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Annotatsioon

Kéesolev 16putoé uurib Holm Bank AS-i poolt koostatud kiisitlusele tuginedes ettevotte
branditeadlikkust. T66 aktuaalsus tuleneb sellest, et viimastel aastatel on Eesti kapitalil pohinevate
krediidiasutuste arv suurenenud. Loputoo teemaks on ,,Brénditeadlikkus Eesti tarbijate seas Holm
Bank AS-i néitel“, mille peamiseks eesmirgiks on vélja selgitada, kui tuntud on Holm Bank AS-i
brind teiste finantsteenuste pakkujate seas. Eesmérgi saavutamiseks uuris t66 autor teoreetilist

kirjandust, analiiiisis olemasolevaid andmeid ning tegi jareldused.

Holm Bank AS on Eesti kapitalil pShinev pank. Pank sai esimesena Eestis krediidiasutuse litsentsi
Euroopa Keskpangalt ning see andis voimaluse pakkuda finantsteenuseid koikjal Euroopas. Panga
Oigustega ja nimega Holm Bank AS tegutseb ettevote alates 2019 aasta aprillist, kuid
finantsteenuseid on pakkunud panga eelkdija Koduliising AS, mille kaubaméirgiks on Liisi
jarelmaks. Uuringu ldbiviimise ajendiks oli analiiiisida kiisitluse andmeid, millest selgus, et Eesti
tarbijate seas on Holm panga branditeadlikkus madalam, kui emaettevottel Koduliising AS-il.
Teema on oluline, sest ettevote soovib enda brinditeadlikust Eesti tarbijate seas suurendada luues

seoseid kaubamairgiga Liisi jarelmaks.

Kiesolev 10putdd vordleb erinevate finantsteenuste pakkujate brinde ning tooteportfelli. Uuringus
poorati enim tdhelepanu kolmele erinevale brindi tuntuse tiiiibile — domineeriv tuntus, spontaanne
tuntus ja aidatud tuntus. Vorreldi kolme erineva aasta tulemusi, kus oli vordluseks 14 erinevat
finantsteenuste pakkujat. Uuringus selgus millised finantsteenuste pakkujad on Eesti tarbijate seas

koige tuntumad ning milliseid laenutooted kuuluvad nende tooteportfelli.

Loputdo on kirjutatud eesti keeles, koosneb 60 lehekiiljest, sisaldab 3 tabelit ja 29 joonist ning 1

lisa.

Votmesonad: pangandus, brind, kaubamaérk, brinditeadlikkus, domineeriv tuntus, spontaanne

tuntus, aidatud tuntus.



Moisted

1.

10.

11.

12.

13.

Domineeriv tuntus (fop of mind) — on esimesena meenuv brind ehk brind, mida
mainitakse esimesena. Eesmirk on, et dratundmine toimuks digel ajal ning diges kohas.
Spontaanne tuntus (unaided) — milliseid brinde osatakse nimetada kindlas
tootekategoorias ehk milliseid brande nimetatakse teiste sama tootekategooriate hulgas.
Eesmairk on, et inimesel meenuks mdone mirksonaga seoses brandi nimi.

Aidatud tuntus (aided) — etteantud nimekirjas, milliseid brinde oskab tarbija nimetada.
Eesmark on, et kui tarbija nieb mdnda bréndi nime voi visuaalset kujundit, tunneks ta selle
dra (Kuusik jt, 2010)

AMA (American Marketing Association) — Ameerika turundusliit

Positsioneerimine — on toote/teenuse voi ettevotte maine loomine 1dpptarbija teadvuses
Alapositsioonimine — ettevote ei too vilja piisavalt tugevaid pdhjuseid, miks nende toodet
vOi teenust osta.

Ulepositsioonimine — liiga kitsas positsioon ning mdnele potentsiaalsele kliendile jdib see
mirkamata.

Segane positsioonimine — tuuakse vélja kaks voi enam hiive, mis on isekeskis vastuolus.
Téihtsusetu positsioonimine — esile tostetakse hiive, mis piiliab vaid vdheste tarbijate
tahelepanu.

Kiisitav positsioonimine — Tarbija kahtleb, kas kaubamirk suudab pakkuda lubatud
hiivesid (Kotler, 2002)

Reklaam — on teave, mis avalikustatakse mis tahes kujul, tasu eest vOi tasuta, mille
eesmadrgiks on teenuse osutamise vOi kauba miiiigi suurendamisel (Riigiteataja, 2022).
Kaubamiirk — on tihis, millega saab eristada iihte toodet v3i teenust teise isiku identsest
vO1 samast valdkonnast kuuluvast tootest vO1 teenusest (Patendiamet, 2022).

Brind — viirtusloomesiisteem, mis sisaldab funktsionaalset kasu, lisavéértust ja lubadust,

mida tarbija hindab piisavalt ning on ndus sellele kulutama raha (Kuusik jt, 2010)



SISSEJUHATUS

Tanapédeval on viga aktuaalseks teemaks briand ning selle turundamine. Aina rohkem ettevotteid
ja organisatsioone on mdistnud, et nende véirtuseks on toodete/teenuste kaubaméirk. Tugeva
briandi loomisel suudavad ettevotted lihtsustada ostuotsuse tegemist, vihendada riske ning seada
tarbijatele suuremaid ootuseid. Kui ettevote suudab koike eeltoodud eesmirke brandi loomisel
saavutada ning kaubamaérki séilitada, siis pikemas perspektiivis on see ettevotte juhtimises

hidavajalik (Keller & Swaminathan, 2019).

Luues uusi erinevaid ning pdnevaid tootearendusi, soovivad ka konkureerivad brindi omavad
tootjad kiirelt votta eeskuju ning edasimiilijaid oma brindi tdhisega markeerida. Antud
probleemiga puutub tihedalt kokku bréndi turundaja, kes piiiiab hoida - samasuguselt hinnaeelist
miiiijabridndi hinnaga vorreldes. Hinnataset on oluline hoida selleks, et oleks vdimalus pidevalt
investeerida brandiviirtuste kujundamisse ning, mis aitab toodet eristada teistest (Pringle &

Thompson, 1999)

Oluline on, et tarbija tunneks ndhtud brandi visuaalselt dra, see aitab tarbijal teha ostuotsuse.
Tundmatut briindi niihes vdib olla kindel, et see jietakse enamasti valikutest viilja. Uhel hetkel, kui
tarbijad on brindist teadlikud ja sellele lojaalsed, on vdimalik ettevottel hoida kokku
turunduskuludelt ja vihendab soltuvust turundusosakonnast ning tagab stabiilse kéibe (Kuusik jt,

2010).

Kiesolev 10put6d uurib brinditeadlikkust Eesti tarbijate seas Holm Bank AS-i niitel.
Organisatsiooni valikul sai méidravaks asjaolu, et autor ise todtab antud hetkel pangas ning néigi
vastavat potentsiaali uurimust6o ldbiviimiseks. Brandiuuringu teema on tdnapédeval aktuaalne,
kuna ettevote peab teadma, kuidas oma brindi miilia ning seeldbi oma tarbijateni jouda. T6O
aktuaalsus tuleneb sellest, et viimastel aastatel on Eesti kapitalil pohinevate krediidiasutuste arv
suurenenud. Holm Bank AS on turul olnud aastast 2019 ning v3ib Gelda, et on veel virske pank
Eesti turul. Enamik tarbijatest ei ole teadlikud Holm Bank AS-ist, vaid pigem on hetkel tuntud

ettevotte emaettevdte Koduliising OU ehk Liisi jirelmaksu kaubamirk.

Loputdd eesmérgiks vilja selgitada, kui tuntud on Holm Bank AS-i brind ning nende poolt

pakutavad tooted ja teenused Eesti tarbijate seas vorreldes teiste finantsteenuste pakkujatega.



Lisaks tuvastada, milliseid brindi omadusi inimesed mérkavad ning kas Holm Bank AS-il on need

olemas.

Probleemi lahendamiseks on autor piisitanud kaks uurimuskiisimust:
1. Milliseid Eestis tegutsevaid panku/finantsteenuste pakkujate brinde teab tarbija?

2. Milliseid véartuseid/omadusi mérkavad tarbijad finantsteenuste pakkujate juures?

Empiirilise analiiiisi tegemiseks kasutatakse olemasolevat Holm Bank AS-i poolt ldbiviidud
kiisitlusi aastatel 2020-2022, mille viis 14bi ettevotte Socio. Selleks, et uurimustdo eesmarkideni
jouda, uurib autor teooriat, analiilisib Socio poolt 1ébi viidud kiisitluse kdigus kogutud empiirilisi
andmeid ning teeb analiilisi pohjal jareldused. Kiisitluse vastuste analiilisimiseks ja kokkuvotete

tegemiseks kasutatakse andmet66tlusprogrammi Excel.

Kéesolev 16putdo koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis annab autor lilevaate teoreetilisest
osast brindi kui ka turunduse mdistest, tuginedes erinevatele akadeemilistele allikatele. Teises
peatiikis annab autor lilevaate ettevottest Holm Bank AS ja metoodikast ning kirjeldab uuringu
labiviimise meetodeid. Kolmas peatiikk on uuringu tulemuste osa, kus autor annab iilevaate

analiilisi tulemustest ning teeb sellest jareldused ja ettepanekud.



1. Brandi loomise ja -teadlikkuse teoreetiline kisitlus

Enamik edukaid ettevotteid on saavutanud oma edu tingituna sellest, et on oskuslikult suunanud
turunduse brindile. Ettevotte briand on oluline vahend, mille abil voimaldatakse end eristada
teistest konkurentidest ning identifitseerida ja tagada klientide usaldus. Tanapdeval toodete
innovaatilisus ega unikaalsus ei tekita suuremat edu, sest toodet on konkurentidel lihtne kopeerida

(Kuusik jt, 2010).

1.1 Brindi positsioneerimine

Positsioneerimine on saanud alguse 1972. aastal, millest on saanud tihedalt kasutatav sona

reklaami-, miitigi — ja turundusinimeste seas (Ries & Trout, 2003).

Kui ettevotte on kindlaks teinud turusegmendid ning otsustanud, millised segmendid saavad
sihtturuks, tuleb jdrgmiseks positsioneerida oma toode voi teenus. ,,Positsioneerimine on toote ja

teenuse vOi ettevotte imago loomise protsess sihttarbija teadvuses® (Kuusik jt, 2010).

Ténapdeva kiirelt muutuvas maailmas on ettevatetel oht, et nad vdivad ilma jddda oma saavutatud

seisundist turul, mis omakorda v3ib neile kaasa tuua kahjulikke tagajérgi.

Turupositsiooni kaotamise oht on sageli nendel pohjustel (Trout & Rivkin, 1997):
e tehnoloogia muutub liiga kiirelt;
e tarbijad muudavad oma hoiakut toodete vastu;

e kiire konkurentsi kasv.

Oluline on, et ettevote suudaks hoida tihedat sidet turu olukorraga ning vdimalusel julgema oma
positsioneerimise sihti iimber hdilestada. Kui seda sidet ei suudeta hoida, siis kahjustada v3ib
saada nii ettevotte maine kui ka tulud. Positsioneerimisega lritatakse luua tarbijate teadvuses

kindel arusaam ettevottest voi nende toodetest. Mida tugevam on brind, seda suurema eelise annab
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see ettevottele. Tohusam on turustada iihte edukat kontseptsiooni kindlale tarbijaskonnale, kui 50

toodet/teenuseideed sama bréandi all 50 eraldi (Trout & Rivkin, 1997).

Positsioneerimise puhul tuleks leida esmalt vastused allolevatele kiisimustele (Trout & Rivkin,
1997):
1. Kas tarbija vaatenurgast on olulised tegurid voi kasud ning kas need on tdelised ja
tajutavad?
2. Millised on peamised konkureerivate briandide tajutud positsioonid?
3. Milline oleks ettevotte jaoks parim positsioneering?

4. Milline oleks sobivam turundusprogramm, mis teostab valitud positsioneeringut?

Positsiooni médramisel on oluline mdista, millised isedrasused ja parameetrid on tarbija jaoks
olulised. Tuues néiteid erinevatelt tegevusaladelt on tarbijate jaoks olulised erinevad asjaolud,
nditeks: toidupoes on tihtsad hinnad, ilusalongides teenindus, tehnikakauplustes toote kvaliteet ja
vastupidavus. Ettevottel on oluline arvestada ka enda vdimalustega — stabiilsus ja kui palju

kommunikeeritav on positsiooni loomise alus (Kuusik jt, 2010).

Ettevotted, kes soovivad saada turul kindlat ja konkreetset positsiooni, peavad arvesse votma

jargmised positsioonimise voimalused :

Tabel 1. Positsioneerimise voimalused

Omadused Ettevote positsioonib end mingi atribuudi

voi iseloomulike omaduste jéirgi

Hiive Toode lubab mingit hiive

Kasutus/rakendus Toode positsioonitakse kui parim teatud
kasutusvaldkonnas

Kasutaja Toode positsioonitakse tarbijate kuuluvate
kasutajate jargi

Konkurent Toodet  esitletakse  konkurendi  tootega

vorreldes paremana voi teistsugusena
Tooteriihm Ettevote voib nimetada end tooteriihma liidriks
Kvaliteet/hind Toode  positsioonitakse  kvaliteedi-  vo1
hinnataseme alusel

Allikas: Autori koostatud, teooria pohjal (Kotler, 2002)
11



Ettevottel on oluline jdlgida, et ta ei teeks jargnevaid vigu positsioonimisel (Kotler, 2002):
e alapositsioonimine (ettevdte ei too vélja lihtegi argumenti, miks nende kaupa osta)
e iilepositsioonimine (positsioon on liiga kitsas — potentsiaalsel kliendil v3ib jddda toode
nigemata)
e segane positsioonimine (tuuakse vilja kas hiive, mis on omavahel vastuolus)
e tdhtsusetu positsioonimine (esile tuuakse hiive, mis dratab huvi véhestel tarbijatel)
e [kiisitav positsioonimine (tarbijad kahtlevad, kas ettevote voi kaubamérk suudab pakkuda

lubatud hiive)

Tanapieva positsioonimise ajastul on saanud selgeks, et reklaaminduses on algamas uus aeg, kus
loomingulisus pole enam nii oluline. Selleks, et iihiskonnas saavutada edu tuleb ettevottel
potentsiaalse kliendi méilus tekitada vastav positsioon. Positsioonimise ajastul ei piisa ainult uue
toote vOi teenuse loomisest. Téhtis on, et ettevote suudaks enda potentsiaalse kliendi mélu

mojutada enne konkurente (Ries & Trout, 2003).

1.2 Branditeadlikkus

Enamiku ettevotete 10ppeesmirk on suurendada miiiiki ja teenida tulu. Ideaalis soovitakse
meelitada oma toodete/teenuste ostmiseks uusi kliente ja julgustada neid tegema kordusoste.
Bréanditeadlikkus viitab sellele, kui teadlikud on praegused potentsiaalsed kliendid ettevottest ja
nende toodetest/teenustest. Eduka branditeadlikkuse saavutamine tdhendab seda, et brand on hésti
tuntud ja kergesti dratuntav. Brénditeadlikkus on véga oluline eristamiseks oma toodet teistest

sarnastest toodetest ja konkurentidest (Gustafson & Chabot, 2007).

Brinditeadlikkust eristatakse kolme erineva briandituntuse tiiiibiga (Kuusik jt, 2010):
- Domineeriv tuntus (fop of mind) — esimesena meenuv brand;
- Spontaanne tuntus (unaided) — tarbijalt kiisitakse, milliseid brande oskavad nimetada;

- Aidatud tuntus (aided) — tarbijalt kiisitakse, kas teavad konkreetset brandinime.

Oluline on, et briandi tundmine toimuks oigel ajal ja diges kohas. Pole oluline, milline nendest
brandituntuse tiilipidest on esinenud. Domineerivast tuntusest vdidab ettevdtja siis, kui ostjal on

vajadus teha kiire ostuotsus. Spontaannse tuntuse puhul piisab tarbijale monest mérksonast, et talle

12



meenuks, mis on briandi nimi. Aidatud tuntuse eesmérk on, et kui tarbija nieb monda brandi nime

vOi visuaali, siis ta tunneks selle dra ehk brind ei oleks inimesele tdiesti vooras (Kuusik jt, 2010).

1.3 Brandi loomise p6himotted

Reklaamindus on toodete voi teenuste turustamiseks alati kasutanud arhetiiiipseid kujundeid.
Arhetiitipseid kujundeid ning slimboleid ei kasutata ainult brindi positsioneerimiseks, vaid
aegamodda hakkab brind ise sobivat tihendust omandama. Arhetiiiipsete tihenduste moistmine ja
edastamine on saanud turundustegevustes eeltingimuseks. Seda sellepdrast, et aegadel, mil
noudlus oli suurem, kui ettevotted pakkuda suutsid, ei olnud tarvis nende bréndi turustamist ja
arendamist sellises mahus teha nagu seda tehakse tinapdeval. Uhel hetkel, mil konkurents liks
tihedaks, pidid ettevdtjad end timber hidlestama ja mdtlema kuidas turul edasi piisida (Mark &

Pearson, 2002).

Brénding on olnud kasutusel juba mitmeid sajandeid, see annab voimaluse eristada erinevate
tootjate kaupasid teiste tootjate omadest. American Marketing Association (AMA) sdnutsi on
briand ,,nimi, termin, mérk, siimbol vdi kujundus nende kombinatsioonist, mis on moeldud iihe
miiiija v3i miilijate rithma kaupade ja teenuste tuvastamiseks ja nende eristamiseks, konkurentide
omast.”“ Seega saab eristada AMA definitsiooni véikese b-ga ,,brandist™ ja tdostuse kontseptsiooni
,Brandist®, mis on suure B-ga. Erinevus on oluline, kuna eriarvamused kaubamaérgi pohimotete
vOi juhiste osas poorlevad sageli selle iimber, mida selle mdiste all moeldakse (Keller &

Swaminathan, 2019).

Tihti kasutatakse sonu brindi loomist ja reklaamimist samavidirse sOnana, kuigi need pole
samasuguse tdhendusega. Toodete reklaamine/turustamine on vaid iiks osa brindi plaanist, kuhu
juurde voiks liita sponsorluse ja logo litsentsimise. 19. sajandi teisel poolel sai alguse esimesed
massturustamise kampaaniad, mis on tidnapédeval pigem tuntud reklaami- kui brindi loomise
uritused. Rohkesti leiutati erinevaid tooteid (raadio, fonograaf, auto, elektripirn), kuigi sel hetkel
el olnud oluline toodete brind vaid toodete reklaamimine - esialgelt tuli muuta inimeste
elukorraldust. Reklaam andis vdimaluse ndidata inimestele uusi tooteid ning selle abil suudeti neile

niidata, et antud tooted saavad nende elu muuta mugavamaks ja paremaks (Klein, 2001).
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Kui bréndi arhetiitipne positsioon on selgunud, tuleb vaikselt hakata seda identiteeti arendama.
Igapédevaste otsuste tegemisel on olnud kasu brandijuhtidele kui ka pikemaajaliste
tulevikuplaanidega firmajuhtidele Margaret Marki kontseptsioonist tuntud brandi-pangast, mis on

kujutatud joonisel 1.

Brind
. Vilja vietud* Deponeeritud®
Brandi 1db1 saa- Brandile lisatud
dud véimendus vAArtus
Pakkumine

Joonis 1 Bréndi iilesehitamine

Allikas: (Mark & Pearson, Kangelane ja lindprii: Kuidas lua arhetiiiipidele tuginevaid
viljapaistvaid brande, 2002)

Brénd kannab teatud tdhendust ja sdltub tarbijatest. Iga brind voi ,,pakkumise® nimel tehtud otsus
— on selleks siis fikseeritud perioodi jooksul uute klientide leidmiseks soodushinna kampaania,
uus toode voi erinevad kliendiprogrammid. Antud strateegia kinnistab ja arendab briandi algset
arhetiilipset tdhendust ja kasutab seda dra (Mark & Pearson, Kangelane ja lindprii: Kuidas lua

arhetiitipidele tuginevaid véljapaistvaid brande, 2002).

Bréandikapitali loomise kaudu on voimalik pakkuda ettevottele kui ka tarbijale lisavdértust. Mida
rohkem suudab ettevOte enda briandi muuta tuntuks, seda rohkem voimaldab see toOsta
marginaalselt rahavoogusid. Lisaks vOib see tdiustada programme, et seelébi meelitada ligi uusi
kliente vO1 voita tagasi vanu. Kui brand on juba tuttav, siis tekib voimalus reklaami kaudu
innustada tarbijat proovima uut toodet voi teenust ilma, et peaks vditlema tarbijaga, kes on briandi

kvaliteedi suhtes skeptiline (Aaker D. A., 1991).
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nime teadlikkus tajutav kvaliteet  bréndifihisused

Brindi lojaalsus Muud kaubamérgi all

olevad varad

S

BRANDIKAPITAL
Nimi
Siimbol

_| Annab ettevottele vAdrtust,
"| taiustades:
Pakub kliendile vidrtust, e Tohusustja
suurendades kliendi: turundusprogrammide
¢ Teabe tdhusust
tolgendamine/té5tlemine e Brindi lojaalsus
e Usaldust ostuotsuse e Hinnad/marginaalid
tegemisel e Brindilaiendid
e Kasutada rahulolu e Kaubandusvoimendus
¢ Konkurentsieelis

Joonis 2 Briandikapital

Allikas: (Aaker D. A., 1991)

Joonisel 2 vilja toodud nime teadlikkus, tajutav kvaliteet ja briandiiihisused vdivad anda oluliselt
pohjuseid ostmiseks ning sealhulgas mdjutada toote/teenuse kasutamisega seonduvat rahulolu.
Brindilojaalsuse suurenemisel on eriti oluline leida aega ja reageerida sellele, kui konkurendid
teevad uuendusi oma toodete/teenuste puhul. Lisaks tuleb tdhelepanu poorata sellele, kui

briandilojaalsus on iiks brandikapitali modtmeid kui ka seda mdjutav brandikapital.

Teiste brandikapitali modtmete vahel on sarnased vastastikused seosed. Raamatu autor David A.
Aaker (1991) toob vilja niiteid: Tajutav kvaliteet voib mdjutada teadlikkust (ndhtav nimi on
tdendoliselt hasti tehtud), brandiiihisused (néhtav eestkoneleja toetab ainult kvaliteetset toodet) ja

lojaalsus (ptisikliendile e1 meeldi halb toode).
Bréndikapital vdoimaldab tavaliselt kdrgemaid marginaale, voimaldades nii kdrgetasemelist hinda

kui ka vdhem toetumist reklaamidele. Kui brindikapital on ebasoodne siis on vajalik rohkem

investeerida turundustegevustesse ja seda selleks, et hoida oma positsiooni turustuskanalis.
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Kui brind on end tdestanud tarbijaturul ning saavutanud tuntuse ja iihisuse, siis ei tekita
tooted/teenused klientides enam ebakindlust. Tugeval kaubamirgil on suuremad eelised nii

turundusprogrammide elluviimisel kui ka konkurentide seas (Aaker D. A., 1991).

Bréndi loomisel méngib véga suurt ja olulist rolli nimi, millega on vdimalik padseda kliendi méllu.
Tahelepanu tuleks podrata sellele, et see, mis sobis minevikus, ei pruugi sobida hetkel ega ka
tulevikus. Seda sel pohjusel, kuna minevikus vois olla tooteid/teenuseid niivord véhe, et nimi ei
olnud nii oluline. Kui leida ettevottele dige ning hea nimi siis on pikaajaline edu garanteeritud

(Ries & Trout, 2003).

Bréndi luues viiakse 1dbi kuus erinevat etappi. Esimese nelja etapi kédigus kujundatakse briandi
identiteet (keskkonna analiilis, brindi tuuma véljatéotamine (visioon ja missioon),
positsioneerimine, portfellistrateegia miaidramine). Kahe viimasega toimub brindi juurutamine 1abi
turunduse kommunikatsioonitegevuste — viiakse identiteet tarbijateni (briandi nimi ja visuaal,

turunduskommunikatsioon). Eelnimetatud etapid on kujutatud joonisel 3 (Kuusik jt, 2010).

Turunduskommunikatsioon
Identiteedi edastamine
Nimi ja visuaalne identitest
-y — —— e

!

Portfellistrateegia

Identiteedi kujundamine
Positsioneenimine

!

Brandi tuoum

T

Keskkonna analiiiis

Joonis 3 Brind kui jadmagi

Allikas: (Kuusik jt, 2010)
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Jooniselt 3 on néha, et brand on nagu jidmagi, mille ndhtav osa on palju vdiksem kui ndhtamatu.
Oluline on, et ettevote ei piirduks briandi loomisel ainult logo ja nimega ning selle
kommunikeerimisega tarbijale. Edukaks brandiks saab nimetada seda, kui nn veepealne osa toetub

tugevale veealusele alale (Kuusik jt, 2010).

1.4 Brandilojaalsus

Bréndilojaalsuse raamistiku loomine nduab ostukditumise uurimist, mille kaudu bréndilojaalsust
rakendatakse. Uuringud on tdestanud, et see eeldab korduvat ostumustrit ithe kaubamérgi kasuks
vorreldes konkurentidega. Lojaalsus tihendab kaubamérgile eelistatud ettevotte kasumlikkust.
Tdeline briandi tilesehitamine brindilojaalsuse huvides nduab brindi omakapitali komponentide
hindamist, et mdista neid psiihhosotsiaalseid véartusi, mis muudavad briandi kliendile meeldivaks,
mitte ainult ei suuna tegema korduvaid oste. Antud ldhenemine paljastab klientides huvi osta

usaldusvédrsemaid teenuselojaalsuse tunnuseid (Iyamabo, Otubanjo, & Ndukwe, 2022).

Brindi turuosa kasvamisel on saanud véga oluliseks pikaajaline kliendilojaalsus, mis annab
parema voimaluse suurendada miiiiki ja kasumit (Pringle & Thompson, 2003). Mida suurem hulk
on brindilojaalseid kliente, seda suurem vdimalus on vdhendada turunduskulusid. Vanade
klientide hoidmine on kordades odavam, kui uute leidmine. Kuna potentsiaalsetel uutel klientidel
puudub iildjuhul motivatsioon oma praeguseid kaubaméirke vahetada. Nendega iihenduse votmine
on kulukas, seda pohiliselt selleparast, et nad ei pinguta brandialternatiivide leidmiseks (Aaker D.

A., 1991).

Wiahendatud turonduskulud

/ Kaubandusvdimendus
Brandilojaalsus
\\—b Uute klientide ligsimeelitamine

-branditeadliklkuse loomine

-kindlustunne vutele klientidele

Konkurentsiohtudele reageerimine

Joonis 4. Brindilojaalsuse vairtus

Allikas: (Aaker D. A., 1991)
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Joonis 4 niitab, et olemasolevate klientide lojaalsus kaubamérgile on strateegiline vara, mida
oOigesti hallates ja kasutades voib mitmel erineval viisil pakkuda tarbijale suuremat vaartust (Aaker

D. A., 1991).

Kliendid ei osta ainult tooteid ja teenuseid, seetdttu on oluline osata hinnata ka tarbijate teisi
ootuseid ja véirtuseid. Ettevotted voiksid klienti meelitada enda juurde mone alljargneva
kasuteguriga (Kotler, 2002):

* mugavus

e kiire teenindus

e teenuse lisamine v3i parandamine

e konsultatsioon

¢ infotehnoloogilised vahendid

e pisikliendiprogramm

Kui kliendis tekitatakse rahulolu ning tal vGimaldatakse kiiremini jouda pakkujani ja ndha nende
tooteid voi neid tarbida siis annab see ettevdttele parema eelise. Selleks rajavadki ettevotted endale
vastavaid turustusvorke, saadavad uudiskirju ning koostavad kodulehekiilgi. Kiire teeninduse
turustamine annab vdimaluse konkurentidest eristuda, sest klientide jaoks on oluline kiirus ja
mugavus. Piisikliendiprogramm on iiks tohus viis, kuidas klienti enda juures hoida ning pakkuda
tdnu sellele paremaid pakkumisi ja hiivesid. Tdnapédeval muutub konkurentidest eristumine iiha
keerulisemaks — hiivesid kopeeritakse kiirelt. Ukski pakkumine ei ole igavene ja siinkohal on

oluline ettevotete innovaatilisus ja voimekus teha pidevaid uuendusi (Kotler, 2002).

Ettevdte luuakse eesmaérgiga, et suurendada miiiiki ja teeninda tulu. Selleks, et seda saavutada, on
vaja leida uusi kliente, kes antud tooteid/teenuseid ostaks ning seeldbi meelitada neid tegema
kordusoste. Brianditeadlikkus on vajalik selleks, et tunda éra erinevaid tooteid teistest konkurentide
toodetest ning oluline on tdhelepanu podrata sellele, kuidas tarbijates tdsta brianditeadlikkust.
Brindi loomiseks viiakse ldbi erinevad etapid — keskkonna analiiiis, brindi tuum,
positsioneerimine, portfellistrateegia, nimi ja visuaalne identiteet ning turunduskommunikatsioon.

Oluline on neid jérjestada sellepérast, et ettevote ei piirduks brandi loomisel ainult logo ja nimega.
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2. Uurimis-objekti kirjeldus ja uuringu metoodika

Kéesolevas peatiikis késitleb autor uuringus kasutataud andmeid ning metoodikat. To66 autor
keskendub Holm Bank AS-i brianditeadlikkuse uurimisele teiste finantsteenuste pakkujate seas.

Eesmargiks on vélja selgitada, kui teadlikud on Eesti tarbijad antud ettevdtte briandist.

Esialgu koostas t60 autor antud uuringu jaoks ise Kkiisitluse, et jouda sellega suurema
tarbijaskonnani. Kahjuks antud kiisitlusele ei saadud piisavalt vastajaid ega andmeid mida antud
t00s analiiiisida. Seetdttu otsustas t60 autor kasutada finantsasutuse enda 1abi viidud kiisitlust. T66
autor leidis piisavat potentsiaali, et analiilisida olemasolevaid andmeid ning nende abil 14bi viia
pohjalik analiilis. Holm Bank AS koostas kiisimustiku ise ning see viidi ldbi ettevotte Socio kaudu.
Ettevdte on antud kiisitlust 14biviinud mitmel jarjestikul aastal ning antud t60s vordleb autor kolme
aastat — 2020, 2021 ja 2022. aastat. Kdige suuremat rdhku pannakse analiitisis Holm Bank AS-ile

ja tema emaettevottele Koduliisig AS kaubamargile Liisi jarelmaks.

2.1 Holm Bank AS panga liihitutvustus

1. novembril 1995. aastal alustas ettevote Koduliising AS, mis sai alguse kunagisest Entre
kauplusest. Koduliising AS hakkas pakkuma Eesti tarbijatele esimeses jirjekorras jairelmaksu —
hakati kasutama kaubamarki Liisi jarelmaks. Algus aastatel otsiti ja sdideti 14bi palju erinevaid
linnu ning jaepoode, et saada endale juurde koostddpartnereid, kes pakuksid Liisi jarelmaksu
tarbijatele. Aastate jooksul lisandus Koduliising AS-i toote portfelli krediitkaart ja vdikelaen. Enne
pangaks saamist oli ettevote tegutsenud Haapsalu 23 aastat ja katnud kogu Eesti. Sel hetkel oli
Liisi jarelmaksul 1100 partnerit enam kui 2000 miitigikohaga. Holm Bank AS on pereettevdte,
mida juhtis pikka aega Arne Veske ning alates 2012. aastast vastutas arengu eest omaniku tiitar

Kelly Veske.

Holm on Eesti kapitalil pdhinev pank. Pank sai esimesena Eestis krediidiasutuse litsentsi Euroopa
Keskpangalt ning see andis neile voimaluse pakkuda finantsteenuseid koikjal Euroopas. Holmi
juhtkond ja omanikering koosneb eranditult Eestiga seotud inimestest, kel on pdhjalik kogemus
finantsvaldkonnas. Panga digustega ja nimega Holm Bank AS tegutseb ettevote alates 2019. aasta
aprillist, kuid finantsteenuseid on pakkunud panga eelkdija Koduliising AS, mille kaubamairgiks

oli Liisi jarelmaks.
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Panga tooteportfelli kuuluvad nii eraisikutele kui ettevotetele moeldud tooted. Liisi kaubamaérgi
all pakutake véikelane, jarelmaksu ja krediitkaarti ning Holm’i kaubamargi all téhtajalisi hoiuseid
ja drilaene. Liisi jarelmaksu pakutakse 1823 kaupluses ja e-poes iile Eesti. Liisi nimega tooteid on

kasutanud tile 350 000 inimese nii tavakaubanduses kui veebipoes.

2019 aasta siigisel s0lmiti koostdoleping Euroopa juhtiva hoiuste kaasamise platvormiga Raisin
ning alustati tdhtajaliste hoiuste pakkumist Saksamaal ja Austrias. Sama aasta sligisel omandas
Holm Bank AS enamusosaluse Liti firmas SIA Best Lizings, mis 2020. aasta oktoobris hakkas
kandma nime Holm Bank Latvia SIA. Léti firma on tarbmislaenude pakkuja, kelle tooteportfellis

on nii laenud kui ka jarelmaks ja jirelmaksukaart.

Holmi nimi on inspireeritud Haapsalu holmidest. SGna holm tdhendab pdhjamaises kdnes viikest
saart. Nimi kannab kohalikku varjundit, aga on ka teistes riikides ja rahvusvahelisel tasandil
kodune. Holmi ambitsioon on olla rahvusvaheliselt tegutsev ja kiiresti arenev pank, kes hoolib

oma klientidest, on vastutustundlik, toetav ja abivalmis.

Holmi pohivéértused (Holm Bank, 2022):
e Lubadus —,,Holm pangast saad finantslahendusi heade plaanide teostamiseks
e Missioon — ,Aidata inimestel ja ettevOtetel luua védrtust, pakkudes neile
finantseerimisvahendeid*
e Visioon — ,Olla personaalsete ja paindlike digitaalsete finantslahenduste pakkuja

Euroopas*

Ambitsioon — ,,0Olla kiirelt arenev finantsettevote Euroopas*

Pohiviirtused - ,,Personaalsus, paindlikkus, kiirus*

Holmi kuvand:
e Heade plaanidega homsesse. Holm - patenteeritud 05.05.2021, viies erinevas keeles;
e Heade plaanide pank. Holm - patenteeritud 10.05.2021, eesti keeles;
e Kommunikatsiooni méarksonad: sobralik, abivalmis, homsesse vaatav, vastutustundlik,
uudne, inimeste vajadustega arvestav, kiirelt arenev, ettevotete plaane analiiiisiv, toetav,

paindlik, kiire;
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e Kommunikatsiooni mérksdnad: Holm on heade plaanide pank. Holmi vastutustundlike
otsuste toel saavad inimesed ja ettevotted areneda, laiendada, soetada vara, kogeda
emotsioone, jmt. Holm vaatab olukordi, vajadusi ja plaane pika perspektiiviga. Holm

hoolib, et tdna tehtud otsus oleks kandev ka tulevikus. Heade plaanidega homsesse. Holm.

Selleks, et oma briandi kaitsta, on Holm Bank AS patenteerinud dra kolm erinevat Holmi
kaubamirgi ning tihe Liisi kaubamaérgi. Lisaks on patenteeritud kaks Holmi kuvandit ,,Heade

plaanidega homsesse. Holm* ja ,,Heade plaanide pank. Holm*.

Holm Bank AS koosneb neljateistkiimnest erinevast osakonnast (driarenduse osakond,
riskijuhtimise osakond, personaliosakond, arhiiviosakond, turundusosakond, IT arendusosakond,
finantsosakond, partnersuhete osakond, klienditoe osakond, kaardiosakond, vdla jérelevalve
osakond, juriidiline osakond, kohtu- ja tditemenetluse osakond ja krediidihaldusosakond).
Ettevottes tootab hetkel kokku 92 to6tajat. Ettevottel on kaks kontorit, millest iiks asub Tallinnas

ning teine Haapsalus.

2.2 Holm Bank AS brandi tarbijavaartuse uuringu metoodika ja valimi
tutvustus

Kiesoleva 10putdd empiiriline osa keskendub Holm Bank AS panga brinditeadlikkuse uuringule
Eesti tarbijate seas. Kiisitlus on l&biviidud Holm panga enda poolt, kus on kasutatud kiisitlusfirmat
Socio. Kiisitlus viidi 14bi selleks, et teada saada, kui hésti inimesed Holm Bank AS-1 brindi teavad
ning milliseid omadusi peavad tarbijad oluliseks finantsteenuste pakkujate puhul. T66 autor
analiiiisib Holm panga lébiviidud kiisitlust. Kiisitlus on ldbiviidud kolmel erineval aastal ning kaks
korda aastas. T60 autor keskendub kiisitlustele, mis on ldbiviidud 2020, 2021 aasta jaanuaris ning
2022 aasta veebruaris. Vorreldakse 2020, 2021 aasta jaanuari ja 2022 aasta veebruari kiisitluse
andmeid. Koikide uuringute kestvuseks oli liks kuu. Esimesel aastal vastas uuringule 500 vastajat
ning kahel jargneval aastal oli vastajate arvuks 750. Kiisimustik koosnes tihest avatud kiisimusest,
valikvastustest ning kasutati likert-i skaala kiisimustiku. Kiisitluse koostamisel on ldhtutud
pusitatud uurimuskiisimustest. Uuring koosnes 16 kiisimusest, mis esitati tarbijale uuringufirma
poolt. Kiisitluse sissejuhatuses ei toodud vilja, et antud uuringut viib 1dbi Holm Bank AS, seda

selleks, et viltida tarbijate mdjutamist ning saada usaldusvédrseid vastuseid.
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Kiisimustikus oli neli kiisimust demograafilised, mis kirjeldavad antud uuringu vastajate profiili.
Kolme erineva aasta tulemused on vilja toodud iihises tabelis 2. Aastal 2020 osales uuringus 500

vastajat ning 2021 ja 2022 aastatel osales uuringus kokku 750 inimest.

Tabel 2. Vastajate profiil.

Aasta 2020 2021 2022

Vastajad Arv % Arv % Arv %

Sugu

Naine 316 63 367 48 363 48

Mees 184 37 383 52 387 52
Kokku 500 100 750 100 750 100

Rahvus

Eestlased 413 83 521 70 518 69

Venelased 87 17 229 30 232 31
Kokku 500 100 750 100 750 100

Vanus

20-29 25 5 143 19 151 19

30-39 95 19 180 24 179 24

40-49 132 26 171 23 177 23

50-59 159 32 161 21 163 22

60-65 89 18 95 13 920 12
Kokku 500 100 750 100 760 100

Elukoht

Tallinn 149 30 257 34 252 34

Pohja-Eesti (Rapla, Harju, Jérva 83 17 128 17 126 17

maakond)

Laane- Eesti (Saare, Liadne, Hiiu, 73 15 81 11 81 11

Pérnu maakond)

Louna-Eesti (Valga, Voru, Pdlva, 57 11 75 10 72 10

Viljandi maakond)

Tartu piirkond (Tartu linn, Tartu 77 15 104 14 96 13

maakond, Jogeva maakond)

Virumaa  (Lddne-Virumaa, Ida- 61 12 105 14 122 16

Virumaa)

Kokku 500 100 750 100 749 101
Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud tabel

Kahel viimasel aastal on uuringus olnud naiste ja meeste osakaal suhteliselt vordne, naisi 48%
(n=367) ja mehi 52% (n=383). Holm Bank AS esimesel aastal libiviidud uuringus oli naiste
osakaal suurem, naisi oli 63% (n=316). Vorreldes kolme erinevat aastat, on nidha, et 2020 aastal
enim vastanud on vanusegrupis 40-49 ja 50-59 ning kahel viimasel aastal on vastajate vanus ldinud
nooremaks: 30-39 ja 40-49. Elukoha jirgi vaadates on kolme aasta viltel olnud kdige rohkem

vastajaid Tallinnast.
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2.3 Finantsteenuste pakkujate domineeriv teadlikkus tarbijate hulgas

Tabelis 3 on vélja toodud 2020-2022 aasta domineeriv teadlikkus ehk milliseid finantsteenuste
pakkujaid on esmamainitud. Esimeste seas on Swedbank, mis moodustab 50% (n=250) vastajatest.
Kodige vihem kolme aasta véltel on esmamainitud TF panka — kolme aasta keskmine 0,5%.

Esimesel aastal pole Holm panka iildse esmamainitud.

Tabel 3. Domineeriv tuntus (TOM).

Aasta 2020 2021 2022
Finantsasutus Arv % Arv % Arv %
Swedbank 251 50 349 47 356 47
SEB 158 32 241 32 234 31
LHV 42 8 89 12 88 12
Coop Pank 17 4 32 4 30 4
Luminor 11 2 12 2 13 2
Bigbank 8 2 11 2 9 1
Holm Bank 3 0,4 3 1
TF Bank 3 1 1 0,1 2 0,3
Citadele 1 0,1 1 0,1
Credit24 1 0,1
SmsLaen 4 1
Sampo 1 0,2
Bondora 2 0,3
InBank 4 1
Eesti Pank 3 0,6
Nordea Pank 1 0,2
Muu 1 0,3 8 1 4 1
Ei oska 6elda 1 0,1 4 1 3 0,3
500 100 750 100 750 100

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud tabel

Uuringu analiilisi kdigus on ndha, et tarbijatele meenuvad esimesena siiski need finantsteenuse
pakkujad, kes on turul olnud juba vdga kaua. Kaks kdige suuremat teenuse pakkujat on Swedbank

ja SEB pank. Antud finantsasutused on ka populaarsed sellepérast, et nende prioriteet on vorreldes
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teiste finantsteenuste pakkujatega erinevad. Swedbank ja SEB pank on suunanud oma tegevuse
pigem kogumispensionitele, kodu- ja vdikelaenudele ning pakuvad tarbijale arveldusarvet. Millest
voib olla tingitud tarbijate suurem teadlikkus. 2020 ja 2021 aastal esmamainiti kiimme erinevat
finantsteenuse pakkujat, aga 2022 oli neid juba kaksteist. Kolme erinevat aastat vorreldes on niha,
et tarbijate domineeriv teadlikkus hakkab tGusma. Autor arvab, et domineeriva teadlikkuse tous
voib olla pohjustatud sellest, et viimasel ajal on paljud finantsteenuse pakkujaid end reklaaminud
investeerimise ja hoiustamise suunal. Sellega tekitatakse tarbijates suuremat esmateadlikkust kuna
investeerimine ja raha hoiustamine on viimastel aastatel populariseerunud, mida on néha olnud

erinevates turunduskanalites.

Finantsteenuste pakkujate spontaanne teadlikkus tarbijate hulgas on vilja toodud joonisel 6.
Vastajate spontaanse teadlikkuse tipus kolme aasta viltel on turul piisinud pikaajalised pangad
Swedbank ja SEB. Samas on niha, et kolme aasta ldikes on enamus finantsteenuste pakkujate

spontaanne teadlikkus aastatega langemas.
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Joonis 5. Spontaanne teadlikkus 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis
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Vorreldes 2020 aastat ja 2022 aastat on Swedbank ja Coop Pank spontaanne teadlikkus tarbijate
seas langenud suurusjirgus 5%, kdige rohkem on aga langenud SEB — 9%. Spontaanse teadlikkuse
vihenemine 2021 ja 2022 aastal voib olla pohjustatud sellest, et {ile maailma vallandus Covid-19
pandeemia, mis tekitas tarbijates suuremat konservatiivsust ning ei olnud enam suuremat ndudlust
finantsteenuste suhtes. Lisaks arvab t66 autor, et finantsasutused ei soovinud pandeemia ajal end
piisavalt palju reklaamida. Seda ka pohjusel, et paljud inimesed kaotasid t60 ning pangad muutusid
laenu véljamaksmisel samuti konservatiivsemaks ning ettevaatlikumaks laenuvdtjate suhtes.
Enamik tarbijad ei teinud enam emotsioonioste ning finantsteenuse pakkujate reklaamid jdid tiha

enam tahaplaanile.

Aidatud teadlikkuse hulgas teavad tarbijad palju enam finantsteenuse pakkujaid, kui seda
domineeriva ja spontaanse teadlikkuse puhul. Aidatud teadlikkuse puhul on vastajale ette antud
konkreetsed brandi nimed. Pidevas brinditeadlikkuse tipus piisivad pikaajalised pangad, milleks

on Swedbank, SEB, Luminor, LHV, Coop Pank ning Bigbank.
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Joonis 6. Aidatud teadlikkus 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Coop Pank on korgel kohal pohjusel, et nad omavad suurt poe ketti - Coop kauplused, mis on

tarbijate seas viga populaarsed. Kolme aasta viltel on kdige vdiksema branditeadlikkusega olnud
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Esto jarelmaks, mis on keskmiselt 13% (n=98). Esto jidrelmaks ei reklaami end suurelt
vilimeedias, telereklaamis ning ajalehtedes/ajakirjades. Esto eesmidrk on suunata oma
pohireklaami partnerite e-poodide/jaepoodide kaudu ning sel pdhjusel ei joua nad teadlikkusega

nii korgele, kui teised finantsasutused.

2.4 Holm panga brinditeadlikkus

Holm panga brindi tuntust on Eesti tarbijate seas hinnatud kolmel jarjestikul aastal 2020-2022
ning kiisitlust on 1ébi viidud kolmel korral. Holmi domineeriv tuntus on olnud vdga madal.
Esimesel aastal ei maininud iikski uuringus osaleja Holm panka esimesena - alles 2022 aastaks
tousis vastajate osakaal 1%’le. Ettevotte on seadnud 2023 aastaks eesmirgiks jouda domineeriva
tuntusega 1,5%-ni. Selle eest on aidatud tuntus aga mirkimisvéérselt korge, arvestades asjaolu, et
Holm on turul olnud veel vidhest acga. Kolme aasta jooksul on ndha, kuidas aidatud tuntus on
tousnud vorreldes 2020. aastaga silmapaistvalt. Esimesel aastal oli teadlikkus vaid 29% (n=145)
ning esimese aastaga suutis Holm seda suurendada 11% vorra. 2022. aastaks vorreldes 2020
aastaga on teadlikkus tousnud 17% (n=128). Holm Bank AS enda eesmirk on 2023. aastaks jouda
aidatud tuntusega 50%-ni.
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Joonis 7. Holm Bank AS-i tuntus Eestis 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Spontaanse tuntuse puhul on ndha jooniselt 7 aastate 10ikes koikumist. Esimesel aastal oli

spontaanne tuntus 5,5% (n=28) ning sellest jirgneval aastal juba 7% (n=53). Nende kahe aasta
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erinevust ja tdusu mojutab, aga eelkdige vastajate arv. 2022. aastal on aga spontaanne tuntus
margatavalt langenud — langus on 1,6% vorreldes 2021. aastaga. Holm pank on seadnud 2023.
aastaks jouda spontaanse tuntusega 12%-ni. Autor jédreldab, et tuntuse languse on pohjustanud
Covid-19 pandeemia, mille tagajérjel tarbijad enam suurt rohku ega tdhelepanu finantsteenustele
ja nende reklaamidele ei pannud. Lisaks vdib arvata, et kiisitluse labiviimisel ei suudetud enam

finantsteenuste pakkujaid eristada.

To6 autor hindab spontaanset tuntust 5,4% véga kesiseks. See nditab, et kogu valimist oskab vaid
40 inimest nimetada Holm panga bréndi. Arvestades, et ettevote on olnud turul vihest aega (kolm
aastat) siis on see parem tulemus, kui vorrelda seda Holm panga tiitarettevottega, mis kandis

kaubamarki Liisi jarelmaks.
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Joonis 8. Koduliising AS tuntus Eestis 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Liisi jarelmaksu puhul on domineeriv tuntus 0% ning spontaanne tuntus vaid kahel esimesel aastal
keskmiselt 1,5%, mis on palju vidiksem, kui Holm pangal. Antud juhul voib selgitada asjaolu, et
kolm aastat ei ole pandud rohku Liisi kaubamérgi reklaamile. Liisi jirelmaksuga vorreldes saab
oelda, et Holm on kolme aastaga suutnud teha parema tulemuse, tuues lithikese ajaga spontaanse
tuntuse 5,4%-ni. Aidatud tuntus Liisi jarelmaksu puhul on aga méirkimisvéérselt korgem, kui Holm
pangal. 2020. aastal oli kahe ettevotte vahe 26% (n=130), 2022 aastat vaadates on hea néha, et

aidatud tuntuse vahe ei ole enam nii suur — vaid 5% (n=38).
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T66 autor poodrab tdhelepanu ka piirkondade 1dikes Holm Bank AS-i brindi teadlikkusele.
Esimesel aastal, kus ettevdte oli turul olnud vaid iiheksa kuud siis domineeriv tuntus (top-of-mind)
oli piirkondade 16ikes 0%. Kahel jirgneval aastal olid inimesed teadlikumad. 2021. aasta Tallinnas
1%, 2022 aasta 1% Pohja-Eestis ja 1% Ida-Eestis. Markimisvddrne on see, et Holmi siinnikohas
Ladne-Eestis on domineeriv tuntus 0%. Oluline oleks Holmil tuua rohkem vélireklaami Laé4ne-

Eesti piirkondadesse ning meenutada tarbijale, et Holm on saanud alguse Ladnemaalt.
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Joonis 9. Holm Bank AS-i brinditeadlikkus piirkondlikult.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Spontaanse teadlikkuse on 2021. aastal kdige kdrgem Lédne-Eestis — 12%. Seda on pdhjustanud
ilmselt see, et finantsasutus on loodud Ladnemaal, mida rohutati asutamise alguses véga palju.
2022. aastal on néha, et Ladne-Eesti inimeste seas on teadlikkus vihenenud lausa 10%, mis néitab,
et ettevotte ei ole enam rohutanud péritolu algust ning, ei ole reklaami osas panustatud antud
piirkonnale. Léédne-Eesti alla kuuluvad: Lainemaa, Pirnumaa, Saaremaa ja Hiiumaa. Nendes
maakondades on kokku 164 partnerit, kes Liisi jarelmaksu teenust edasi pakuvad klientidele.
Selleks, et tarbijate spontaanset teadlikkust tdsta tuleks antud piirkonnas vaadata iile turunduslikud
reklaamid. 2020 aastal on spontaanne teadlikkus madal ning kdikides piirkondades samal tasemel.
Aidatud teadlikkus on samuti 2020. aastal madal, aga 2021. aastal juba mérgatavalt tdusnud
koikides piirkondades. Vorreldes 2021 ja 2022 aastat on néha, et kdige rohkem on teadlikkus

tousnud Tartu piirkonnas — tdus on olnud 19%. Tartu piirkonna alla kuuluvad: Tartumaa ja
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Jogevamaa. Nendes kahes maakonnas on kokku ettevottel 238 partnerit. Tartu piirkonnas on

suutnud ettevote olla enda turundusega pildil ning nende abil on joutud piisava tarbijaskonnani.

2.5 Teenuste toetatud teadlikkus Eesti pankade puhul

Uuringus kiisiti tarbijatelt milliseid hoiuse, viikelaenu, jirelmaksu, krediitkaardi ning drilaenu
pakkujaid nad teavad. Seda sellepérast, et ndha kelle poole tarbija esmalt po6rduks ning kui
teadlikud nad on sellest, millised tooted kuuluvad finantsasutuste tooteportfelli.

Joonisel 10 on vélja toodud kolme aasta 1dikes vastajate teadlikkus hoiuste pakkujate osas. Kdige
enam vastajatest teab, et Swedbank, SEB, LHV, Coop Pank, Luminor ja Bigbank pakuvad
klientidele raha hoiustamise voimalusi — 82-97% vastajatest teab, et antud pangad pakuvad sellist

teenust.
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Joonis 10. Hoiuse pakkujad 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Uuringu esimesel aastal ei osanud 9% (n=45) vastajatest nimetada {lihtegi hoiuse pakkujat ning
2021 ei osanud vastata 6% (n=45). 2022. aastal suutsid nimetada koik vastajad vihemalt {ihe

hoiuse pakkuja. Autor arvab, et antud erinevus on tingitud sellest, et viimasel aastal on véga

tihedalt rddgitud investeerimisest ning raha hoiustamisest — see on andnud vdimaluse hoiuse
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pakkujatel olla oma turunduskampaaniatega vodimalikult palju ndhtaval. Viga véikese
teadlikkusega on SVEA, kus 2020. ja 2021. aastal vastajatest 2% ei olnud teadlikud antud
finantsasutuste hoiuse pakkumisest. 2022. aastal on ettevote suutnud tdsta inimeste teadlikkust ja
tostnud selle 14%-ni. Antud juhul tundub vastajate protsent arusaamatu. Seda pdohjusel, et SVEA
ei paku iildse oma klientidele hoiuse vdimalust. Voimalik ei ole ka tuvastada kas sel aastal tuli

SVEA vilja mdne uue tootega, millega on suudetud tarbijate tdhelepanu voita.

Viikelaenu pakkujate stabiilses jirjestuses on samuti kaua turul piisinud finantsasutused —
Swedbank, SEB, Bigbank, Coop Pank ja LHV. Esireas olevatest pankadest on Bigbank ainukene,
kes ei paku klientidele pangakaarti, teised pangad aga pakuvad oma klientidele arveldusarvet, mis
on kindlasti mdjutanud ka véikelaenu teadlikkust. Voib oletada, et tarbija eelistab alati kasutada

tarbimislaenu oma enda n6 kodupangast — saades nii paremat pakkumist.
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Joonis 11. Viikelanud pakkujad 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud

Kdige viikesema osakaaluga on — Citadele, Erial, Esto jarelmaks ja Svea. Nende protsent jdéb 4-
14% vahele. Tulemusi analiiiisides on ndha, et antud finantsasutused ei ole pannud viga palju
rohku véikelaenu turundamisele ning on {isna tdendoline, et nende eesmark on suunatud teistele
toodetele. Esto jarelmaksu puhul voiks oelda, et nemad on suunanud pigem oma tegevuse

jarelmaksu arendamisele kui ka viikelaenule. Joonisel 12 tuleb samuti vélja, et vastajate teadlikkus
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Esto puhul on pigem jarelmaksul — 2022 aasta vastajatest 24% (n=180) teab Estot, kui jdrelmaksu
pakkujat.
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Joonis 12. Jarelmaksu pakkujad 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Kolmel erineval aastal on piisivalt tipus, turul kaua olnud Liisi jirelmaks — kdigi aastate véltel on
nad piisinud iile 50%’lise teadlikkuse piiril. Mis nditab, et Holm pangal on véga oluline turustada
end koos Liisi jarelmaksu kaubamérgiga. See annab suurema vOimaluse jouda rohkemate
tarbijateni. Liisi jarel on kohe Swedbank ja SEB, mis jaddb keskmiselt 46,5% juurde. Swedbankil
on ndha, et 2022. aasta on nad langenud 5% vdrreldes 2021. aastaga. See voib olla pdhjustatud
sellest, et nad ei ole suunanud reklaami enam nii suurelt jarelmaksule vaid pigem néitavad end,
kui viikelaenu pakkujana. T60 autor toob ka vélja, et vastajatest 10% ei tea iihtki jarelmaksu
pakkujat, mis on 2021-2022 aasta uuringus osalejatest 75 vastajat. Kui vaadata finantsteenuste

pakkujate aktiivsust turustamisel, voiks antud number olla veel vdiksem.

Tarbijate seas on olnud védga populaarne krediitkaart, eriti nende seas, kellele meeldib reisida.
Krediitkaardi teadlikkuse tipus on jéitkuvalt pikaajalise kogemusega pangad — Swedbank, SEB,
LHYV ja Coop pank. Antud pankade eripéra on see, et neil on suur kliendibaas, kellele on voimalik

pakkuda viga heade voimalustega krediitkaarti. Naiteks Swedbank pakub oma klientidele kolme
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erinevat krediitkaarti erinevate tingimustega. Swedbanki kolme krediitkaardi tingimused on

(Swedbank, 2022):

1. Vaba tagasimaksega krediitkaart — kaardil on ostukindlustus, krediidilimiit alates 300€,
intressivabastus kuni 30 pédeva ning intressiméér alates 19%;

2. Gold vaba tagasimaksega krediitkaart — ostukindlustus, reisikindlustus (ulatuslik), Covid-
19 kindlustuskaitse, krediidilimiit alates 600€, intressivabastus kuni 40 pdeva ning
intressiméar alates 17%;

3. Platinum krediitkaart — ostukindlustus, reisikindlustus (laiaulatuslik), Covid-19
kindlustuskaitse, LoungeKey (sissepdds lennujaamade lounge’idesse), krediidilimiit alates

2000€, intressivabastus kuni 40 pieva ning intressiméér 14%.

Erinevate krediitkaartide valiku voimaluste ja erinevate tingimustega on vdimalik jddda rohkem
tarbijale silma. Swedbanki krediitkaartide voOimalustest koidab kindlasti tarbija tdhelepanu
pikaajaline intressivabastuse periood ning intressimédr. Lisaks on enamusel klientidel olemas
nende pankade pangakaart, kes on teadlikkuse tipus ning see tekitab suurema teadlikkuse ka

briandide suhtes.
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Joonis 13. Krediitkaardi pakkujad 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

32



Esto jarelmaksu puhul on krediitkaardi teadlikkuse vdhene — kolme aasta keskmine 2,5%. T60
autor arvab, et see on tekkinud sellest, et Esto jarelmaks omab ,,Esto kontot, mis on sarnane
krediitkaardile, kuid puudub fiiiisiline kaart. Kindlasti tekitab see tarbijates segadust ning ei oska
seostada seda krediitkaardiga. Samuti on ka SVEA’ga vastajatest 1% arvab, et nad pakuvad
erakliendile krediitkaarti. Tegelikult pakuvad nad ostukontot ettevottele, mida saab tarbija nende
ettevotte kaudu kasutada. Vorreldes kolme erinevat aastat saaks delda, et krediitkaardi pakkujate

teadlikkus hakkab pigem ajas langema, kui tdusma.

Arilaenude teadlikkuse puhul on viga suure osakaaluga ,.ei tea {ihtki“ seda vdib oletada sellest, et
drilaenu tarbivad ainult ettevotjad ning tavatarbija ei oskagi vdga suurelt pakkuda drilaenu
pakkujaid. Kolme aasta viltel jddb mitte teadlikkus 30% (n=225) juurde. Mis on iisna suur osakaal
vorreldes teiste toodetega. Esikolmikus on Swedbank, SEB ja LHV- teadlikkus jadb keskmiselt
54% juurde.
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Joonis 14. Arilaenu pakkujad 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Esto jarelmaksu on nimetanud koigi aastate véltel 1% vastajatest, seda tegelikult sel pohjusel, et
antud ettevote tegelikult ei paku drilaenu toodet. Liisi jarelmaks on samuti véikese osakaaluga —

kahel viimasel aastal 3%. Holm pank ei paku Liisi kaubamaérgi alt drilaenu see toode turustatakse
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Holm panga alt, sellest ka viike teadlikkus. Siit saab jareldada, et tarbijad teavad Liisi kaubamarki
palju rohkem ja tihtipeale tekib olukord, kus tarbijate arvates Liisi=Holm voi vastupidi, mistottu

on seda ka joonisel 15 niha.

T606 autor analiilisis pdhjalikumalt Holm Bank AS-i tooteportfelli teadlikkust vastajate seas. Véga
suur protsent vastajatest ei tea, millised tooteid ettevote pakub — keskmiselt 70% (n=525). Koige
vihem teatakse, et Holm pank pakub drilaenu, mis t00 autori arvates voiks olla suurema

protsendiga. Keskmiselt 6% (n=45) vastajatest teab, et ettevote pakub drilaenu.
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Joonis 15. Holm Bank AS tooteportfelli teadlikkus 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Pakutavast tootest kdige populaarsem on jarelmaks. Kahel viimasel aastal 23% (n=173) vastajatest
on teadlik, et Holm pakub jarelmaksu. Joonisel 13 kus t66 autor analiilisis koiki jarelmaksu
pakkujaid, kus oli vastajate seas kdige tuntum Liisi jirelmaks. Holm Bank AS-i jaoks on autori
arvates véga oluline jatkata turustamisel Liisi kaubamérgi kasutamist, sest nii on tarbijal suurem
voimalus tuvastada dra, et Holm pank ja Liisi jdrelmaks on liks ja sama ettevotte. Toodetest jargneb
jarelmaksule kohe ka védikelaen, mis samuti turustatakse, kui Liisi vdikelaenuna. Joonisel 12 on

néha, et Liisi jdrelmaks on vastajate seas rohkem tuntum, kui Holm pank.
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Jooniselt 16 on ndha, kui palju uuringus osalejatest tegelikult teab, et Liisi kaubamérk kuulub
Holm Bank AS-i portfelli. 2020. aasta teadlikkuse protsent on kahest jargnevast protsendist
suurem — pohjusel, et 2020 vastas uuringule 500 vastajat ning jargnevatel aastatel 750 vastajat.
2021. aastal langes teadlikkus 5% (n=38) vorra, vorreldes 2020. aastaga. Antud 5%-list langust
voib jéireldada sellest, et Holmi turunduslik eesmédrk oli 2020-ndal aastal suuresti selle
reklaamimisel, et Liisi jdrelmaksust sai Holm pank ning jérgneval 2021. aastal enam sellele nii

suurt tdhelepanu ei pdoratud.
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Joonis 16. Liisi kaubamaérgi kuuluvus Holm Bank portfelli 2020-2022

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud joonis

2022. aasta on Holm suutnud vaid 1% vorra tdsta inimestest teadlikkust, et Liisi kaubamérk kuulub
Holm panga alla. Seda % oleks vaja kindlasti veel rohkem tdsta. Kuna 26 aastat turul olev
kaubamirk on saavutanud suure eesméirgi ning tarbijatele meelde jdénud, kui ettevote suudab
tarbijatele ndidata rohkem Liisit ja Holmi iihiselt siis see tOstatab vastajate seas suuremat

teadlikkust.

To66 autor analiiiisib Holm panga tooteportfelli teadlikkust piirkonna kaupa. See, milliseid
tooteid/teenuseid ettevite pakub 2020. aastal ei teadnud, enim Tallinnas elavad inimesed, 22%
(n=110). 2020 aasta uuringust on nédha, et Ladne-Eesti ja Tallinna piirkonnas teatakse rohkem

Holm panka, kui véikelaenu ja jdrelmaksu pakkujat.
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Joonis 17. Portfelli teadlikkus piirkondlikult 2020

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

2021. aasta uuringus on samuti kdige rohkem toodud igas piirkonnas esile Holm panga
tooteportfellist jarelmaks ja vdikelaen. Kdige vihem teatakse, et Holm pakub drilaenu ning seda

koikides piirkondades — 3-7% vastajatest.
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Joonis 18. Portfelli teadlikkus piirkondlikult 2021 aastal

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

36



2021.ja 2022. aastal on suur osakaal Ida-Eestis, Tartu piirkonnas ning Tallinnas — piirkonnad, kus
Holm panga tooteid enamjaolt ei teata, keskmiselt 73% (n=548) vastajatest. See on iillatav
arvestades asjaolu, et need on suurimad piirkonnad Eestis, kus on Holm pangal arvult rohkem
partnereid, kui teistes piirkondades. Kolme piirkonna peale kokku on Holm palgal 1163 partnerit
— Tallinnas 695, Tartu piirkonnas (Tartumaa, Jogevamaa) 238 ja Ida-Eestis (Lddne-Virumaa, Ida-

Virumaa) 230.
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Joonis 19. Portfelli teadlikkus piirkondlikult 2022 aastal

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

To66 autor leiab, et nendes piirkondades peaks pddrama suuremal miiral tdhelepanu ettevotte
tuntuse suurendamisele. Lisaks vaadata iile kaupluste miitigi ja reklaami voimalused. Kas koikidel
partneritel on piisavalt esile tdstetud paberkandjal reklaami ning kas miiiigistrateegiad on parterite
tootajatel teada. See annaks voimaluse tulla taas nendes piirkondades esile. Fookuseks tuleks votta
ka nendes piirkondades olevad vilireklaamid — kas need on piisavalt ndhtavad ning kas asukohad

on reklaamide jaoks piisavalt head.

2020. aastal meeldis finantsteenuste pakkujate hulgast kdige enam Eesti tarbijale — Swedbank,
LHV, SEB, Coop pank. Swedbank on kdige suurema meeldivusega 25% (n=125) vastajatest.
Kdige vihem meeldib tarbijale Bigbank — 11% (n=55). Véga suur osakaal, aga langeb sellele, et

Eesti tarbija ei oska finantsteenuste pakkujaid meeldivuse jérjestusse panna.
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Joonis 20. Finantsteenuste pakkujate meeldivus 2020 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud joonis

Enim ei osatud jirjestusse lisada seitset finantsteenuste pakkujat (Citadele, Erial, Esto jarelmaks,
Holm Bank, Inbank, Svea ning TF Bank) vahemikuks on 65-78%. Antud juhul niitab see seda, et
tarbijal ei ole olnud véga suurt kokkupuudet antud finantsteenuste pakkujatega. Skaalal olev
keskmine valik (ehk 3) on vordne — tdhendab neutraalset vastust. Vastajate osakaal jadb 11-22%
vahele. 2021. ja 2022. aasta tulemused on sarnased — joonisel 20 ja 21. Meeldib véga skaalal on
enim nimetatud molemal aastal: Swedbank, LHV, SEB ja Esto jarelmaks.
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Joonis 21. Finantsteenuste pakkujate meeldivus 2021 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis
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Finantsasutused, mis tarbijale {ildse ei meeldi on modlemal aastal Bigbank ja Erial — vastajatest

keskmiselt 30% (n=225) antud ettevotted ei sobi. Vastajad, aga keskmiselt hindavad kdiki

finantsasutusi {isna sarnaselt, vastajate vahemik jadb molemal aastal 30-50% juurde.
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Joonis 22. Finantsteenuste pakkujate meeldivus 2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud joonis

Vorreldes kolme aasta viltel (2020-2022) Holm Bank AS-i ning tiitarettevotet Koduliising AS-i

(kaubamairgiga Liisi jarelmaks) siis on ndha jooniselt 23, et 2020. aastal ei osanud vastajatest 69%

(n=345) Holm panga kohta midagi 6elda. Positiivne on ndha, et kolme aastaga on antud %

vihenenud mirgatavalt. Liisi jdrelmaks on piisinud ,,ei oska delda“ valikuga aastate véltel enam-

vihem samal tasemel.
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Joonis 23. Holm Bank AS-i ja Koduliising AS-i meeldivus 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Uuringus osalenud vastajatest ,,meeldib vdga™ mérkis Holm panga puhul 2020. aastal vaid 4%
(n=20) vastajatest. Kahel jargneval aastal on jérjest protsent tdusnud, mitte kiill suurel méaéral.
Esimesel aastal 3% (n=15) ja teisel 1% (n=7). Liisi jarelmaksu kaubaméirgi puhul valis antud
valiku 8% (n=40) vastajatest ning kahel jirgneval aastal 10% (n=75). Vaadates joonist 23 siis on
ndha, et Liisi jirelmaks ,,meeldib vdga“ keskmisel 3% rohkem, kui Holm pank, millest vdib
jéareldada, et tarbijad eelistavad Liisi jarelmaksu rohkem kui Holm panka. Samuti voib sellest ka
jéreldada, et kuna enamus uuringus osalejatest ei tea, et Holm ja Liisi on iiks ja sama ettevote siis
tekivad suuremad erinevused vastuste seas. Keskmiselt meeldib, aga tarbijale Holm pank enim,
kui Liisi jarelmaks — esimesel aastal kiill mdlema puhul oli osakaal viike. 2021-2022 aasta on
tehtud suur tous iilesse poole. Skaala vastuse variant ,,ei meeldi iildse* on Holm pangal olnud kahel
esimesel aastal vdike ning 2022. aasta vastajate seas on tousnud antud valik 12% (n=90) peale.
Pohjus voib olla selles, et vastajate seas on olnud tarbija, kes on kasutanud Holm panga teenuseid
ning mingil pohjusel saanud ebameeldiva kogemuse Holm panga poolt. Sealjuures Liisi jarelmaks
ei ole 2021. aastal meeldinud 15% (n=113) vastajatele, aga 2022. aastaks on langenud ,,ei meeldi

uldse* 5% vorra.

Uuringus kiisiti vastajatelt, milliste omadustega nad iseloomustavad Holm panka ja Liisi
jarelmaksu. Vastaja sai valida erinevatest valikutsest mitu varianti. Suur osakaal langeb sellele, et

enamus vastajatest ei oska valida, milline omadus vOiks nii Holm panka kui ka Liisi jarelmaksu
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iseloomustada. V3ib oletada, et see on tingitud sellest kuna tarbija ei ole antud finantsasutusest
teadlik vOi ei oska tarbija neid kahte finantsasutust oma vahel eristada. Holmi puhul on kolme
aasta 1dikes jddnud vastuse variant ,,mitte likski neist* 74-78% juurde, Liisi jarelmaksu puhul on

seda 10% vahem.
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Joonis 24. Holm Bank AS-i iseloomustavate omaduste osakaal 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

2020. aastal iseloomustati Holm panka koige enam lihtsa ja mugavana — 12% (n=60) vastajatest.
Liisi jarelmaksu puhul samuti lihtsust ja mugavust — 21% (n=105) vastajatest. T606 autor arvab, et
seal on vastanud kdige enam need inimesed, kes on teadlikud, et Holm pank kasutab Liisi
jarelmaksu kaubamarki. 2021. aastal aga on antud arvamus mdlema puhul langenud — Holmil 6%

ja Liisil 9% ning 2022. aastal mélemad uuesti tdusnud 2%.
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Joonis 25. Liisi jarelmaksu iseloomustavate omaduste osakaal 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud joonis

Koige vdhem arvatakse, et Holm ja Liisi on uuenduslikud ja innovaatilised, mis vdib olla
pohjustatud piiratud reklaami kampaaniate voimaluste tottu. Antud juhul arvab t66 autor, et see
tekitab tarbijates tunde, et ettevottel puudub uuenduslikkus ja innovaatilisus. Lisaks on paljud
konkurendid joudnud paljude arendustega Holm pangast ette ning tarbijatele jadvad meelde vaid
uued ja kergemad lahendused. Kolme aasta véltel on molema puhul jdénud keskmiselt 4% juurde.
Liisi jdrelmaksu puhul on ndha, et vastajad iseloomustavad korgelt ka kiirust ja paindlikkust — 12-
15% vastajatest. Uldpilti vaadates on niiha, et Holm panka oskab iseloomustada 2022. aastal 25%
(n=189) vastajatest ning Liisi jarelmaksu puhul on osakaal suurem, selleks on 34% (n=255)

vastajatest.

Vastajatelt sooviti teada, millistes kanalites on nad ndinud viimase kolme kuu jooksul Holm Bank
AS-i reklaame. 2020. aastal, kui ettevote oli tegutsenud vaid iiheksa kuud siis ei olnud 70%
(n=350) vastajatest nidinud tiheski turunduskanalis Holmi reklaami. Mis on iillatav, sest 2019. aasta
kevadel oli tegemist panga lansseerimisega, sel ajal oli tugev telereklaam ja erinevad kampaaniad,
mida jirgnevatel aastatel nii tihedalt ei kasutatud. 2021. aastal on néha, et ettevdte on hakanud
kasutama rohkem digeid kanaleid ja instrumente turustamisel ning see tdttu on néha, et ,.ei ole
ndinud* on langenud vorreldes 2020. aastaga 33% (n=248), mis on vdga suur osakaal. 2022. aastal

on taas ,,ei ole ndinud* tousnud 74%-ni (n=555).
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Joonis 26. Holm Bank AS-i reklaamikanalite vordlus 2020-2022 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

2021. aastal 25% (n=188) vastajatest on ndinud Holmi reklaame, aga ei méileta enam, kus nahti.
Vorreldes kolme aastat ning vaadates seeldbi kolme aastat korraga on ndha, et turunduslikult on
olnud ettevotte jaoks 2021 aasta kdige tulusam. 2021. aastal on suutnud Holm pank jouda koige
suurema hulga inimesteni. 2022. aastaga on joutud reklaamiga samale tasemele nagu 2020. aastal,
mis tdhendab, et reklaamidega ei ole joutud suurel méairal tarbijateni. T66 autor jareldab, et see
voib olla pohjustatud valede reklaamkanalite kasutamisest. Ettevote peaks poorama fookuse
nendele reklaamkanalitele, mis vOimaldab jouda suurema tarbijaskonnani — niiteks: internet.
Jooniselt 26 on niha, et turundustegevusi on mdistlik teha internetis, sest seda kanalit médda jouab
suurema hulga tarbijateni. Samuti ka telereklaami kaudu on vdimalik jouda rohkemate inimesteni.
Kuigi ettevotte jaoks on kasulikum ja sddstlikum teha suuremat turundust interneti vahendusel, kui
telereklaami. Selleks, et jouda 2023. aastal samadele tulemusteni, kui 2021. aastal siis selleks on

vaja teha sama tugevat ja joulisemat reklaami 2022. aastal.

Oluline on mérgata piirkondlikult, kus jddb reklaami nidgemine vihemusse ning nendes
piirkondades tOsta tarbijate teadlikkust turunduslike meetmetega. 2020. aastal on kdige vihem
ndhtud Holm panga reklaami Tallinnas — 23% (n=115) vastajatest. Ainult 5% (n=25) Louna-Eestis
elavatest vastajatest ei olnud ndinud Holm Bank AS-ireklaame. Ida-Eesti on vélja toonud, et 2020.
aastal 40% (n=200) vastajatest on niinud reklaami kinos, mis on aga ebatdendoline — pdhjusel, et
2020. aastal ei olnud turundustegevust planeeritud kinodesse. T60 autor arvab, et kuna Ida-Eestis
on enamus vene rahvusest tarbijad, siis ei saanud nad kiisimusest digest aru, millest voib jareldada,

et keelebarjédéri tdttu on see protsent nii madal.
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Joonis 27. Holm Bank AS-i reklaamkanalite vordlus piirkondlikult 2020 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pdhjal koostatud joonis

2021. aastal Tartu piirkonnas ja Ida-Eestis ning 2022. aastal on kdikides piirkondades olnud see
viga madal. Aga kdige vdhem on ndhtud Tallinn ja Pohja-Eesti — mdlema piirkonna puhul 77%
(n=578) vastajatest. 2021. aastal vastajatest Louna-Eesti piirkonnas nidgi 38% (n=285) Holm panga
reklaami televiisorist. Kdige vihem on jddnud tarbijale silma vilimeedia reklaam, siin kohal vdiks
Holm tuua rohkem turunduslikku reklaami valimeediasse, sest t60 autor leiab, et seal voib olla
piisavat potentsiaali uue kliendi leidmisel. 2022. aastal on samuti vélimeedia reklaam vdhemal

maiiral esindatud, kui teised turundus voimalused — joonis 29.
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Joonis 28. Holm Bank AS-i reklaamkanalite vordlus piirkondlikult 2021 aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

2022. aastal on jadnud alla 70% vaid Louna-Eesti piirkond. Vastajatest 64% (n=480) ei olnud
ndinud kolme kuu jooksul Holm panga reklaami. Kolmanda aasta uuringus on niha, et Holm panga
reklaamid on jddnud véga suuresti méirkamata. Vorreldes 2021. aastat 2022. aastaga on suurel
osakaalul langenud internetis leviv reklaam vdga madalale. Viimasel aastal langes interneti
reklaami nihtavus tarbijate seas piirkondlikult kdige rohkem Ladne-Eestis - 24% (n=180). 2022.
aasta uuringu tulemusi vaadates, tuleks to0 autori arvates teha tihedat reklaami kdikides
piirkondades, sest ettevottel on kdikides piirkondades palju erinevaid koostdopartnereid, kus saaks

kasutada reklaami vOimalusi dra.
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Joonis 29. Holm Bank AS-i reklaamkanalite vordlus piirkondlikult 2022. aastal.

Allikas: Autori poolt Holm Bank AS kiisitluse andmete pohjal koostatud joonis

Holm pangal on kokku 1839 poodi, kus pakutakse Liisi kaubamérgi alt jirelmaksu. Need on
jaotatud &ra piirkondlikult — Harju maakonnas 697 poodi, Hiiu maakonnas 4 poodi, Ida-Viru
maakonnas 172 poodi, Jogeva maakonnas 22 poodi, Jirva maakonnas 21 poodi, Lad4ne maakonnas
44 poodi, Ladne-Viru maakonnas 57 poodi, Polva maakonnas 13 poodi, Pdrnu maakonnas 91
poodi, Rapla maakonnas 19 poodi, Saare maakonnas 25 poodi, Tartu maakonnas 216 poodi, Valga
maakonnas 27 poodi, Viljandi maakonnas 62 poodi ja Voru maakonnas 40 poodi. Sellisel hulgal
partnerid omada on véga hea voimalus olla koguaeg tarbija jaoks pildil erinevates jaepoodides kui
ka e-poodides. T66 autor leiab, et see on oluline osa ning annab lisavdirtust ettevotte

reklaamimiseks.

2.6 Tulemused, jareldused ja ettepanekud

Kéesolevas 10putdds uurib autor Holm Bank AS-i branditeadlikkust Eesti tarbijate seas vorreldes
teiste finantsteenuste pakkujatega. Uuringus selgub, et Holm panga poolt koostatud kiisitluses
osalenud vastajad ei ole finantsteenuste pakkujast piisavalt teadlikud ega tunne antud bréndi hésti.
Domineeriva tuntuse (fop-of-mind) puhul kdigil kolmel erineval aastal oli teadlikkus Eesti tarbija
seas vaid 1%. Spontaanse tuntuse (unaided) puhul jii vastajate brianditeadlikkus 2020. ja 2022.
aastal 5,5% juurde ning 2021. aastal oli teadlikkus 7% mis néitab, et sel aastal pithendas Holm

pank turundusele rohkem rohku. Aidatud tuntus (aided) on aga kolme aastaga jirjest enam
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tousnud. 2020. aastal oli teadlikkus 29% (n=145) ning 2022. aastal 46% (n=345) nende aastatega
vorreldes on tous olnud 17%. Mida voiks nimetada heaks tulemuseks arvestades, et ettevote on
olnud turul vaid kolm aastat. Koduliising AS-i (edaspidi: Liisi jarelmaks) puhul olid kiill
domineeriv tuntus ja spontaanne tuntus 0% l&dhedal aga aidatud tuntus palju suurema protsendiga.
2022. aastal 51% (n=383) vastajatest tunnevad dra Liisi jarelmaksu teiste finantsteenuse pakkujate
korval. Uuringus selgus, et piirkondlikult on Holm pank spontaanse teadlikkuse puhul koige

tuntum Lédne-Eestis ning aidatud teadlikkuse puhul on Tartu piirkonnas.

To06 tulemustes selgus, et keskmiselt 70% (n=525) vastajatest ei tea, millised laenutooted kuuluvad
Holm Bank AS-i tooteportfelli. Antud juhul on mitte teadlikus viga suure osakaaluga, mis voiks
olla palju véiksem. Pakutavatest toodetest on kdige populaarsem jérelmaks. Kahel viimasel aasta
23% (n=173) vastajatest teab, et Holm pakub jirelmaksu. Antud juhul v3ib jireldada, et need 23%
(n=173) vastajatest teab, et Holm=Liisi jarelmaks. Seda pohjusel, et Liisi kaubamirgi alla kuulub
jarelmaks, véikelaen ja krediitkaart. Piirkondlikult teab kdige vihem 2021. ja 2022. aastal Ida-
Eesti, Tartu piirkond ning Tallinn, milliseid laenutooteid Holm pank oma klientidele pakub,
keskmiselt 73% (n=548) vastajatest. T6O autori arvates on see iillatav pohjusel, et nendes

piirkondades on ettevottel koige rohkem koostoopartnereid.

Uuringu kdigus kiisiti vastajatelt iseloomustavaid omadusi finantsteenuste pakkujate osas. T66
autor analiitisis pohjalikumalt Holm Bank AS-i kui ka Liisi jarelmaksu iseloomustavaid omadusi.
2020. aastal iseloomustati kdige enam Holm panka lihtsa ja mugavana — 12% (n=60) vastajatest.
Liisi jarelmaksu puhul oli see protsent natukene suurem — 21% (n=105) vastajatest. Vastajad
iseloomustavad Liisi jarelmaksu ka kiireks ja paindlikuks, 2022. aastal 15% (n=113) vastajatest.
Holm panga puhul on kdik teised omadused iihtse vastajate piiril — keskmiselt 4-8%. Kdige vihem
arvatakse, et Holm ja Liisi jdrelmaks on uuenduslikud ja innovaatilised, mis v3ib olla pdhjustatud
piiratud reklaami tegemise voimalustest. Holm panga puhul suurem osa vastajatest 74-78% valis
,.mitte likski neist” omadustest ei iseloomusta ettevotet, millest voib jareldada, et antud vastajad ei

ole ettevottega kokku puutunud ning ei oska antud kiisimusel vastata.

To606 tulemuste pohjal soovitab to6 autor ettevattel jatkata suuremaid turundustegevusi, kus on vilja
toodud Liisi jarelmaks ja Holm pank koos. Uuringus selgus, et Liisi kaubamark on Eesti tarbijate
seas tuntum ning antud kaubamérk on turul olnud ténaseks 26 aastat ning see annab Holm panagale
suuremat lisavédrtust. Olulisemat tdhelepanu tuleks pdorata reklaam materjalile, mis asub ettevotte

koostddpartnerite juures ning samuti jalgida piirkondlikult turundustegevusi. Tulemustes on niha,
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et suured piirkonnad, kus on Holm pangal suures osas koostdopartnereid on teadlikkus vihene.
Lisaks méiirata erinevatesse linnadesse vilimeedia reklaami (plakatid/ekraanid tédnavatel,
kaubanduskeskustes, iihistranspordis jm) rohkem ja pigem véiksematesse linnadesse, kui
suurematesse. Praegusel hetkel on vilimeedia reklaami Haapsalus, Pérnus, Tallinnas ja Tartus.
Tulemustes selgus ka, et tarbijad hindavad finantsteenuse pakkujate puhul kodumaisust,
innovaatilisust/uuenduslikkust ning lihtsust ja mugavust. Holm panga jaoks on oluline piisida oma
arendustega konkurentidel 1dhedal ning omandada see 14bi vastavad omadused, mis tarbijatele

koige rohkem meeldivad.

Kuna Holm panga tiitarettevote Liisi jirelmaks on olnud Eesti tarbija jaoks piisavalt tuntud siis
selleks, et tuntust Holmi puhul tdsta oleks vaja neid mdlemat koos jitkuvalt reklaamida. Uuringus
tuli vélja, et enamus vastajatest ei tea, et Holm=Liisi jarelmaks. Holm Bank AS peaks tooma uuesti

tarbijateni reklaami lahenduse, kus on vilja toodud Liisi jarelmaksust sai Holm pank.

Poorata tdhelepanu rohkem reklaami kasutamist internetis/sotsiaalmeedias, sest inimesed
kasutavad rohkem internetti, kui vaatavad telekat. Lisaks teha erinevaid Facebook’i ménge, et
saada juurde jilgijaid ning seelébi oleksid tarbijad rohkem kursis erinevate Holm panga toodete ja
tegevustega. VOimalusel kasutada erinevaid suur iritusi, pakkuda sponsoreerimist (nditeks:
spordiiiritused, kultuuriiiritused, erinevad autosporditiritused). Potentsiaalsetel klientidel tekiksid

positiivsed seosed Holm panga bréndiga.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas 10putdds uuris t60 autor teoreetilises osas briandi loomise ja -teadlikkuse teoreetilist
osa. EttevOte saab saavutada oma edu siis, kui ta suudab oskuslikult suunata turundus bréindile.
Ettevotte brand on oluline vahend, sest selle abil on voimalik eristada end teistest konkurentidest
ning tagada kliendile suurema usalduse. Tihti kasutatakse bréandistamist ja reklaamimist
samavddrse sOnana, kuid need ei ole samasuguse tdhendusega. Toodete vOi teenuste
reklaamimine/turustamine on vaid iiks osa brandistamiseplaanist, kuhu juurde saaks liita ka logo
litsentsimise. Bréndi loomisel tuleb suurt tdhelepanu pdorata nimele, sest sellega on voimalik
pédseda kliendi teadvusse. Oluline on, et ettevote ei piirduks brandi loomisel ainult logo ja nimega

ning selle kommunikeerimisega tarbijale.

Antud 10putdd eesmérgiks oli vdlja uurida, kui tuntud on Holm Bank AS-i brind ning nende poolt
pakutavad tooted ja teenused Eesti tarbijate seas vdrreldes teiste finantsteenuste pakkujatega.
Lisaks selgitada vilja, milliseid véirtuseid inimesed oluliseks peavad ning kas Holm Bank AS-il
on need olemas. Selleks, et eesmérki téita analiiiisis t60 autor olemasolevaid andmeid ning koostati
vastav analiilis ning tehti ettepanekud ja jareldused. T66s on kasutatud Holm Bank AS-i poolt

koostatud kiisitlust, mis viidi 14bi kolmel erineval aastal.

Uuringus vorreldi Holm Bank AS-i ja Liisi jdrelmaksu teadlikkust tarbijate hulgas.
Brénditeadlikkuse puhul poorati tdhelepanu kolmele erinevale brandituntuse tiitibile — domineeriv
tuntus, spontaanne tuntus ja aidatud tuntus. Antud bréndituntuse tiilibid aitavad ettevottel ndha,
millistes olukordades tarbija tunneb dra nende bréndi. Vdimaldab nédha, millistele kohtadele tuleb
rohkem téhelepanu poorata, et saaks tarbijatele end rohkem teadlikuks teha. Loppeesmargiks on
suurendada miiiiki ja teenida tulu. Uuringus selgus, et Holm Bank AS-i domineeriv tuntus on véga
madal ning ettevote on mddranud endale eesmdrgi 2023. aastaks, et tOsta 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 ettevote iillatavalt heal tasemel, vastajatest 46% (n=342) on
Holm panga brindist teadlikud. Arvestades seda, et Holm Bank AS on turul olnud vaid kolm aastat
vOiks nimetada seda heaks tulemuseks. Holm panga eesmidrk 2023. aastaks on jouda aidatud
tuntusega 50%-ni. Koduliising AS-i (edaspidi: Liisi jarelmaks) puhul ei ole iiksi vastaja nimetanud

ettevotet esimesena. Spontaanne tutnus on samuti vdga kesine, kahel esimesel aastal vaid
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keskmiselt 1,5% vastajatest oskas Liisi jdrelmaksu nimetada teiste finantsteenuste pakkujate
juures. Aidatud tuntus on aga Holm pangast mirgatavalt suurem. 2022. aastal teadis Liisi

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

Loputdo autor jareldab uuringu tulemustele toetudes, et Holm Bank AS-i jaoks on oluline jétkata
suuremalt turundustegevusi, kus on vélja toodud Liisi jarelmaks ja Holm pank koos. Uuringus
selgus, et Liisi kaubamirk on Eesti tarbijate seas tuntum. Liisi kaubamirk on tdnaseks olnud turul
26 aastat ning see annab pangale palju suuremat lisavéértust. T60 autor soovitab suuremat
tadhelepanu podrata reklaam materjalile, mis asuvad koostddpartnerite juures ning samuti kasutada
vélireklaami rohkemates piirkondades, kui seda on Tallinn ja Tartu. T66 autor arvab, et suurt
kolapinda voiks pélvida koik erinevad suur iiritused, seda pdhjusel, et nendel osaleb erineva
generatsiooni inimesi ning nii oleks voimalik jouda suurema tarbijaskonnani ning saaks kindla

koha tarbija teadvuses.
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SUMMARY

In this thesis, the author studied the theoretical part of brand creation and awareness. A company
can achieve its success if it is able to skillfully direct the marketing to the brand. A company's
brand is an important tool because it can differentiate itself from other competitors and ensure
greater customer confidence. Branding and advertising are often used as equivalent words, but
they do not have the same meaning. Advertising / marketing products or services is just one part
of a branding plan that can be accompanied by logo licensing. When creating a brand, great
attention must be paid to the name, because it is possible to gain access to the customer's
consciousness. It is important that the company does not limit the creation of the brand to the logo

and name and communicates it to the consumer.

The aim of this thesis was to find out how well the brand of Holm Bank AS and the products and
services offered by them are known among Estonian consumers compared to other financial
service providers. In addition, find out what values people consider important and whether Holm
Bank AS has them. In order to fulfill the goal, the author analyzed the existing data and prepared
a corresponding analysis and made suggestions and conclusions. This thesis uses a survey prepared

by Holm Bank AS, which was conducted in three different years.

The survey compared the awareness of Holm Bank AS and Liisi hire-purchase among consumers.
In terms of brand awareness, attention was paid to three different types of brand awareness — top
of mind, unaided and aided recognition. These types of brand awareness help a company see in
which situations a consumer recognizes their brand. It helps to see where more attention needs to
be paid to make consumers more aware. The ultimate goal is to increase sales and earn revenue.
The survey revealed that top of mind of Holm Bank AS is very low and the company has set a goal
to increase its reputation to 1.5% by 2023. Companys unaided awereness has been changing for
three years. In 2022, 5.4% (n = 40) of the respondents knew about Holm Bank. The goal of Holm
Bank AS is to reach 12% by 2023 with unaided awereness. In terms of aided awereness, the
company is surprisingly good, 46% of respondents (n = 342) are aware of Holm Bank's brand.

Given that Holm Bank AS has only been on the market for three years, this could be described as
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a good result. Holm Bank's goal is to reach 50% by 2023. In the case of Koduliising AS
(hereinafter: Liisi hire-purchcase), no respondent has named the company first. Unaided awereness
is also very poor, in the first two years only an average of 1.5% of respondents were able to name
Liisi hire-purchcase among other financial service providers. However, the awereness of Liisi hire-
purchcase is much greater than Holm Bank. In 2022, 51% (n = 385) of the respondents knew about

Liisi hire-purchcase, which is a very good result.

Based on the results of the study, the author of the thesis concludes that it is important for Holm
Bank AS to continue its marketing activities, which include Liisi hire-purchcase and Holm Bank
together. The survey revealed that the Liisi brand is better known among Estonian consumers than
Holm Bank. The Liisi brand has been on the market for 26 years today, which gives the bank much
greater added value. The author of the thesis recommends to pay more attention to the advertising
material located at the cooperation partners and also to use outdoor advertising in more areas than
Tallinn and Tartu. The author of the thesis thinks that all the different big cultural events could
gain a lot of voice, because different generations of people take part in them and so it would be
possible to reach a larger consumer community and gain a firm place in the consumer's

consciousness.
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LISAD

1. Lisa 1. Holm Bank AS-i kiisimustik

1. Milliseid Eestis tegutsevaid panku/finantsteenuse pakkujaid voi nende brénde Sa tead voi

oled kuulnud? (TOM+spontaanne teadlikkus)

2. Kas tead selliseid Eestis tegutsevaid panku/finantsteenuse pakkujaid voi nende brinde:

(aidatud teadlikkus) MFM
e Bigbank
e Citadele
e Coop Pank
e Erial

e Esto jarelmaks

e Holm Bank
e Inbank

e LHV

e Liisi

e Luminor

e SEB

e SVEA

e Swedbank
e TF Bank

e Ei tea uhtki

3. Kas tead, milliseid teenuseid allnimetatutest pakub Holm Bank? Palun maérgi, valida void

mitu. MFM

e Jarelmaks
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Krediitkaart

Tahtajaline hoius

Viikelaen (sh autolaen, remondilaen, reisilaen jms)
Arilaen

Ei tea

. Kas tead, et Liisi kaubamérk kuulub Holm Bank portfelli? OFM

Jah
Ei

. Milliseid hoiuse pakkujaid tead? MFM
Bigbank
Citadele

Coop Pank
Erial

Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank

LHV

Liisi

Luminor

SEB

SVEA
Swedbank

TF Bank

Muu (tdpsusta)
Ei tea iihtki

. Milliseid véikelaenu (sh autolaen, remondilaen, reisilaen jms) pakkujaid tead? MFM
Bigbank
Citadele
Coop Pank
Erial
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Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank

LHV

Liisi

Luminor

SEB

SVEA
Swedbank

TF Bank

Muu (tépsusta)
Ei tea tihtki

. Milliseid jarelmaksu pakkujaid tead? MFM

Bigbank
Citadele

Coop Pank
Erial

Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank

LHV

Liisi

Luminor

SEB

SVEA
Swedbank

TF Bank

Muu (tdpsusta)
Ei tea iihtki
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. Milliseid krediitkaardi pakkujaid tead? MFM

Bigbank
Citadele

Coop Pank
Erial

Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank

LHV

Liisi

Luminor

SEB

SVEA
Swedbank

TF Bank

Muu (tépsusta)
Ei tea iihtki

. Milliseid érilaenu pakkujaid tead? MFM

Bigbank
Citadele
Coop Pank
Erial

Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank
LHV

Liisi
Luminor
SEB

SVEA
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10.

11.

Swedbank

TF Bank

Muu (tépsusta)
Ei tea tihtki

Palun hinda jargnevaid panku/finantsteenuse pakkujaid meeldivuse osas, hinnates neid
skaalal 1-5. Soovime teada Sinu arvamust, isegi kui Sul puudub otsene kogemus antud
pangaga.

MAATRIKS 1-5 (1 ei meeldi iildse ja 5 meeldib viga; ei oska 6elda)

Msl xotenu Obl y3HaTh Bamie mHeHue, mpaxe eciim y Bac Her mpsMoro omeita ¢ 3TUM

OaHKOM.

Bigbank
Citadele
Coop Pank
Erial

Esto jarelmaks
Holm Bank
Inbank
LHV

Liisi
Luminor
SEB

SVEA
Swedbank
TF Bank

Millised alltoodud omadused iseloomustavad Sinu hinnangul neid pankasid/
finantsteenuse pakkujaid? Soovime teada Sinu arvamust, isegi kui Sul puudub otsene
kogemus antud pangaga.

MAATRIKS. Valida vdid mitu.Ms1 xotenu Obl y3Hath Bame MHeHue, naxxe ecnu y Bac
HET TIpsIMOTO ombITa ¢ 3TUM OankoM.Bigbank, Citadele, Coop Pank, Erial, Esto jdrelmaks,

Holm Bank, Inbank, LHV, Liisi , Luminor, SEB, SVEA, Swedbank, TF Bank
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e Hooliv/sobralik

e Kiire/paindlik

¢ Kodumaine/oma

e Lihtne/mugav

e Minu jaoks

e Professionaalne

e Usaldusvéérne

e Uuenduslik/innovaatiline
e Mitte iikski neist

e Fi oska oelda

12. Millistes meediakanalites oled méarganud Holm Bank reklaame viimase 3 kuu jooksul?

MFM
e Ajalehed/ajakirjad

e Internet
e Kino

e Raadio
e TV

e Vilimeedia (plakatid/ekraanid tdnavatel, kaubanduskeskustes, tihistranspordis jm)
e Mujal (tipsusta)
e Olen mirganud, aga ei mileta, mis meediakanalis

e Fiole mirganud

Valim:

13. Elukoht?

e Ladne-Eesti
e Louna-Eesti
e Pohja-Eesti

e Tallinn

e Tartu piirkond
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14.

Virumaa

Rahvus
Eestlane

Venelane

. Sugu

Mees

Naine

. Vanus

20-29
30-39
40-49
50-59
60-65
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Lisa 2. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 1oputoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Kiétlin Vare (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose brianditeadlikkus
Eesti tarbijate seas Holm Bank as-i néitel,
(loputéo pealkiri)

mille juhendaja on Olev Tdru,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja [0ppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikatilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikatilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja [oppemiseni.

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

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

16.05.2022 (kuupiev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdicisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele I6putéile juurdepiidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus loputéod reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdrgil. Kui loputoo on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
l6putéo kaas- vai tihisautor(id) ei ole andnud Ioputééd kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tdhtajaks nousolekut
l6putéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tihtaja jooksul ei kehti.
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