajast tarbida. Kaasahaaravust saab esile tuua reaalaja spordiennustuse
naol suurte spordidrituste ajal. Nimelt saab tarbijatele kommunikeerida véimalust
panustada antud spordisiindmusele samaaegselt selle toimumisega ja seelébi spordile kaasa
elamine enda jaoks pdnevamaks muuta.

Iseloomu tahu juures saavutasid Julgus ja  V@istlushimulikkus  vorreldes
Vastutustundlikkusega ainult natuke nérgema tulemuse. Julgust ja Voistlushimulikkust
kommunikeeritakse tarbijatele 1dbi erinevate spordikuulsuste, kes on Betsafe’i
kdneisikuteks, ning antud lahenemist tasuks tulevikus jatkata. Spordis mangivad antud
omadused olulist rolli ja labi spordikuulsuste soovib ka Betsafe brandina antud omadusi
esindada.

Suhte tahu puhul osutus ndrgimaks omaduseks Innustavus. Selleks, et tarbijaid rohkem
innustada, tasuks edaspidi néiteks labi sotsiaalmeedia tuua valja suuremaid vdite, mida
kliendid on Betsafe’is méngides voitnud. Seeldbi saab ndidata, et pannes méngu viikese
summa on vOimalik voita suurelt ning innustada juba olemasolevaid aga ka tulevasi

tarbijaid.
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Peegelduse tahu juures sai norgima tulemuse ambitsioonikus. Ambitsioonikust saaks
samuti esile tuua labi erinevate kuulsuste, kellega Betsafe koost6od teeb — antud isikud on
joudnud nii  kaugele just tdna ambitsioonikusele. Tuues esile koostdopartnerite
ambitsioonikust ja sidudes selle Betsafe’i bridndiga, on vdimalik seda ka paremini
tarbijateni viia.

e Mina-pildi tahk osutus kdigi analutside puhul kdige ndrgemaks, mis nditab, et tulevikus
tuleb antud identiteedi tahu kommunikeerimisega k&ige rohkem vaeva naha.
Turundustegevustes vOiks drgitada oma tarbijaid olema seikluslikumad ja tarbijad vdiksid
seda ka oma sotsiaalmeedia platvormidel jagada. Betsafe on brandina valjakutsuv ja vdiks
korraldada oma tarbijatele erinevaid meeleolukaid véljakutseid.

e Betsafe’i peamine sihtgrupp ei taju briandi identiteeti nii hasti kui vanemad meesterahvad
ning selle parandamiseks tasuks tulevikus turundustegevusi tapsemalt suunata just
soovitud sihtgrupile. Naiteks saaks sotsiaalmeedias luua just peamisele sihtgrupile sobiva
sisuga reklaame, mis on suunatud just antud vanusegrupis olevatele meesterahvastele.

e Turunduskanaleid uurides selgus, et need Betsafe’i peamised kanalid, kust tarbijad
minevikus on informatsiooni saanud, on ka need kanalid, mille vahendusel tulevikus
informatsiooni soovitakse saada. Seega pole vajadust turunduskanalite osas suuremaid
muudatusi teha, kuid vdimalusel suurendada sotsiaalmeedia osakaalu, et teatud Betsafe’i
brandi identiteedi omadusi paremini tarbijateni viia.

e Tulevikus tasuks ettevottel uuringut korrata, et néha, kuidas antud uuringu alusel tehtud

muudatused on identiteedi tajumist mdjutanud. Kordusuuringu alusel on omakorda

vOimalik teha uued ettepanekud ja muudatused Betsafe Eesti kuvandi parendamiseks.

Uuringu alusel saab 6elda, et Betsafe Eesti brandi kuvand on suurel maaral vastavuses brandi
identiteediga. Seda nii kogu valimi IGikes, kui ka ettevGtte peamise sihtgrupi ehk 18-39 aastaste
meeste hulgas. Sellegipoolest t6i uurimus valja kitsaskohti identiteedi tajumises, mida ettevote
saaks tulevikus parandada. Téanu uurimusele on Betsafe Eesti juhid teadlikud ettevotte bréndi
kuvandist oma aktiivsete tarbijate seas ning ka sellest, et bréndi identiteet ja kuvand on suurel
mééral vastavuses. Tanu uuringu tulemustele saab Betsafe Eesti teha vajalikke muudatusi oma

turunduskommunikatsiooni tegevustes.
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SUMMARY

BRAND IMAGE RESEARCH BASED ON THE EXAMPLE OF BETSAFE EESTI

Mart lital

The objective of the current Master’s thesis was to research brand image of Betsafe Eesti among
Betsafe Eesti customers and find out whether brand image and brand identity are in

correspondence.

The research problem of the Master’s thesis was Betsafe Eesti’s lack of knowledge about its brand
image among its customers and whether the image corresponds to brand identity. Therefore, the
aim of the current Master’s thesis was to find out Betsafe Eesti’s brand image among its customers
and whether the brand image corresponds to brand identity. Based on the results of the research

the author will make his suggestions to Betsafe Eesti to improve the brand’s image in the future.

In order to achieve the goals of the Master’s thesis, the following research tasks were set:

« togive an overview of the nature of brands, brand identity, brand equity and brand image;

+ tointroduce the brand of Betsafe Eesti, its values and identity;

« tocompile Betsafe Eesti’s brand identity prism on the basis of the Kapferer’s brand identity
prism model;

+ to conduct a study to clarify the brand image of Betsafe Eesti;

+ to provide an overview of the results of the study and compare the study results about the
brand image to Betsafe Eesti’s brand identity.

In order to conduct the study, brand identity of Betsafe Eesti was determined. The identity of
Betsafe Eesti was determined by Betsafe Eesti’s brand manual and qualitative research — an
interview with the company’s Marketing Manager of the Baltic States. Based on the
aforementioned sources Betsafe’s brand identity prism was compiled. The Betsafe brand identity

prism was based on the Kapferer’s brand identity prism model. The study was conducted using
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guantitative research method, namely a questionnaire consisting of 12 questions. The
questionnaire was sent to Betsafe Eesti consumers who had made a deposit to their account from
the beginning of 2020 until the questionnaire was sent out (30.03.2021), meaning they have been
active consumers of Betsafe products during the last year. The sample of the study was 584 people.
The main statistical characteristics were calculated to analyse the data: means and standard
deviations. One-way analysis of variance (ANOVA), Spearman correlation coefficient and t-test

were also used.

Based on the survey, it can be said that the image of Betsafe Eesti brand is largely in line with the
brand’s identity. The identity of Betsafe Eesti is best perceived by those consumers who have used
Betsafe products for the longest time, that is 3-4 years. The above results are valid for the entire
sample, as well as for the company's main target group, i.e. men aged 18-39. Members of Betsafe
Esesti's main target group (men aged 18-39) largely agreed with the characteristics of the identity
aspects, but did not perceive the identity as well as those men who did not belong directly to the
main target group (older men aged 40-73). Nevertheless, the study highlights shortcomings in the
perception of identity that the company could improve in the future. Thanks to the survey, Betsafe
Eesti executives are aware of the company's brand image among their active consumers and also
that the company’s brand identity and image are largely in line. Thanks to the results of the survey
and suggestions made by the author of the Master’s thesis, Betsafe Eesti will be able to make

necessary changes to its marketing communication activities.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkisimustik

Hea (Betsafe’i kasutaja nimi),

Jargneva kisimustikuga soovime teada, millisena nded Betsafe’i brandi just Sina! Vastamisele
kulub maksimaalselt 5 minutit ja kiisimustik on anontiimne.

Kdikide vastanute vahel loosime vélja 3 paari juhtmevabasid kérvaklappe! Loosis osalemiseks
jata kusimustikku 16ppu oma e-posti aadress, mida kasutame vaid vdidu korral Gihenduse
votmiseks.

Kisimustikule saad vastata SIIN.
Kisimustikule saab vastata kuni 6.04.2021

Sinu Betsafe
*Antud kisimusele vastamine on kohustuslik
1.Sugu*

Mees
Naine

2. VVanus*

3. Kui kaua oled Betsafe'i tooteid tarbinud?*
Kuni Uks aasta

1-2 aastat
3-4 aastat

58



4. Milliseid Betsafe’i tooteid oled tarbinud? Margi kdik sobivad variandid.*

Olen tegelenud spordiennustusega
Olen ménginud pokkerit

Olen manginud slotiméange

Olen ménginud blackjacki/ruletti
Muu (palun t&psusta)

5. Kuivord seostuvad jargnevad marksdnad Sinu arvates Betsafe iga?*

1- ei seostu Uldse; 5- seostub tugevalt

Kasutajasdbralik

Kvaliteetne

Kaasahaarav

Lisa 1 jarg

6. Kuivord iseloomustavad jargnevad iseloomuomadused Sinu arvates Betsafe’i brandi?*

1- ei iseloomusta Uldse; 5- iseloomustab tugevalt

Julge

Voistlushimuline

Vastutustundlik

7. Kuivord seostuvad Sinu arvates jargnevad omadused Betsafe’iga?*

1- ei seostu Uldse; 5- seostub tugevalt

Innovaatilisus

Professionaalsus

Pdnevus
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Lisa 1 jarg

8. Kuivord iseloomustavad jargnevad omadussdnad Sinu arvates Betsafe’i suhet oma klientide ja

jalgijatega?*

1- ei iseloomusta uldse; 5- iseloomustab tugevalt

Usaldusvaarne

Innustav

Julgustav

9. Kuivord on Betsafe’i toodete tarbijad Sinu arvates?*

1- ei ole ildse ndus; 5- olen taiesti ndus

Enesekindlad

Ambitsioonikad

Julged

10. Kuivdrd oled Sina kui Betsafe’i toodete tarbija?*

1- ei ole ildse ndus; 5- olen taiesti ndus

Seiklushimuline

Motiveeritud

Sihikindel

11. Millistest kanalitest oled seni saanud informatsiooni Betsafe’i kohta?* Mérgi koik sobivad

variandid

Sotsiaalmeedia

Betsafe’i koduleht

SMS-i teel

E-maili teel

Televisioon

Ajalehed/ajakirjad

Uritused
Sobrad/perekonnaliikmed/tuttavad
Muu (palun tapsusta):

Ei ole tUldse informatsiooni saanud

60



Lisa 1 jarg

12. Milliste kanalite kaudu sooviksid tulevikus saada informatsiooni Betsafe’i toodete kohta?*
Maérgi kdik sobivad variandid

Sotsiaalmeedia
Betsafe’i koduleht
SMS-i teel

E-maili teel
Televisioon
Ajalehed/ajakirjad
Uritused

Muu (palun tapsusta):

Ei soovi tulevikus tldse informatsiooni saada
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Brandi identiteedi prisma kuue tahu t-test, meeste ja naiste vordlus

Mees Naine
(n=425) n=159)
Mean 3.82 4.00
Variance 0.01 0.01
Observations 6.00 6.00
Pearson Correlation 0.92
Hypothesized Mean Difference 0.00
df 5.00
t Stat -10.59
P(T<=t) one-tail 0.00
t Critical one-tail 2.02
P(T<=t) two-tail 0.00
t Critical two-tail 2.57

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Lisa 3. Brandi identiteedi prisma kuue tahu t-test, erinevas vanusegrupis
meeste vordlus

Mehed Mehed
vanusegrupis vanusegrupis
18-39 40-73
(n=292) (n=133)
Mean 3.78 3.90
Variance 0.00 0.01
Observations 6.00 6.00
Pearson Correlation 0.93
Hypothesized Mean
Difference 0.00
df 5.00
t Stat -6.12
P(T<=t) one-tail 0.00
t Critical one-tail 2.02
P(T<=t) two-tail 0.00
t Critical two-tail 2.57

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Lisa 4. Brandi identiteedi prisma kuue tahu tthemd6tmeline
dispersioonanaliiis ANOVA, tarbijate tarbimisaja vordlus

SUMMARY
Groups Count Sum Average Variance
Kuni 1 aasta
(n=80) 6.00 22.85 3.81 0.00
1-2 aastat
(n=67) 6.00 21.85 3.64 0.01
3-4 aastat
(n=145) 6.00 23.00 3.83 0.01
ANOVA
Source of P- F
Variation SS df MS F value crit
Between
Groups 0.13 2.00 0.07 10.70 0.00 3.68
Within
Groups 0.09 15.00 0.01
Total 0.22 17.00

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Lisa 5. Brandi identiteedi prisma kuue tahu t-test, sotsiaalmeediast
informatsiooni saajate ja mitte saajate vordlus

Mehed 18-39  Mehed 18-39
sotsiaalmeedia . mitte )
_ sotsiaalmeedia
(n=178) (n=114)
Mean 3.85 3.68
Variance 0.01 0.00
Observations 6.00 6.00
Pearson Correlation 0.85
Hypothesized Mean
Difference 0.00
df 5.00
t Stat 9.73
P(T<=t) one-tail 0.00
t Critical one-tail 2.02
P(T<=t) two-tail 0.00
t Critical two-tail 2.57

Allikas: Autori koostatud uuringu pdhjal
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Lisa 6. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina Mart lital

1. Annan Tallinna Tehnikatlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,,Brandi kuvandi uuring Betsafe Eesti nditel*,

mille juhendaja on Eliis Salm

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna

Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni;

1.2 uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatlikooli veebikeskkonna kaudu,

sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva 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 digusaktidest tulenevaid Gigusi.

(kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I6putddle juurdepaasupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdo on loonud kaks vdi enam isikut oma thise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale Glibpilasele kindlaksmaaratud téhtajaks ndusolekut

16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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