Loputoo pealkiri: Branditeadlikkus Eesti tarbijate seas Holm Bank AS-i néitel
Bakalaureuset66
Loputdd autor: Kitlin Vare

Loputdo juhendaja: Olev Toru

KOKKUVOTE

Kéesolevas 10putdds uuris tod autor teoreetilises osas bréndi loomise ja -teadlikkuse
teoreetilist osa. EttevOte saab saavutada oma edu siis, kui ta suudab oskuslikult suunata
turundus brindile. Ettevotte brand on oluline vahend, sest selle abil on voimalik eristada
end teistest konkurentidest ning tagada kliendile suurema usalduse. Tihti kasutatakse
brindistamist ja reklaamimist samavidirse sOnana, kuid need ei ole samasuguse
tdhendusega. Toodete vOi1 teenuste reklaamimine/turustamine on vaid iiks osa
briandistamiseplaanist, kuhu juurde saaks liita ka logo litsentsimise. Brandi loomisel
tuleb suurt tdhelepanu poorata nimele, sest sellega on vdimalik péddseda kliendi
teadvusse. Oluline on, et ettevote ei piirduks bréndi loomisel ainult logo ja nimega ning

selle kommunikeerimisega tarbijale.

Antud 10putd6 eesmérgiks oli vilja uurida, kui tuntud on Holm Bank AS-i brind ning
nende poolt pakutavad tooted ja teenused Eesti tarbijate seas vorreldes teiste
finantsteenuste pakkujatega. Lisaks selgitada vilja, milliseid védrtuseid inimesed
oluliseks peavad ning kas Holm Bank AS-il on need olemas. Selleks, et eesmarki téita
analiilisis t60 autor olemasolevaid andmeid ning koostati vastav analiiiis ning tehti
ettepanekud ja jireldused. Toos on kasutatud Holm Bank AS-i poolt koostatud

kiisitlust, mis viidi 1dbi kolmel erineval aastal.

Uuringus vorreldi Holm Bank AS-i ja Liisi jirelmaksu teadlikkust tarbijate hulgas.
Brénditeadlikkuse puhul podrati tdhelepanu kolmele erinevale brandituntuse tiitibile —
domineeriv tuntus, spontaanne tuntus ja aidatud tuntus. Antud briandituntuse tiiiibid
aitavad ettevottel ndha, millistes olukordades tarbija tunneb &ra nende brindi.
Voimaldab ndha, millistele kohtadele tuleb rohkem tdhelepanu pdorata, et saaks
tarbijatele end rohkem teadlikuks teha. Loppeesmairgiks on suurendada miitiki ja
teenida tulu. Uuringus selgus, et Holm Bank AS-i domineeriv tuntus on viga madal

ning ettevote on madranud endale eesmérgi 2023. aastaks, et tdsta tuntus 1,5%-ni.



Spontaanne tuntus on ettevottel olnud kolme aasta jooksul muutuv 2022. aastal teadis
Holm panka 5,4% (n=40) vastajatest. Holm Bank AS-i eesmérk on jouda 2023. aastaks
spontaanse tuntusega 12%-ni. Aidatud tuntuse puhul on ettevéte {illatavalt heal tasemel,
vastajatest 46% (n=342) on Holm panga brindist teadlikud. Arvestades seda, et Holm
Bank AS on turul olnud vaid kolm aastat vdiks nimetada seda heaks tulemuseks. Holm
panga eesmirk 2023. aastaks on jouda aidatud tuntusega 50%-ni. Koduliising AS-i
(edaspidi: Liisi jarelmaks) puhul ei ole iiksi vastaja nimetanud ettevdtet esimesena.
Spontaanne tutnus on samuti viga kesine, kahel esimesel aastal vaid keskmiselt 1,5%
vastajatest oskas Liisi jirelmaksu nimetada teiste finantsteenuste pakkujate juures.
Aidatud tuntus on aga Holm pangast mérgatavalt suurem. 2022. aastal teadis Liisi

jarelmaksu 51% (n=385) vastajatest, mis on viga hea tulemus.

Loputdd autor jareldab uuringu tulemustele toetudes, et Holm Bank AS-i jaoks on
oluline jétkata suuremalt turundustegevusi, kus on vilja toodud Liisi jarelmaks ja Holm
pank koos. Uuringus selgus, et Liisi kaubamérk on Eesti tarbijate seas tuntum. Liisi
kaubamérk on tdnaseks olnud turul 26 aastat ning see annab pangale palju suuremat
lisavdirtust. T6O autor soovitab suuremat tihelepanu poorata reklaam materjalile, mis
asuvad koostdOpartnerite juures ning samuti kasutada vilireklaami rohkemates
piirkondades, kui seda on Tallinn ja Tartu. T66 autor arvab, et suurt kdlapinda voiks
pdlvida koik erinevad suur iiritused, seda pohjusel, et nendel osaleb erineva
generatsiooni inimesi ning nii oleks voimalik jouda suurema tarbijaskonnani ning saaks

kindla koha tarbija teadvuses.



