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LUHIKOKKUVOTE

T6O eesmargiks on valja selgitada EstateGuru bréndi tuntus (tiputuntus, dominantne, spontaanne ja
aidatud tuntus) ning assotsiatsioonid Eesti tdiskasvanute seas ning selgitada vélja, mida vastajad

planeerivad teha teises pensionisambas kogutud rahaga, kui see muudetakse vabatahtlikuks.

T60 koosneb neljast pBhiosast. Esimeses peatiikis kirjeldab autor brandi tuntuse ja assotsiatsioonide
moistet ning ka nende mddtmise vdimalusi. Teises peatlikis annab autor Ulevaate Uhisrahastuse
olemusest ja turuolukorrast Eestis. Kolmandas peatikis tutvustab autor EstateGuru-t. Tutvustamise
kaigus antakse Ulevaade praegustest statistilistest nditajatest. Neljandas peatiikis annab autor Ulevaate

antud uuringu metoodikast. Tehakse tulemuste analliis ning jareldused.

Uurimisprobleemiks on bréndi tuntuse ning assotsiatsioonide uuringute puudumine Eestis tegutsevate

Uhisrahastusportaalide kohta.

Kvantitatiivne uuring viidi labi internetikeskkonnas Google Docs kiisimustiku ndol lumepallimeetodil
vahemikus 18.-29. detsember 2019. aastal.

Uuringust tuleneb, et spontaanselt tunneb EstateGuru’t 56% vastanutest, aidatult — 64% ning
tiputuntus — 16%.

EstateGuru logot néhes ei tekkinud suurel osal vastajatest seoseid, kuid paljud mainisid selliseid s6nu
nagu ,,veetilk®, ,,maja‘“ ning 94 inimest tundis kohe EstateGuru logo dra. ,,EstateGuru‘ nimega tekivad
enamasti tooteklassiga (nt. Uhisrahastusplatvorm, kinnisvarabiiroo) ja rakendusega (vara haldamine,
investeerimine, laenud) seotud assotsiatsioonid. See nditab, et firma nimetus annab rohkem
ettekujutust sellest, mis valdkonnas firma tegutseb. Negatiivseid seoseid esines aga rohkem kui

positiivseid.

Votmesonad: Uhisrahastus, investeerimine, briandi tuntus, assotsiatsioonid



SISSEJUHATUS

Eesti Vabariigi uus koalitsioon otsustas teise pensionisamba vabatahtlikuks muuta. Siiamaani oli
kogumispensioniga liitumine kohustuslik koigile alates 1983. aastast stndinud inimestele. NUud
avaneb nendel inimestel v8imalus kogutud raha enda kontrolli alla votta. Mdned inimesed vdtavad
selle raha vélja, et midagi soetada. Osa aga Soovivad kogunenud raha kasutada iseseisvalt
investeerimiseks. Samas jaab alles ka vdimalus jatkata teise pensionisamba kasutamist vdi paigutada
see raha kolmandasse sambasse. Investeerimisvdimalusi on tdnapdeval véga palju ning Uheks

alternatiivseks investeerimisvdimaluseks on thisrahastus.

Antud t66s keskendub autor rohkem drilaenude Uhisrahastusele, kus investorid paigutavad raha ménda
Kinnisvaraprojekti v0i muusse arilaecnu, mille eesmérgiks on samuti intressidest tulu saamine, mida
laenuvotja saadud laenu tagasi makstes tasub. Tihtipeale on tegemist tagatud lacnudega ehk laenuvotja
on laenu tagatiseks seadnud Kinnisvarale hiipoteegi. Uheks iihisrahastusplatvormiks, mis pakub
selliseid investeerimise ning raha kaasamise vdimalusi on EstateGuru ning t66 eesmérgiks kujuneb

antud ettevOte brandi tuntuse médtmine.

Mida tugevam on brandi tuntus, seda tdendolisemalt valib klient antud brandi toote v0i teenuse teiste
alternatiivide seast ning soovitab seda oma tuttavatele. Brandi tuntus kajastab tarbijate vOimet
tuvastada mingit teatud brandi erinevatel tingimustel. Lihtsamalt eldes, bréndi tuntus tdhendab

tBendostust, et teatud brand tuleb meelde ning ka lihtsust, millega see juhtub.(Keller, 1993)

T60 koosneb neljast pdhiosast. Esimeses peatiikis Kirjeldab autor bréndi tuntuse ja assotsiatsioonide
mditset ning ka nende mddtmise vdimalusi. Teises peatlikis annab autor Ulevaate Uhisrahastuse
olemusest ja turuolukorrast Eestis. Kolmandas peatikis tutvustab autor EstateGuru-t. Tutvustamise
kaigus antakse Ulevaade praegustest statistilistest nditajatest. Neljandas peatilikis annab autor Ulevaate

antud uuringu metoodikast. Tehakse tulemuste analtiis ning jareldused.



Uurimisprobleemiks on bréndi tuntuse ning assotsiatsioonide uuringute puudumine Eestis tegutsevate
Uhisrahastusportaalide kohta. Antud uurimisprobleemi lahendamiseks otsib autor vastuseid
jargmistele uurimisktsimustele:
1. Milline on EstateGuru brandi dominantne, spontaanne, aidatud ja tiputuntus Eestis
taiskasvanud inimeste seas?
2. Millised assotsiatsioonid tekivad Eesti tdiskasvanute seas ndhes Estateguru bréndi logo voi

lugedes sona ,,EstateGuru“?

T60 eesmargiks on valja selgitada EstateGuru brandi tuntus (tiputuntus, dominantne, spontaanne ja
aidatud tuntus) ning assotsiatsioonid Eesti tdiskasvanute seas ning selgitada vélja, mida vastajad

planeerivad teha teises pensionisambas kogutud rahaga.

T60 eesmdrgi saavutamiseks viib autor l&bi  Kvantitatiivse uuringu  struktureeritud

ankeetktsimustikuga, mille kiisimused toetuvad peamiselt antud t60 teoreetilisele osale.



1. ESFSANDI TUNTUS, ASSOTSIATSIOONID NING NENDE
MOOTMINE

Bréndi voib defineerida kui ,,nimi, tdhis, stimbol, kujundus vdi nende kombinatsioon, mis on
mdeldud midja kauba vOi teenuse tuvastamiseks ning eristamaks neid konkurentidest”. Neid
brandi komponente nimetatakse ,,brindi identiteetideks® ja tervikuna moodustavad need
,orandi“.(Keller, 1993)

Bréandi kujundamine on viimasel aastakiimnel tdusnud firmade juhtkondade silmis kérgemaks
prioriteediks, kuna (ha enam mdistetakse, et tugev brand on (ks kdige véaartuslikum

mittemateriaalne vara, mida ettevGte voib omada.(Keller ja Lehmann, 2006)

Ettevdtteid saab jaotada kahte gruppi: need, mis miivad oma toodet/teenust tarbijale (tavaliselt
eraisik) ning need, mis miivad oma tooteid ja teenuseid ettevottele. Seda on oluline eristada ning

sellest aru saada, kuna sellest sdltub, kuivord suurt rdhku pannakse brandi kujundamisele.

Kotler leiab, et kui juttu tehakse bréndist, siis paljudele inimestele meenuvad kohe sellised tuntud
brandid nagu Coca-Cola, Starbucks, Nokia ja vdib-olla Harley Davidson. Need brandid on headeks
naideteks ettevotelt-tarbijale ehk B2C (ingl.k. Business-to-Consumer) &arimudelis. Sellises
arimudelis on brand véga tugev, pikaajaline ning vaartust loov vara, mis otseselt mojutab ettevotte
edukust. Véhesed firmad alahindavad bréndi tuntuse olulisust B2C &rimudelis. (Kotler ja
Pfoertsch, 2006)

Ettevottelt-ettevittele enk B2B (ingl.k. Business-to-Business) arimudelis on asjad teisiti. Brandi
el peeta nii tdhtsaks mittemateriaalseks varaks. Paljud juhid on veendunud, et selle tdhtsus piirdub
ainult B2C mudeliga. Arvatakse, et tavaliselt valivad kliendid hoolikalt, kelle toodet v0i teenust
osta ning brandi lojaalsus ei méngi B2B suhetes nii suurt rolli vdrreldes B2C-ga. Rohkem
hinnatakse funktsionaalsust, hinda, teenindust ning kvaliteeti. Siiski ei ole Kotler sellega ndus ning
pohjendab oma seisukohta sellega, et vahesed inimesed saavad ostu sSooritades kéituda

ratsionaalselt ning emotsioonideta. (Kotler ja Pfoertsch, 2006)



Kotleri seisukohta saab toetada Uihe uuringuga, mida Christian Homburg, Martin Klarmann ja Jens
Schmitt viisid l&bi aastal 2010. Uuringu eesmargiks oli valja selgitada, kas ettevotte brandi tuntusel
on seos firma tulemustega. Kokkuvatlikult 6eldes nditavad antud uuringu tulemused, et brandi
tuntus on positiivses seoses edukusega turul, mis omakorda on positiivselt seotud firma

mudgitulemustega. (Homburg et al., 2010)

EstateGuru on siinkohal huvitavaks nditeks, kuna ettevote tegutseb nii B2B kui ka B2C mudelis.
Laenuvotjad, kes kasutavad EstateGuru platvormi raha kaasamiseks oma projekti jaoks, on alati
ettevotted ehk tegu on B2B mudeliga. Samas hetkel on mitu institutsionaalset investorit (pangad),
ning Eestis umbes pooled investorid eelistavad tegutseda oma ettevdtete (tulpiliselt on see
osauihing) alt. Eraisikutest investoreid saab pidada tarbijateks, kuna tegu ei ole ettevittega. Seega

naeme B2C mudelile vastavat suhet.

Olulised dimensioonid, mis eristavad teadmisi brandist ja mdjutavad tarbijate reaktsiooni, on
brandi tuntus (kaubamargi meenutamine ning &dratundmine) ning ka brandi tugevus ja

ainulaadsus tarbijate mélus. (Keller, 1993) Antud t06s kasitleb autor brandi tuntust.

1.1. Brandi tuntuse moiste

Bréndi tuntus kajastab bréndi olemasolu klientide meeles. Tuntuse suurendamine on tks brandi
turupositsiooni laiendamise mehhanism. Tuntus vBib mdjutada taju ja hoiakuid teatud bréndi
suhtes. (Aaker, 1996)

Bréndi tuntus kajastab tarbijate vOimet tuvastada brandi erinevatel tingimustel. Teisisonu, brandi
nime tuntus tdhendab tdendosust, et moni brand tuleb meelde ning kui lihtsalt see inimesel

meenub. Bréndituntus koosneb kaubamérgi meenutamisest ja &ratundmise vimest. (Keller, 1993)

1.2. Brandi tuntuse modtmine

Tuntuse madtmine vOib osaliselt ndidata brandi ulatust teatud segmentide 18ikes.
Brandi tuntus peegeldab nii teadmist kui ka bréndi silmapaistvust klientide meeles. Brandi tuntust

vOib mdota erineval moel: (Aaker, 1996)



e Aratundmine (ingl. k. Recognition) ,,Kas te olete kuulnud EstateGurust?*

e Meenutus (ingl. k. Recall) ,,Milliseid Ghisrahastusplatvorme te saate nimetada?
e Esimene nimetatud brand meelde tuletamise Glesandes. (ingl. k. Top of mind)

e Brandi dominantsus (ingl. k. Brand dominance) ,,ainuke nimetatud brand*

e Brandi tuntus — siis kui brand on tuttav

e Brandi teadmine ning selle silmapaistvus.

Aratundmine (ingl.k. recognition) peegeldab varasema kokkupuutega saadud tuttavust. See ei
tdhenda, et inimene peab méletama, kus see kokkupuutumine toimus, millega see brénd eristub
teisest ning isegi milline on bréndi tooteklass. See on lihtsalt méletamine, et sellise brandiga oli
kunagi kokkupuude. (Aaker, 1996, 10)

Bréndi dratundmine on seotud tarbijate vimega Kkinnitada varasemat kokkupuudet brandiga, kui
brandile antakse vihje. (Keller, 1993)

Meenumine (ingl. k. recall) toimub siis, kui brand tuleb tarbijale meelde hetkel, mil talle
nimetatakse uuritava toote- vdi teenuseklass. See, kas kliendile meenub uuritav brand voi mitte,
vOib olla otsustavaks teguriks ostunimekirja sattumisel voi lepingu sdlmimise vBimaluse saamisel.
(Aaker, 1996, 11)

Brandi meenumine tdhendab tarbijate vBimet iseseisvalt nimetada brandi, kui talle antakse ette
tootekategooria. (Keller, 1993)

Brandi nime dominantsus (ingl. k. brand name dominance) on kdrgeim brandi tuntuse tase.
Dominantsus esineb siis, kui meenutamise tUlesandes saab suurim osa klientidest nimetada ainult
uhte bréndi. (Aaker, 1996, 15)

Réaékides ettevottelt-ettevottele suhetest (B2B), saab brandi tuntust defineerida kui firma
organisatsiooni kuuluva tehingu toimumise Ule otsustava isiku vOimet teatud brandi meenutada
vOi dra tunda. (Homburg et al., 2010)

Meenumise tahendust demonstreerib nn ,,surnuaia mudel (joonis 1), kus meenumine on toodud

vOrdluses &dratundmisega. MOOtes sama tootekategooria erinevate brdndide meenumist ja



aratundmist ning kujutades tulemusi graafiliselt, selgub, et enamjaolt jaotuvad tulemused sarnaselt
joonisel 1 toodud graafikule: madalama meenumise ja &ratundmisega brandidest kuni korge

tasemeni valja.

Samas antud seaduspérasuses on ka erandeid. Esimene markimisvéarne erandite grupp on nii
nimetatud niSibrindid, mis paiknevad graafikul joonest allpool. Seda tingib asjaolu, et tegemist
on spetsiifilisemate ja keskmise tarbija jaoks vdhem tuntud brandidega ja seega on neile
iseloomulik suhteliselt madalam &ratundmise tase. Samas need brandid on hésti tuntud teatud
sihtgrupile, seega ei ole madal dratundmine antud juhul tingimata puudulikkuse tunnus.

Selliseid brénde esineb palju néiteks tervishoiuvaldkonnas.

Teiseks erandiks on nn ,,surnuaia“ piirkond ehk graafiku tlemine vasakpoolne ala. Neid brande
iseloomustab kdrge &ratundmise, aga madal meenumise tase. Kategooria nimetus tuleneb
asjaolust, et selles viibimine vOib bréndi jaoks olla ,,letaalne®, kuna tarbijad kull teavad brandi,
aga ostu sooritamise hetkel ei tule see neile meelde. Siit jareldub ka, et tugev aratundmine ei ole

veel tingimata brandi edukuse nditaja. (Aaker, 1996)

Kdrge
SURNUAED
«——— BRAND ———

w
£
=
o]
=
=
h . s
& NISIBRANDID
<

Madal

Madal Kodrge
MEENUMINE

Joonis 1.Brandi dratundmise ja meenumise tdhendus. "Surnuaia mudel”.

Allikas: Aaker, D. (1996). Building strong brands. New York: Free Press
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Brandi dinaamiline litkumine ,,surnuaia mudeli“ graafikul vGib olla oluline bréndi edukuse
ennustaja. Liikumine ,,surnuaia tSooni“ suunas Seostub milgi ja turuosa langusega. Samas
vastupidises suunas liikumine vo6ib tdhendada brandi jaoks miugi ja turuosa kasvu. Mudel

demonstreerib, et meenumine on brandi jaoks vahemalt sama oluline kui aratundmine. (1bid.)

1.3. Tuntuse tekitamine

Tarbijaid mojutatakse igapéevaselt aina enam erinevate reklaamsdnumitega, seega muutub teistest
brandidest eristumine, vOimaldamaks paremat &ratundmist ning meenutamist, vaga oluliseks.
(Aaker, 1996)

Aaker on vilja toonud kaks olulist asjaolu bréndi tuntuse loomisel.

Esiteks, nimetab ta laia mudgibaasi tohutuks varaks. See on kallis ja mdnikord on seda vdimatu
toetada brandi suhteliselt vaikese mudgiga. Teiseks, aga vaidab autor, et need firmad, mis
opereerivad ka véljaspool tavalisi meediakanaleid, saavutavad rohkem edu oma bréndi tuntuse
suurendamisel. Sellisteks kanaliteks nimetab Aaker néiteks sponsorlust, urituste korraldamist ning

ka nditeks avalikustamist (ingl.k. publicity). (Ibid.)

Tiputuntus

Meenumine

Aratundmine

Mitte teadlik

Joonis 2. Brandi tuntuse puramiid.
Allikas: Aaker, D. A. (2009). Managing Brand Equity.
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Bréandi tuntuse plramiidi teine aste (vt joonis 2) — bréndi dratundmine — p&hineb aidatud tuntuse
testil (ingl.k. aided recall test). Kisitletavale antakse teatud tootekategooria brandide nimekiri ja
palutakse tuvastada need, millest nad on varem kuulnud. Brandi aratundmine on eriti oluline

ostuhetkel, kui klient valib brandide vahel.

Jargmine tase on brandi meenumine. Seda saab md6ta, paludes kusitluses osalejat nimetada neid
brande, mida ta teab teatud tootekategoorias. Seda nimetatakse spontaanseks tuntuseks, kuna
vOrreldes dratundmise Ulesandega meenumise testis, ei ole kisitletaval brandide nimekirja ja ta
peab ise nimetama neid brande, mis talle meenuvad. ,,See on kindlasti raskem Ulesanne kui

aratundmine ja seostub tugevama bréandi positsiooniga“ titleb Aaker. (Aaker, 2009)

Esimesena meenuv brand on vditnud endale tipptuntuse taseme. See tdhendab, et antud brand on
klsitletava meeles teistest brandidest ees. Kdige tugevam tuntuse tase on aga dominantne tuntus,
mis pole kajastatud puramiidil, sest see on vdga haruldane juhtum. Dominantset tuntust omab
brand, mis meenub Kliendile kindlas tootegruppis ainsana. See on vaga tugev positsioon Kliendi

meelest, mis tdhendab, et ostu otsustamise hetkel klient ei arvesta teiste brandidega. (Ibid., 2009)

Brand on eristav nimi ja/v0i logo, mis on valja mdeldud toote vOi teenuse eristamiseks teistest
samat toodet vOi teenust pakkuvatest konkurentidest. On isegi tGendeid, et iidses ajaloos olid
toodete peal logod tootja identifitseerimiseks. Nii viiski kdik selleni, et 16. sajandi alguses saatsid
tootjad oma tooteid puidust tinnides, mille peale oli pdletatud nende nimi. See néitas ostjale, kes

on antud produkti tootja, takistades odavamate toodetega asendamist.(lbid., 2009)

Enamus turundusuuringuid nditavad, et brandi tuntus ei ole lihtsalt kognitiivne mdddik, vaid on
korrelatsioonis paljude mainet kujundavate méddikutega. Kapferer véidab, et bréndi tuntus ei ole
individuaalne, vaid kollektiivne nahtus. Kui brand on tuntud, siis kdik teavad, et see on tuntud.
Tuginedes aastal 2004 tehtud uuringule, kus Kapferer koos Schullingiga kisitlesid 9739 inimest,
vdidetakse, et brandi tuntus on enamasti korrelatsioonis selliste aspektidega nagu kdrge kvaliteet
(0.52), usaldus (0.46), tookindlus (0.44), inimkesksus, hea hinna/kvaliteedi suhe, kattesaadavus
ning traditsiooniline stiil. Kuid bréndi tuntus on nullkorrelatsioonis selliste aspektidega nagu

innovaatilisus, stiil, kdrgeim Kklass (ingl. k. superior class) ja vorgutus.(Kapferer, 2008)

12



1.4. Brandi assotsiatsioonid

Turundusjuhtide theks eesmérgiks on tekitada inimestel kindlad assotsiatsioonid mis tekkivad
brandi logo néhes vBi nimetust kuuldes. Seda nimetatakse bréandi assotsiatsioonideks. (Mamayeva
ja Pertsia, 2007)

Need assotsiatsioonid (vOi seosed) vdivad hdlmata toote atribuute, kuulsuste pressiesindajat voi
kindlat stmbolit. Tavaline probleem on keskendumine kaubamérgi toote omadustele ja

kaegakatsutavatele funktsionaalsetele eelistele. (Aaker, 2009)

Klassifitseerimine ja kategoriseerimine on brandi assotsiatsioonide puhul otstarbekas eelkdige
nende uurimiseks ja jarelduste tegemiseks, kuna puutudes kokku mitmete teemaga Seotud
uuringutega, négi autor kuni 200 erinevat assotsiatsiooni. Nii paljuid parameetreid on omavahel
Usna keerukas ja mittepraktiline uurida. Universaalset klassifikatsioonimudelit ei eksisteeri ja
erinevad autorid teevad seda erinevalt. Nii, Aakeri jargi eristatakse jargmisi assotsiatsioonide
kategooriaid (vt tabel 1).

13



Tabel 1. Bréndi assotsiatsioonide klassifikatsioon Aakeri jérgi.

Brandi assotsiatsioonid

Toote omadused

Mittematerjaalsed

Eelised tarbijale
Suhteline hind
Rakendus
Tarbija/klient

Kuulsus/isik

Elustiil

Tooteklass
Konkurendid

Riik/geograafiline ala
Allikas: Aaker, D. (1996). Building strong brands. New York: Free Press

Toomaks néite, et vémalik vaga erinev Klassifikatsioon, tutvustatakse ungari teadlaste poolt 1abi
viidud uuringut, kus assotsiatsioone klassifitseeriti teisiti (vt tabel 2). See tabel on toodud vélja

uuringu kaigus kogutud néidetega illusteerituse tottu.
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Tabel 2. Alternatiivne bréndi assotsiatsioonide klassifitseerimine.

Assotsiatsioonide grupp

Naited

Brand

Ferrari — hobune

Riik/geograafiline ala

Mercedes — Saksamaa

Tudp/alattip

Fiat — Punto

Produkt/tootekategooria

Opel — auto

Hind

Heineken - kallis

Objektiivne

BMW - rattad

Subjektiivne

Ferrari — lahe

Sensoorsed muljed

Arany Aszok — hea maitse

Tarbija/kasutaja

Alfa Romeo — rikkad inimesed

Kasutamise iseloomustus

Borsodi — sobrad

Kasutamise tulemus

Arany Aszok — joobes

Tootmine

Audi - tehas

Kiindumus

Audi — lemmik automark

Konkurendid/muud brandid

Arany Aszok - Gosser

Reklaam

Unicum — ujuv mees

Bréand pop-kultuuris

Peugeot — takso (film: Taxi)

Nime tdhendus (semiootika)

Fa - puu

Nime kdla (foneetika)

Gucci - guppy

Valed assotsiatsioonid

Ferrari — punane Varv tuleneb traktori varvusest

Mittekategoriseeritav

Mercedes — kammertoon

Allikas: Kovécs, L. (2019). Insights from Brand Associations: Alcohol Brands and Automotive

Brands in the Mind of the Consumer.

Inimese mélu kujutab endast vorgustikku, mis on antud teema raames Usna oluline seetdttu, et
tuletades meelde Uhe mdiste, tulevad meelde ka paljud muud selle mdistega rohkem vdi vahem
seotud assotsiatsioonid. Nii, mdeldes brandile, tarbija tuletab meelde ka nt logo, tooted,
emotsioodid seoses viimase kokkupuutega, brandi toodete ja teenuste kéttesaamise asukohad,
varvid, kuulsused, kes tooteid reklaaminud on jne. Naiteks mdeldes brandile ,,Nike®, tulevad

meelde selle logo oma klassikalise must-valge varvigammaga, ldhima Nike-poe asukoht,

emotsioonid trennist, kus viimati Nike tooteid kasutati, inimese enda lemmik Nike-toode.
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Kotler ja Pfoertsch kirjeldasid brandi assotsioonide tahtsust nii: ,,Tegelik brandi nime vaartus on
tihti assotsiatsioonide kogum ja selle tdhendus inimeste jaoks. Assotsiatsioonid peegeldavad

tegelikke ostmise ja lojaalsuse aluseid“ (Kotler ja Pfoertsch, 2010).

Bréndi assotsiatsioonide uurimine néitab assotsiatsioonide tdhtsust mitmest aspektist. Need
vBimaldavad diferentseerida konkureerivaid brénde, hinnata turunduskommunikatsiooni edukust.
Samuti omavad assotsiatsioonid informatsiooni bréndi positsiooni, kompetentsi, kujutuse ja
tlupilise kasutajaskonna kohta (Kovacs, 2019). Assotsiatsioonid on abiks otsuste langetamisel,
samas moOned autorid réhutavad, et need vBivad olla lausa pdhjuseks brandi vélja valimisel (Aaker,
2009).

Bréndi assotsiatsioonid ei ole Uhesugused: erinevad Uksteisest tugevuse poolest ehk mdéned
assotsiatsioonid on brandi jaoks rohkem iseloomulikud kui teised. Samuti vOivad assotsiatsioonid
olla positiivsed v0i negatiivsed: positiivsed réhutavad bréandi omadusi, mis meeldivad kasutajatele
(nt ilus, mugav), samas negatiivsetega tuuakse valja neid omadusi, mis pole tarbijate meelt médda
(nt halb I6hn). Positiivseid ja negatiivseid assotsiatsioone liigitatakse maatriksi abil, mis koosneb
4 osast: tugevalt positiivsed, ndrgalt positiivsed, ndrgalt negatiivsed ja tugevalt negatiivsed
(Fetscherin ja Heinrich, 2014).

M@istagi pole bréndi assotsiatsioonid rigiidsed ehk on ajas muutuvad. Kusjuures, muutus vdib olla
pdhjustatud mitte ainult turunduslikest meetmetest, vaid ka tarbija isiklikust kogemusest. Nii 2016
aastal viidi 1&bi uuring, kus ndidati, et assotsiatsioonid seoses spordivdistkonnaga muutuvad
sOltuvalt selle esinemise tulemustest (Kunkel et al., 2016.). Samas peab tddema, et tegemist oli
uue vdistkonnaga Austraalia Jalgpalli Liigas ja pikaaegselt eksisteeritavate brandide puhul ei

pruugi assotsiatsioonide muutused ajas olla kergelt méddetavad (Kovéacs, 2019).

Samuti on igati digustatud assotsiatsioonide jaotamine objektiivseteks ja subjektiivseteks (vt ka
tabel 2). Objektiivseid puudutavad objektiivselt mdddetavaid parameetreid, nditeks toote
mdo6tmeid ja kuju, samas subjektiivsed s6ltuvad inimese enda tajust: inimesed panevad rohkem
tdhele seda, mis on nende jaoks oluline ja p6dravad véhem téhelepanu nende jaoks vahem

olulistele omadustele (Kovacs, 2019).
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2. UHISRAHASTUSE OLEMUS NING OLUKORD EESTI
TURUL

Teise peatiki esimeses osas seletab autor lahti, mida tdpsemalt Ghisrahastus tdhendab ning kust
parineb esimene (hisrahastamise mudel. Kuna antud t66s keskendub autor (hele teatud
uhisrahastamise liigile, siis on otstarbekas esitada Uhisrahastuse klassifitseerimise printsiibid
(antud peatlki teises osas). Kolmandas osas tehakse (levaade Eestis tegutsevatest

uhisrahastusportaalidest, mis pakuvad konkurentsi EstateGurule.

2.1. Uhisrahastuse olemus

Ulemaailmne finantskriis 2008. aastal kahandas pangandussektori valmisolekut laenu véljastada
ning samal ajal halvenes usaldus pankade vastu. Tanu digitaaltehnoloogia ja finantsinnovatsiooni
arengule slndis uus alternatiivne rahastamisviis, mis kasutab internetipdhiseid platvorme
erinevate projektide rahastamiseks. VVorreldes pankade ,,vdga standartiseeritud* teenuste valikuga,
pakub Uhisrahastus paindlikumaid raha kogumise vdimalusi, mida saab kohandada vastavalt
individuaalsetele vajadustele.(Kuti ja Madarasz, 2014) Véikestel ja keskmise suurusega ettevotetel
(VKE) on tihti raske naidata pankadele hdid majandustulemusi selleks, et laecnu saada.
Uhisrahastus on hea vdimalus VKE-le oma ideede teostamiseks raha leida. Tihti on see ka kiirem

ja mugavam vorreldes pankade poolt pakutavaga.

Uhisrahastamine ammutab inspiratsiooni sellisest kontseptsioonist nagu mikrorahastamine
(Morduch, 1999), kuid esindab omaenda ainulaadset vahendite kogumise viisi, mida soodustab

uha enam sellele teemale plihendatud veebilehtede arvu suurenemine.(Mollick, 2014)

Uhed varasemad dokumenteeritud mikrorahastamise mudelid parinevad lirimaalt 1700. aastatest,
mil iirlased kannatasid suurt néljahdda. Uks liri natsionalist ja ,,Gulliver’s Travels* autor asutas

vaestele kaupmeestele laenuks mdeldud fondi 500 naela suuruses. (Baumgardner et al., 2017)

Schwienbacher ja Larralde vadidavad, et Uhisrahastus on projekti voi ettevotmise finantseerimine
uksikisikute grupi poolt, mitte professionaalsete osapoolte (nagu néiteks pangad, riskikapitalistid
vOi &riinglid) kaudu. Antud t60 autor arvab, et See vOis vastata tGele aastal 2010, kuid aastaks 2019

kdik on juba muutunud. Téapsemalt Geldes, on praeguseks hetkeks Uhisrahastuse portaalide
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usaldusvaarsus nii kdrge, et paljud suured erainvestorid ning ka institutsionaalsed investorid (sh
pangad, investeerimisfondid) julgevad paigutada oma raha erinevatesse projektidesse, saavudades

sellega hea tootluse. Eriti puudutab see kinnisvaraga tagatud laenude projekte.

Teoreetiliselt finantseerivad ksikisikud investeeringuid juba kaudselt oma sadstude kaudu, kuna
pangad tegutsevad vahendajana nende vahel, kellel on raha ja kellel on vaja raha. Uhisrahastus
toimub seevastu otse eraisikutelt (investoritelt) ettevdtjatele, ilma vahendajata: ettevGtjad
kaasavad rahva ja koguvad raha otse eraisikutelt. Tadpiline suhtlusviis on Interneti
kaudu.(Schwienbacher ja Larralde, 2010) Praegu aga kasvab vaga kiiresti Gihisrahastuse portaalide
populaarsus, mis méngivad antud olukorras vahendaja rolli selleks, et reguleerida finantseerimise

protsessi ning kaitsta mdlema osapoole digusi ning nduda kohutsuse téitmist.

Schwienbacher ja Larrade (2010) kirjeldavad thisrahastamist kui ,,avatud Uleskutset, peamiselt
Interneti kaudu, rahaliste ressursside pakkumiseks annetuste vormis voi tasu/h&alediguse mingil

kujul vastutasuks, et toetada eriotstarbelisi algatusi ”.(Schwienbacher ja Larralde, 2010)

Uhisrahastuses on kolm peamist tegutsejat: loojad (ingl.k. creators), rahastajad ja platvorm.
Agrawal et al. 2013 t6id oma uurimises valja pohilised stiimulid, mis motiveerivad kdiki osapooli
Uhisrahastamises osalema. Teisest kiljest on ka tegurid, mis pidurdavad motivatsiooni osaleda
uhisrahastuses ning ka nendest on tehtud Ulevaade.(Agrawal, Catalini, & Goldfarb, 2014) Nii
motivaatorid kui ka takistused on toodud lisas 2. Kui radkida EstateGuru mudelist, siis loojaid saab
nimetada laenuvdtjateks, kuna tegu on &rilaecnude 0hisrahastusportaaliga ja laecnuvdtjatel on

kohustus kaasatud kapitali teatud ajaperioodi méddumisel tagastada koos intressidega.

Loojate vdi laenuvdtjate jaoks on motivaatoriteks néiteks madalam kapitali hind ning juurdepéas
informatsioonile (nt. investorite ideed projekti paremaks muutmisest ning tagasiside
potentsiaalsetelt klientidelt). Takistavaks teguriks saab nimetada avalikustamise ndude, sest
Uhisrahastamise kaudu kapitali kaasamine nfuab Il&bipaistvust ning tihti ka suhtlemist
investoritega. Avalikustamine ei sobi tihti nendele ettevotetele, kes tulevad turule uue ideega, mis
on veel algfaasis ehk pole 16puni l&bi td6tatud. Siin tekib ideevarguse oht (eriti kui idee pole
ametlikult patenteeritud). Teiseks vdimalikuks takistuseks vdib olla alternatiivkulu, mis on seotud
saamata jadnud lisavadrtusega, mida professionaalne investor tihti ettevOttesse toob, nditeks

valdkonna tundmine, suhted ja staatus.(Agrawal et al., 2014)
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Rahastajatele vOi investoritele pakub hisrahastus vahemalt 5 pbhjust, mis motiveerivad osa
vOtma: juurdepéés investeerimisvGimalustele, varajane juurdepads uutele toodetele, kogukonnas
osalemine (ingl.k. community participation), toote/teenuse/idee toetamise vBimalus, lepingute
vormistamine (kui Uhisrahastamine toimub ametlikult). Investorid aga seisavad silmitsi kolme
ohuga, milleks on laenuvdtja ebapiisav kompetentsus, pettus ning projekti risk. Eriti suured on
need ohud osaluspdhises uUhisrahastuses, mis on seotud suure informatsiooni assimeetriaga. Seda
seetdttu, et reguleerimine ning jarelevalve on minimaalne (st rahastajad omavad palju vahem

informatsiooni kui lacnuvdtjad).(Agrawal et al., 2014)

Oma alguses Uhisrahastus oli valdavalt mittetulunduslik ettevétmine.(Agrawal et al., 2014)
Enamus platvorme teenib mdne protsendi kogutud rahast, mida tihti nimetatakse edukustasuks
vOi lepingutasuks. Seetdttu on Uhisrahastusportaalide eesmérk maksimeerida edukate projektide

arvu ja mahtu.

2.2. Uhisrahastuse liigid

Uhisrahastuse ettevtted ja platvormid on erinevate drimudelitega. Neid drimudeleid saab jaotada
ldhtuvalt tasust, mida osalevatele rahvahulkadele pakutakse (vt tabel 3). Tasustamisskeemide
tllpide rihmitamisel eristuvad Larralde’i ja Schwienbacher’i annetused, passiivsed

investeeringud ja rahva aktiivsed investeeringud.(Schwienbacher ja Larralde, 2010)
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Tabel 3. Uhisrahastamise tasustamiskeemide tiiiibid ning seletus.

Tudp Selgitus

Annetused Tihti on suunatud mittetulundustihingutele,

investorid tavaliselt ei saa midagi vastutasuks.

Passiivsed investeeringud Tavaliselt pakub investoritele mingisugust
kasu (ei pea olema rahaline). Enamik
ettevotjaid ei paku investoritele vdimalust
algatuses aktiivselt osaleda (nt. hdaéletada
I6pptoote valitud omaduste poolt vOi pakkuda
cttevottele t0daega). EttevOtjad on rohkem

huvitatud raha kogumisest.

Aktiivsed investeeringud Peale huvise saamist vdivad investorid
algatuses aktiivselt osaleda. Ettevdtjale voib
see anda vaartuslikku tagasisidet vdimaliku
turundudluse ning tooteomaduste kohta, mida

turg voib kdige rohkem eelistada.

Allikas: Larralde ja Schwienbacher, 2010

Sergey RukaviSnikov (2017) eritsab kolme meetodit, milleks on rahaline iithisrahastamine (ingl.k.
financial crowdfunding), mitte-rahaline (ingl. k. non-financial crowdfunding) ja segatiilipi, mis
sisaldab nii esimest kui ka teist.(Rukavisnikov, 2017)

Mitterahalise vormi puhul on tegemist kbiksuguste hivitistega, vélja arvatud rahalistega. See
omakorda jaguneb alaliikideks:

e Annetus (ingl.k. donation-basedcrowdfunding), mille puhul investor loovutab raha ilma
tagastuseta. Reeglina on tegemist sotsiaalse, poliitilise v8i meditsiinilise suunaga
projektidega. Néiteks voib siin tuua USA platvormi ,,Gofundme* voi Saksamaa platvormi
,,Betterplace. Motivatsiooniks investori jaoks on antud juhul vBimalus osaleda moraalse
vaértusega projekti teostamises.

e Mitte-rahaline tasustamine (ingl.k. reward-basecrowdfunding) oli esialgselt laialt
kasutuses loomingulistes projektides. Investor omab usku projekti ja ta on valmis seda
rahaliselt toetama, saades omakorda tanu projekti tulemuse néol- olgu see raamat, DVD-
plaat, kontserdipilet vms. Tegemist on tdnapéeval populaarseima thisrahastuse vormiga.

Uks tuntumaid Ghisrahastusplatvorme ,,Kickstarter kasutab peamiselt just seda vormi.
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Tanapéeval leiab antud 0hisrahastuse vorm kasutust ettevOtjate Seas, kes Soovivad

korraldada enda &ri toote eelmiiligist saadud tulu abil, tdiendavat lacnukapitali kaasamata.

Eesti turul on selline portaal nimega ,,Stardipaik®, mis keskendub sportlastele. See

tdhendab, et raha kogutakse sportlastele jargmisele tasemele jdudmise vBimaldamiseks ja

seda labi uue varustuse soetamise, laagrites osalemise jne. Vastutasuks pakuvad sportlased

meeneid, t-sarke ja tanukirju.

Rahaline vorm eeldab investori rahalist tasustamist ning jaguneb omakorda alatliipideks:

Laenuvorm (inglk.k. lending-based Crowdfunding) sarnaneb ké&esolevas kirjelduses
toodutest kbige enam pangalaenuga. LaenuvOtja tasub intressid, mis kujuneb
investoritele tootluseks, aga investorite rollis on eraldiseisvate isikute riihmad, mitte
pank. Investorite jaoks on ecliseks kdrgemad intressid ja vBimalus laias tegevusalade
spektris laenu anda. Laenuvdtja jaoks on atraktiivsed madalamad méérad ja laenu
saamise mugavus. Laenuvdtjad ja investorid on nii fldsilised kui ka juriidilised isikud.
Néiteks ,,EstateGuru annab laenu ainult juriidilistele isikutele, fudsilistele isikutele
valjastab laene ,,Mintos*. Antud Uhisrahastuse vormi eredaks néiteks on vahendite
kogumiskampaania Berliini jalgpalliliklubi ,,Hertha* tarbeks. Klubi juhtkond otsustas
kaasata 1 miljon eurot, kasutades vahendina thisrahastust. Eesmérk oli saavutatud 9
minuti ja 23 sekundiga. Selline silmapaistev tulemus on seotud eelkdige Oige
Uhisrahastuse metoodika valimisega. ,,Hertha* fanniklubi sai vGimaluse toetada oma
lemmikmeeskonda ka muul viisil véljaspool tributni. Samuti pakuti investoritele ka
Usna ahvatlevat intressimadra — 4,5% aastas, mis on 1% vdrra suurem Kui Saksa
pankade mé&ar.

Sotsiaalse laenu vormi peamine eesmark on vaeste Uhiskonnakihtide toetamine
eelkdige arengumaades. Selle tunnusjoon on nominaalsed intressiméérad.
Aktsiondarne vorm (ingl. k. equity-based crowdfunding) baseerub printsiibil, mille
puhul investeerides oma Kapitali ettevOttesse, saab investor osa ettevotte kapitalist
vaértpaberite kujul. Antud vorm vdimaldab investeerida védiksemaid summasid alles
arenevatesse ettevOtetesse. Samas on antud vorm kd&ige vastuolulisem, kuna puudutab
ettevdtte organisatsiooni ja diguslikke momente ning on seotud kdrgemate riskidega
nii investori kui ka laenuvGtja jaoks. Naitena vdib tuua Suurbritannia platvormi

,.Seedrs.com®.
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Antud vormi jaotatakse samuti omakorda alatliipideks, kus esimese puhul saab
investor Giguse mojutada laenuvotja-ettevOtte juhtkonna otsuseid, teise puhul saab
investor diguse osale laenuvdtja tulust.

Kokkuvatlikult on Uhisrahastuse liigid toodud tabelis 4.

Tabel 4. Uhisrahastuse liigid

Liik Alaliik Mahutus Eeldatav tagastus | Investori
motivatsioon
Mitte-rahaline | Annetus Tagastamatu Puudub Isiklik VoI
makse Sotsiaalne
(heategevus)
Mitte-rahaline | Tagastamatu Mitterahaline Isiklik VOi
tasustamine makse tasustamine toodete | sotsiaalne
kujul o]

tunnustamine
kaasautorina

Rahaline Laenuvorm Laenu kujul | Investeeringu Isiklik,
investeering tagastamine+kapitali | sotsiaalne  vOi
kasutamise tasu rahaline
Sotsiaalse laenu | Laenu kujul | Investeeringu Isiklik VOi
vorm investeering tagastamine, kapitali | sotsiaalne
kasutamise tasu
makstakse vaid
kapitali  kaasamise
kuludele
Aktsionéarne Ettevotte EttevOtte juhtimise | Isiklik,
vorm kapitali digus, ettevotte | sotsiaalne  vOi
investeering tulude  jaotumuse | rahaline

mdjutamise 8igus
Allikas: Rukavishnikov S. Crowdfunding in entrepreneurial system. Types and technologies.
Bectauk yausepcutera, 2019a, vol.2, Ik 189-193

2.3. Konkurendid Eestis

Antud hetkel tegelevad Eestis Ghisrahastusega Financer.com andmetel 32 platvormi, millest 15
tegelevad just kinnisvaraga (k.a. EstateGuru), olles seega EstateGuru otsesed konkurendid (vt

joonis 3). Seega kitsendatakse antud Ulevaates valimit just kinnisvaraga tegelevate platvormideni.
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Platvorm Minimaalne Keskmine aastane tulusus
investeering (eurot)

REINVEST24 100 14,6%
BONDSTER 5 12,11%
ENVESTITIO 1 18,43%
ESTATEGURU 50 12,11%
CROWDESTATE 100 17,77%
BULKESTATE 50 15,35%
CROWDESTOR 50 12%
KUETZAL 100 21%
NEO FINANCE 10 12%
RENDITY 500 7%
MONETHERA 100 18,6%
LENNDY 100 12,3%
EVOESTATE 50 6-16%
BRICKSTARTER 50 5%
RONTGEN 100 12%

Joonis 3. Eestis tegutsevad ja Kinnisvaraga tegelevad uhisrahastusplatvormid.
Allikas: autori koostatud

Jargnevalt tehakse omapdrasemate investeerimisplatvormide dldtutvustus ning Kirjeldatakse

tooprintsiipe.

Reinvest24 ettevdte on asutatud 2017. aastal ja platvorm kaivitati 2018. aastal. Antud platvorm
vBimaldab osta elu- v6i drikinnisvara osakuid alates 100 eurost ning teenida kasumit rendist ja
kapitali kasvult kombineeritult. Iseloomulik on piiranguta investeerimisperiood. See tdhendab, et
investor saab osakute matgi abil objektist iga hetk lahkuda. Investeering on tagatud hiipoteegiga.
Peale rahastamisfaasi 16ppemist asutatakse SPV (ingl.k. Special Purpose Vehicle — eriotstarbeline

juriidiline isik) haldusettevdte ja koostatakse diguslikult siduv leping.

Crowdestate on 2014. aastal Eestis asutatud ja Uks tuntumaid kKinnisvara tihisrahastuse platvorme.
Hetkel on platvormil 39602 aktiivset kasutajat 115 riigist. Platvormi iseloomustab vdga karm
taustakontroll, véidetavalt paéseb sellest 1&bi vaid 5% taotlustest. Samuti on platvormil ka jarelturu
kasutamise vOimalus investeeringute mudmiseks ja ostmiseks. Investoril on ka v8imalik oma raha
hajutada erinevatesse lachudesse, muutmaks oma portfelli mitmekesiseks. Méarkimisvaarne on

aasta keskmine tulusus, mis kiundib pea 18 protsendini (vt joonis 3).

Mintos on Latist périt ettevote ning tegutseb alates 2015. aastast. Stisteemi eripéra seisneb selles,
et see ei toimi mitte ainult klassikalisel pdhimdttel, mille korral investor annab raha otse

laenusaajale, vaid siia lisandub veel (ks lili, milleks on laenufirma. See tdhendab, et raha lackub
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eelkdige laenufirmale, mis seejarel omakorda laenab raha laenusoovijale. Markimisvaarsete
asjaoludena saab valja tuua minimaalse investeerimismadra, milleks on vaid 10 eurot, jarelturu
olemasolu (mille rakendamisel arvestatakse maha 1% teenustasu) ning tagasiostugarantii. Viimane
tdhendab, et lacnumakse hilinemise puhul rohkem kui 60 péeva, on vdimalik taotleda oma

investeering tagasi, saades ka kogutud intressid.

Bulkestate platvormi haldab 2016. aastal asutatud ja Uhisostmisele suunatud platvorm Bulkestate
OU. Olemuselt on siiski tegemist Léati Uhisrahastusplatvormiga ning ka suurem osa
investeerimisvoimalustest on just Latis. Platvormil on kaks pohilist tegevusvaldkonda:
kinnisvaraobjektide Uhisrahastamine ja Gihisostmine. Rahastatav objekt saab kusjuures koormatud
hlipoteegiga laenu turvalisemaks muutmiseks.

Uhisrahastamine sarnaneb teistel platvormidel toimuvaga. Uhisostmine toimib aga jargnevalt:
platvormil on saadaval soodushinnaga korterid erinevate Uhispakkumiste kaudu ning selle
broneerimiseks on tarvis maksta tagatisraha (vordne korteri ihe ruutmeetri hinnaga), mis kinnitab
broneeringu. Kui broneeringud saavad téis, s6lmitakse investoriga reaalne ostuleping ning

investorist saabki korteri omanik.
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3. ESTATEGURU TUTVUSTUS NING STATISTILISED
NAITAJAD

Asutatud aastal 2014, on EstateGuru kasvanud tdnaseks paevaks tiheks Mandri-Euroopa juhtivaks

investeerimisplatvormiks, mis keskendub lihiajalistele Kinnisvaraga tagatud lacnudele.

EstateGuru visioon on jargmine: ,, Meie eesmark on rajada piiritilene kinnisvaralaene vahendav
platvorm, mis pakub kinnisvaraga tagatud investeerimisvGimalusi nii jae- kui ka professionaalsele
investorile. Soovime, et tugevad ettevotjad ei jadks vajamineva rahastuseta ning saaksid Kiire ning
paindliku ligipdasu kapitalile oma plaanide ellu viimiseks. Seega, EstateGuru missiooniks on
ettevotjale soodsa, paindliku ning kiire kapitali pakkumine ning investori finantsvabadusele ja

tootluseesmérkidele kaasa aitamine.“ (Estateguru.co)

Paljude Uhisrahastuseportaalidest saadud laenude tagasimaksmise protseduur on sarnane pankade
omaga, mis tédhendab, et kui laenu tagasi ei maksta, on portaalil digus tagatis panna labi
kohtutdituri sundmudiki.(Ferraris ja Watanabe, 2008) Sundmulk eceldab, et lacnuandja pani

tagatisele hipoteegi- tavaliselt tahetakse esimest jarku hipoteeki.

Suurim osa EstateGuru laenudest on tagatud esimest jarku hipoteegiga (94.76% laenudest), mis
tdhendab, et kui laenuvdtja ei suuda Gigeaegselt oma kohustusi tdita, siis sundmudigi olukorras on
EstateGuru esimene, kellel on digus oma investorite huvide kaitsmiseks raha tagasi nduda. Kuigi
selliseid olukordi ei ole esile tulnud, on EstateGuru valmis olukorraks, kus tagatise miugist
tulenevast summast ei piisa, et kdikide investorite nduded tdita. Sellisteks juhtudeks nduab

EstateGuru laenuvdtja firma juhatuse litkme isiklikku kdendust kogu hupoteegi summa ulatuses.

EstateGuru tegutseb juba 6 aastat ning terve ettevotte ajaloo jooksul pole tkski investor oma raha
kaotanud.
EstateGuru on suur Ghisrahastusplatvorm, mis 28.10.2019 seisuga on véljastanud 1057 laenu

kogusummas 155 447 165 eurot, mis teeb keskmiseks laenusummaks 147 064 eurot.
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Kokku investeerib oma raha kinnisvaraga tagatud laenudesse 2019. aasta oktoobrikuu seisuga
32 963 investorit 45-st riigist ning investorite teenitud tulu on 10 171 247 eurot. Mis motiveerib
inimesi oma raha EstateGuru portaalis olevatesse projektidesse paigutama, on kdrge ajalooline

tootlus, mis hetkeseisuga on 12.02% aastas.

Paljude investorite jaoks on vdga tahtsal kohal likviidsus ehk vdimalus investeeritud raha Kiiresti
tagasi saada. Keskmiseks tagatud lacnude perioodiks on pracgu 10.7 kuud, kuigi tavaliselt
valjastatakse laene 12-18 kuuks. Vdga paljud laenud on tagastatud ennetéhtaegselt. Sellepérast on
keskmine laenuperiood kujunenud niivord madalaks. Seda soodustavad EstateGuru paindlikud
tingimused, tdnu millele on laenuvdtjal voimalus tagastada laen ennetéhtaegselt ilma trahvide ja

lisakuludeta.

Avrilaene on praeguse seisuga valjastatud kuues Euroopa riigis: Eestis 68.21% (721 laen), Létis
17.88% (189), Leedus 12.3% (130), Soomes 1.32% (14), Portugalis 0.19% (2) ja Hispaanias
0.09% (1).

Kdik laenud on tagatud Kinnisvaraga ning neid saab jaotada erinevateks liikideks. EstateGuru
platvormil on tagatise erinevate liikide osakaal kujunenud jargmiseks:

e Elukondlik kinnisvara — 51.95%

e Maa—26.34%

e Arikinnisvara (arihooned, laohooned, tootmishooned, kaubanduskeskused) — 20.11%

e Muu-1.6%
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4. BRANDI TUNTUSE NING ASSOTSIATSIOONIDE UURING

Jargnevas peatiikis Kirjeldatakse uurimismeetodit, autor toob vdlja kvantitatiivse uuringu
tulemused ning nendest tulenevad jareldused ning ettepanekud. Uurimismeetodi osas Kirjeldatakse
brandi tuntuse ning assotsiatsioonide uuringu metoodikat. Tulemuste ja anal(iisi osas peatub autor
pikemalt uuringust saadud andmete Kirjeldamisel ja nende analliusil. Kolmandas alapeatiikis teeb
autor saadud tulemuste pdhjal asjakohased jéreldused ja omapoolsed soovitused, mismoodi vdiks

tulevikus EstateGuru brandi juhtida.

4.1. Uurimismeetod

Kvantitatiivne uuring viidi 18bi internetikeskkonnas Google Docs kusimustiku néol
lumepallimeetodil vahemikus 18.-29. detsember 2019. aastal. Vahemikus 18.-23. detsember 2019.
aastal jagas autor kisimustikku oma Facebook’i isiklikul veebilehel ning palus seda ka jagada.
Selleks, et inimestel oleks rohkem motivatsiooni antud kisimustikule vastata, loosis autor
vastanute seas kaks Apollo kinkekaarti 20 euro vaartuses. Antud viisil kogus autor esimesed 146
vastust ning seejarel oli kisimustik jagatud Facebook’i grupis ,Finantsvabadus“, kus on
kogunenud investeerimishuvilised. Kokku oli vastajaid 371, millest 4 vastust ei ole analliusi
kaasatud, sest vastajate vanused oli alla 18 eluaasta. See omakorda tdhendab, et kiisimustik kogus
367 sobivat vastust. Kdikidest vastanutest olid 58% naised ja 42% mehed.

Kisimustik koosnes 16 kisimusest (vt lisa 2), millest 3 olid avatud vastustega. Esimene ja teine
avatud kisimus olid suunatud assotsiatsioonide vélja selgitamisele. Esimeses paluti nimetada
assotsiatsioonid (seosed), mis tekivad EstateGuru brandi logot nahes ning teises brandi nimetust
lugedes. Kolmandas avatud kiisimuses palus autor nimetada Uhisrahastusportaale, mida vastajad
teavad. Antud kiisimuse vastustest saab autor mo0dta thisrahastusportaalide brdndide spontaanset-

ja tiputuntust vastajate teadvuses.
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Lisaks avatud kisimustele olid ka valikvastustega kiisimused, mis aitavad vélja selgitada brandide
aidatud tuntust ning mis kanali kaudu on inimesed EstateGuruga tuttavad. Autori arvates on antud
teema aktuaalsus vBimendatud asjaoluga, et teine pensionisammas muudetakse vabatahtlikuks.
SeetOttu on lisatud mdned valikvastustega kiisimused, mis aitavad uurida, kui paljud vastanutest
on sellest teadlikud ning mida nad kavatsevad parast muudatuse joustumist kogutud rahaga ette
vOtta. Kusimustik I6peb nelja sotsiaal-demograafilise kiisimusega nagu sugu, vanus, haridustase
ning netosissetulek, et paremini maératleda EstateGuru portaali tuntust erinevates

sotsiaalprofiilides.

4.2. Kvantitatiivse uuringu tulemused ja analtls

Esimese kiisimusena uuriti, kas vasjatad on liitunud Il pensionisambaga (vt joonis 4). Vastajate
seas olid Il pensionisambaga liitunud 88% (328) inimest 367-st. Samal ajal 7% olid veendnud, et

nemad pole sellega liitunud ning 5% polnud kindel.
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Joonis 4. Vastajate jaotus vastavalt Il pensionisambaga liitumisele
Allikas: autori koostatud

Teises kiisimuses palus autor vastata, kas vastaja teab, et teist pensionisammast plaanitakse muuta

kdigile vabatahtlikuks (vt joonis 5). Enamus vastanutest ehk lausa tle 95% olid sellest teadlikud

ja alla 5% ei teadnud.
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Joonis 5. Vastajate jaotus vastavalt teadlikkusele 11 pensionisamba vabatahtlikuks muutmisest.

Allikas: autori koostatud

Kolmandas kiisimuses autor soovis teada, millised on uuringus osalejate plaanid Il pensionisambas
kogutud rahaga seoses. Kusimustikus olid esitatud joonisel 6 olevad valikud ning antud vGimalus
lisada muu variant. Vastajad said valida vaid Uhe sobiva vastusevariandi. 47% vastanutest
plaanivad jitta oma kogutud raha edasi 1l sambasse. Seevastu 22% sooviksid oma raha edasi
investeerida. 18% pole sellele veel mdelnud ning 4% soovib oma raha valja vétta. 111 samba kasuks

otsustas 3% vastanutest. Ulejaanud 6% valis vastusevariandiks "Muu".

50% 47%
45%
40%
35%
30%
25% 22%
20% 18%
15%
10% 7%
4%
o B ==
Jaab 1l Investeerib Pole mdelnud Muu Vétab raha Il sambasse
sambasse edasi valja

Joonis 6.Vastajate plaanid seoses Il pensionisambas kogutud rahaga
Allikas: Autori koostatud
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Nagu eelmisest kisimusest selgus, soovib 81 vastaja oma Il pensionisambas kogutud raha edasi
investeerida. Jargmisena anti vastajatele vOimalus valida ks vdi rohkem vastusevariante.
Populaarseimaks valikuks osutus aktsiatesse investeerimine, mis kogus 56 haéalt (vt joonis 7).
Sellele jargnes kinnisvarasse investeerimine 48 héalega. Indeksfondid ning Ghisrahastus kogusid
molemad 43 hé&alt. Vdhempopulaarseteks osutusid volakirjad ja laenud, investeerimisfondid,

hoiused. Vastajatel oli ka vdimalus lisada vastusevariant "Muu".

Hoiused - 6%

Muu

9%

Investeerimisfondid 11%

Volakirjad ja laenud 19%

Uhisrahastus 39%

Indeksfondid 39%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Joonis 7. Investeerimisviisid, mida investeerida soovijad kasutaksid
Allikas: Autori koostatud

Viies kisimus oli avatud ning autor palus Kirjutada, millised assotsiatsioonid (seosed) tekivad
vastajal, kui ta ndeb EstateGuru logot. Antud logo oli lisatud kiisimusele pildina ning ,,EstateGuru*
nimetus pole selleks hetkeks veel kordagi mainitud ning on logolt eemaldatud (vt joonis 8). Vastaja

vOis kirjutada mitu varianti. Kokku nimetasid 367 vastajat 421 assotsiatsiooni.

Joonis 8. EstateGuru logo
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Uurides EstateGuru logoga seotud assotsiatsioone, joudis autor jareldusele, et neid ei 6nnestu
Klassifitseerida Aakeri jargi ning rihmitas need iseseisvalt (vt tabel 5). Tuli vélja, et Gisna paljudel
klsitletutest ei teki antud pildiga seoses absoluutselt assotsiatsioone, nimelt oli selliseid vastajaid
117. 94 inimest samas teadsid kindlalt, et tegemist on EstateGuru logoga. Usna paljud vastajad
Kirjeldasid assotsiatsioone, mis tekkisid seoses pildi kujuga. Nimelt nimetati sdnu pliiatsitera,
kirjaklamber, pandi téhele logo ,.kihilist ehitust®, seega tekkis 3 inimesel seos sibulaga. Paljud
nagid logos maja (58 inimest) ning samuti oli suur osa vastajaid logo seostanud veega (veetilgaga).

Esinesid ka tksikud paradoksaalsed vastused: Shrek, aurusaun, Sudalinn.

Tabel 5. EstateGuru logoga seotud assotsiatsioonid.

Assotsiatsioonid SOnastuse variatsioonid Arv
Ei teki Ei tea, ei teki seoseid, XXX, -, ei ole 117
Estateguru EG 94
Maja Kodu, majake, hoone 58
Vesi Veetilk, vee teenust pakkuv firma, veepisar 49
Kinnisvara Kinnisvarafirma 18
Uhisrahastus Uhisrahastusplatvorm 13
Kuju Kihiline, nagu sibul, kirjaklamber, pliiatsiots 11
Ettevote CrowdEstate, RealEstate 8
Tuli Lokketuli, midagi pbleb, kidnal 6
Haridus Areng, Tallinna Ulikool 4
Investeerimine Investeering 4
App Telefoni app 3
Turvalisus Kindlustus, kaitse 3
Muu Sudalinn, rinnamark, MyFitness, aurusaun 33

Allikas: Autori koostatud

Kuuendas kiisimuses paluti vastajat Kirjutada, millised assotsiatsioonid temal tekivad, kui ta loeb

sOna ,,EstateGuru®. Samuti, kuna kisimus oli avatud, siis vastajal oli véimalik kirjutada mitu seost.
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Tabel 6. Brandi EstateGuru assotsiatsioonid klassifitseeritud Aakeri jargi

Brandi Naited Mainimiste arv
assotsiatsioonid
Toote omadused P2P, pliramiidskeem, l&bipaistmatu 25
Mittematerjaalsed Positiivsed: lugupeetud, eeskujulik 21
Negatiivsed: ei tekita usaldust, kahtlane
Eelised tarbijale Usaldusvéaarne, professionaalne, edukas ettevote 5
Suhteline hind Kallid tasud, kérge/madal intress 4
Rakendus Vara haldamine, investeerimine, raha, laenud (ka | 70
hipoteeklaen)
Tarbija/klient Investor, rahapaigutaja 2
Kuulsus/isik Munk, §amaan, maakler 19
Elustiil Keegi, kes teab palju kinnisvarast 2
Tooteklass Kinnisvarabiroo, Uhisrahastusplatvorm 275
Konkurendid RealEstate, CrowdEstate alternatiiv 2
Riik/geograafiline ala | Eestimaine, India 3

Allikas: Autori koostatud Aakeri jargi.

Kisimustikust tuli valja, et seoses nimetusega EstateGuru ei tekkinud absoluutselt assotsiatsioone
42 inimesel. Need kdsitletavad, kellel siiski esinesid assotsiatsioonid, tdid vélja lle 50 erineva
assotsiatsiooni seoses EstateGuru brandiga, seega vordlemise ja anallisimise lihtsustamiseks
paigutati need 11 gruppi Aakeri jargi (tabel 6). Nagu kusitlusest jareldub, on antud juhul brandiga
enim seostatud selle klass. Kdige rohkem nimetati sénu: kinnisvarabiiroo, tihisrahastusplatvorm,
Kinnisvaraga tegelev firma jms. Kusjuures tihti olid just need seosed (isegi kui assotsiatsioonide
nimekiri pikk) esimesel kohal. Samas esinesid ka ekslikud assotsiatsioonid, nimelt 1 inimene
Klassifitseeris EstateGuru disainibirooks. Samuti nimetati palju ka EstateGuru rakendusega seotud
assotsiatsioone, nimelt 70 inimest mainisid sdnu laen, vara haldamine jne. Toote omadused ning
mittematerjaalsed omadused ei ole kiill kGige sagedasemalt puudutatud kategooriad, samas on
nende uurimine omaette huvitav, kuna kusitletavate poolt olid vélja toodud nii positiivsed kui ka
negatiivsed seosed. Kuna mdlema kategooria puhul on tegemist subjektiivsete emotsioonidega,
siis on otstarbekas vaadelda mdlemat kategooriat koos. Positiivne iseloomustus esines 6 korda.
Toodi vdlja, et tegemist on usaldusvaérse brandiga, professionaalse ja eeskujuliku ettevottega ning
tipp-tegijaga. Samas seostati brandi ka l&bipaistmatuse, suure riskiga, ebausaldusvéérsusega,
kokku 37 negatiivset iseloomuomadust. Kusjuures eeltoodud negatiivsed brandi omadused olid
klsitletavate poolt esitatud nimekirjades tihti esimesel kohal (nendes nimekirjades, kus Gldse olid
valja toodud). Iseloomustusi, mida ei ole vBimalik klassifitseerida kui positiivseid v0i negatiivseid,

maéadratleti neutraalseteks (P2P, spirituaalne).
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Edasi autor soovis teada, kas kisitluses osalejad teavad mingeid Uhisrahastusportaale. 79% (289)
vastanutest vaidab, et nad teavad mingisuguseid Uhisrahastusportaale ja 9% (32) ei olnud selles
kindlad. Neid, kes ei tea mitte Uhtegi Uhisrahastusportaali oli 13% (46) ning nende jaoks oli

kisimustik lihendatud. Peale seda kiisimust nad asusid tditma oma sotsiaal-demograafilist profiili.
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Joonis 9. Vastajate jaotus vastavalt Ghisrahastusportaalide tundmisele
Allikas: Autori koostatud

Jargmiselt, need kes vastasid eelmisele kiisimusele, et teavad mdnda Uhisrahastusportaali ja need,
kes ei olnud selles kindlad, pidid nimetama neid portaale, mis neile meenuvad (vt joonis 10). Isegi
32 inimestest, kes vditsid, et ei ole kindlad, kas teavad mdnda 0hisrahastusportaali, oli paar
inimest, kes nimetasid vahemalt he digesti. 302 vastajat nimetasid spontaanselt enam kui 45
erinevat Uhisrahastusportaali — populaarsemad olid Mintos, EstateGuru, CrodwEstate, Bondora ja
Omaraha. Mintos sai kdige kdrgema positsiooni nii spontaanse tuntuse (64%) kui ka tiputuntuse
(31%) puhul. Teiseks oli EstateGuru, vastavalt 56% ja 16%. CrowdEstate tiputuntus (11%) ja
spontaanne tuntus (48%) olid ka korged, olles jarjestuses kolmandal kohal.

Samuti leidusid ka need inimesed, kes suutsid nimetada ainult Ghe Ghisrahastusportaali, seega
ainuke valitud firma omab dominantset positsiooni nende teadvuses. Kdige kérgema dominantse
tunnusega oli Mintos — 18 inimest, seejirel EstateGuru — 16 inimest ning CrowdEstate koos

Bondoraga — kumbki 6 inimest.
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B Spontaanne tuntus M Tiputuntus

Joonis 10. Bréndide spontaanne- ja tiputuntus. Autori koostatud.
Allikas: Autori koostatud

Kisimuses number 9 toodi valja graafikul (vt joonis 11) esitatud thisrahastusplatvormid ning
paluti markida need, mis néivad vastajatele tuttavad olevat. Nagu on néha joonisel 11, enim h&éli
kogus Mintos, mida tundis dra 72% 321-st vastanust. 71% vastanutest tundsid ara Omaraha. 69%
vastanutest tundsid d&ra EstateGuru ning CrowdEstate oli tuttav 68% vastanutest.
Vahempopulaarsed olid Funderbeam ja Fundwise, mida tundsid &ra vastavalt 57% ja 54%
vastanutest. Ulejadnud portaalid olid vastajate seas vahemtuntud ning kdige vahem haali sai

uUhisrahastusportaal nimega Lendy.
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Joonis 11. Uhisrahastusplatvormid, mida vastajad &ra tunnevad
Allikas: Autori koostatud

Jargnevalt kasutas autor Aakeri “surnuaia” mudelit selleks, et asetada Uhisrahastusportaalid
vastavalt nende spontaansele ning aidatud tuntusele joonisele 12. Parimad positsioonid on nendel
kaubamarkidel, mis asuvad paremal Uleval nurgas — Mintos, EstateGuru ja CrowdEstate. Nende
brandide seast langetab tarbija k&ige tdendolisemalt ostuotsuse. “Surnuaeda” asetusid
Uhisrahastusportaalid Omaraha, Funderbeam ja Fundwise, kuid ei saa méarkimata jatta, et
Omarahal on suurem tdendosus “surnuaiast” viljuda. Sellised portaalid nagu Reinvest24 ja

Crowdestor on suhteliselt madala meenumuse ning dratundmisega, seega moodustavad niSibrande.
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Joonis 12. Spontaanne ja aidatud tuntus.
Allikas: Autori koostatud Aakeri jérgi

Edasi koostas autor sotsiaal-demograafilise profiili nendest vastajatest, kes tundsid aidatult
EstateGuru Ghisrahatsusportaali. Selgus, et nii naised kui ka mehed tunnevad EstateGuru’t aidatult
sarnaselt, vastavalt 49% ja 51%. Rohkem on kursis need inimesed, kelle netosissetulek on tle 1200
eurot kuus ning vanuses 18-29 aastat. Haridustaseme jargi on markimisvaarselt ees need vastajad,
kes on kdrgharitud(66%) vahem aga tunnevad EstateGuru’t pohiharidusega, tle 50 aasta vanad

ning netosissetulekuga 401-600 eurot.
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Joonis 13. EstateGurut tundvate inimeste jaotus vastavalt igakuisele sissetulekule,
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haridustasemele, soole ja vanusele.

Allikas: Autori koostatud

Tabelis 7 on ndha, milliste kanalite kaudu vastajad Estategurust kuulsid. Valida sai rohkem kui
Uhte sobivat varianti. Kisimusele vastas 220 inimest. Kdige populaarsemaks kanaliks osutus
internet, mis sai 169 inimese haale. SOprade kaudu kuulsid Estategurust 49 inimest. Ténavatel

olevad digiekraanid markis dra 22 vastajat. Ajakirja ja ajalehe kaudu levis info uuritavast brandist

17 vastajani.

Tabel 7. Kanalid, mille kaudu vastajad bréndist kuulnud on.
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B 4%

M 9%

66%

. 14%
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I 19%
I 5 1%

1 1%
I 2%
. 12%

I 37%

48%

Kanal Vastajaid %
Internet 169 77%
Sdbrad 49 22%
Digiekraanid 22 10%
Ajakirjad/ajalehed 17 8%

Allikas: Autori koostatud
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Viimasena uuris autor, kui paljud vastanutest on juba EstateGuru kaudu investeerinud.
Kisimusele "Kas olete kunagi EstateGuru protaali kaudu investeerinud?" vastas 353 inimest.
Nendest 19% vastasid jaatavalt, tlejadnud 81% eitavalt. Nendest 18% plaanivad seda aga

millalgi teha (vt joonis 14).
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Joonis 14. Vastajate jaotus vastavalt investeerimisele EstateGurus
Allikas: Autori koostatud

4.3. Jareldused ja ettepanekud

Kusitluse kdigus selgus, et enamus 367-st vastajast on Il pensionisambaga liitunud (88%) ja lausa
95% vastajatest on teadlik, et l&hiajal plaanitakse see muuta kdigile vabatahtlikuks, mis on
kindlasti positiivne tulemus ja nditab, et meedia on teinud hea t60 selleks, et inimesed oleksid

muudatustest teadlikud.

Uheks eesmirgiks oli vilja selgitada, mida kisitletud kavatsevad 1l sambas kogutud rahaga ette
vOtta. Tulemused nditavad, et suurim osa (47%) ei kavatse midagi muuta ehk jatavad raha Il
pensionisambasse ka edaspidi. Mdned ei ole veel sellest mbelnud (18%) ning nende osakaal, kes
plaanivad iseseisvalt seda raha investeerida on 22% vastanutest. Nendest 81 vastanutest, kes

tahavad raha ise investeerida, kdige populaarsemaks valikuks osutus aktsiatesse investeerimine
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(51%), seejérel oli investeerimine kinnisvarasse (44%) ning sellele jargnesid indeksfondid ja
uhisrahastus — molemad 39%. Seda saab ka positiivseks peeta, kuna vorreldes aktsiatega on
Uhisrahastus isna uudne investeerimisviis, mille populaarsus hakkas kasvama alles parast 2007

aasta majanduskriisi.

Assotsiatsioone uurides selgus, et 94 vastajat 367-st tundsid EstateGuru visuaalselt &ra, néhes
EstateGuru bréndi logo ilma nimeta. Samal ajal tuli vélja, et enamusel kisitletutest ei teki antud
pildiga seoses absoluutselt assotsiatsioone, nimelt oli selliseid vastajaid 117. Samas, kui kisitluses
paluti vastata, kas nad olid EstateGuru logoga tuttavad enne antud kisitluse taitmist, siis 37%
vastas positiivselt. Paljudel tekkisid sellised seosed, mis on ka pdriselt seotud ettevOtte
valdkonnaga: maja, kinnisvara, thisrahastus, investeerimine. Selliseid seoseid oli kokku 93 ehk

22% kogust seoste hulgast.

Kisimustikust tuli vélja, et seoses nimetusega ,EstateGuru“ ei tekkinud absoluutselt
assotsiatsioone 42 inimesel. Need kusitletavad, kellel siiski esinesid assotsiatsioonid, toid valja
425 assotsiatsiooni seoses EstateGuru brandiga. Kdige rohkem olid mainitud assotsiatsioonid, mis
on seotud tooteklassiga (nt. Uhisrahastusportaal, Kinnisvabiiroo), nimelt mainiti seda 275 (65%)
korda. Teiseks kdige tihedamini esinevaks assotsiatsiooniks on rakendusega seotud

assotsiatsioonid (nt. vara haldamine, investeerimine, raha, lacnud), mida mainiti 70 (16%) korda.

Kokku 79% (289) vastanutest véidab, et nad teavad mingisuguseid thisrahastusportaale ja 9% (32)

ei olnud selles kindlad, mis kinnitab, et Uhisrahastuse populaarsus on hetkel isna kdrge.

302 vastajat nimetasid spontaanselt kokku enam kui 45 erinevat Uhisrahastusportaali —
populaarsemad olid Mintos, EstateGuru, CrowdEstate, Bondora ja Omaraha. Mintos sai kdige
kdrgema positsiooni nii spontaanse tuntuse (64%) kui ka tiputuntuse (31%) puhul. Teiseks oli
EstateGuru, vastavalt 56% ja 16%. Nendest numbritest vdib jareldada, et Mintos on hetkel enam
tuttav inimestele kui EstateGuru. Selle pdhjuseks voib olla EstateGuru kitsam tegutsemisprofiil
ehk EstateGuru tegeleb ainult kinnisvaraga tagatud laenudega juriidilistele isikutele. Mintos pakub
samal ajal laecnu ka eraisikutele ja alati ei ndua tagatiseks kinnisvara. Korgeima dominantse
positsiooni vastajate teadvuses voitis Mintos — 18 inimest, seejarel EstateGuru — 16 ning

CrowdEstate koos Bondoraga — 6 mdlemad.

Aidatud tuntuse uurimisel enim haali kogus Mintos, mida tundis &ra 72% 321-st vastanutest. 71%
vastanutest tundsid dra Omaraha. 69% vastanutest tundsid ara EstateGuru ning CrowdEstate oli

tuttav 68% vastanutest.
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See, et EstateGuru on nende brandide seas, millest tarbija kdige tdendolisemalt ostuotsuse
langetab, kinnitab autori koostatud “surnuaed”, mis baseerub Aakeri teoorial. Samamoodi sellesse

kategooriasse sattusid Mintos ja CrowdEstate.

Kokku on 220 vastajat EstateGuru’st kuulnud ning kdige populaarsemaks kanaliks osutus Internet,
mis sai 169 (77%) inimese hééle. See vastab senisele EstateGuru turundusstrateegiale, kus rohku
pannakse Sotsiaalvorgustikule, otsingumootorile ning koostddle tuntud blogijatega. S6prade kaudu
kuulsid EstateGurust 49 (22%) inimest, seda soodustab vGimalus jagada soovituskoodi, millega
molemad teenivad 0.5% rohkem. Tanavatel olevad digiekraanid markis ara 22 (10%) vastajat.
Ajakirja ja ajalehe kaudu levis info uuritavast brandist 17 (8%) vastajani. Ettepanek on ka edaspidi
kasutada Interneti selleks, et portaali populaarsust kasvatada ning proovida mingeid muid
kanaleid. Voib proovida teha koostddd mingi tugeva persoonibrandiga selleks, et seostada

EstateGuru brandi mingisuguse kuulsusega.

Vastajate seas kdige rohkem tunnevad EstateGuru bréndi kérgharitud, noored vanuses 18-29
aastat, netosissetulekuga tile 1200 euro ning vdhem pohiharidusega, netosissetulekuga 401-600

eurot ja Ule 50 aastat vanad inimesed.

Kui autor uuris, kas inimesed on EsateGuru kaudu juba investeerinud, siis 353 inimesest 19%
vastasid jaatavalt, Ulejddnud 81% eitavalt. Nendest 18% plaanib seda aga millalgi teha.
Voimalikud pdhjused, miks nii paljud vastasid eitavalt, v8ib vélja lugeda tekkinud seostest
EstateGuru brandiga. Bréndi seostati labipaistmatuse, suure riskiga, ebausaldusvaarsusega, kokku
37 negatiivset iseloomuomadust. Positiivne iseloomustus esines 6 korda. Toodi Vvélja, et tegemist
on usaldusvaarse brandiga, professionaalse ja eeskujuliku ettevGttega ning tipp-tegijaga. Siit voib
teha ettepaneku paremini investoreid platvormil toimuvaga kursis hoida, et teha platvormi veelgi
l&bipaistvaks, rohkem réhutada vBlamenetluses laenude véaikset osakaalu portfellis (02.01 seisuga

on see ainult 3.7%), mis naitab riskide madalat taset.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetooga viidi 1dbi kvantitatiivne uuring, mootmaks EstateGuru tuntust ning
assotsiatsioone Eesti elanike seas. Bréndi tuntuse mdotmises kasutas autor Aakeri spontaanse,
aidatud ja tiputuntuse mudeleid. Assotsiatsioonide uurimisel rithmitas autor kdik vastused,
kusjuures EstateGuru nimega tekkinud assotsiatsioonid said klassifitseeritud Aakeri jargi, kuigi

logoga tekkinud assotsiatsioonid rithmitas autor ise.

Uuringus osales 371 inimest, kuid 4 neist ei olnud tdiskasvanud, seetdttu nende vastuseid ei
arvestatud ehk analiiiisis kasutati 367 vastust. Uuring andis vastused uurimiskiisimustele ning aitas

saavutada t60 eemirgi.

Kokku 367 vastanutest 22% planeerib II pensionisamba raha iseseisvalt investeerida, olles
potentsiaalsed EstateGuru portaali kasutajad. Nendest 22%-st omakorda 39% wvalisid iiheks
investeerimisvariandiks just tihisrahastuse. Enamus (47%) aga plaanivad jitta oma kogutud raha

edasi 1l sambasse.

Uuringus selgus, et vaatamata sellele, et EstateGuru tegeleb ainult kinnisvaraga tagatud
arilaenudega, samal ajal kui moned konkurendid tegelevad ka laenudega eraisikutele, siis tarbijate
teadvuses on EstateGuru saanud maérkimisvédrse positsiooni. 56% 302-st vastajast teadis
spontaanselt EstateGuru’t. Vastajate aidatud tuntuses oli EstateGuru teisel kohal ning selle tundis
dra 69% 321-st. Viga korge on ka dominantne tunnus, 16 inimest spontaanselt nimetasid ainult

EstateGuru’t.
Tuntuse suurendamiseks soovitab autor edasi panustada Internetiturundusse ning vdimalusel

laiendada reklaami Internetis. Lisaks voib rohkem teha koost6dd tuntud inimestega, ei vilista ka

pikaajalist koostodd mone kuulsusega tekitamaks EstateGuru seost teatud inimesega.
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Visuaalselt tundis EstateGuru’t dra 94 inimest 367-st. Paljudel aga ei tekkinud antud pildiga
absoluutselt assotsiatsioone, nimelt oli selliseid vastajaid 117. Suur osa assotsiatsioonidest olid
seotud EstateGuru tegevusvaldkonnaga: maja, kinnisvara, lihisrahastus ja investeerimine. Olid ka
ekslikud seosed ja neist kdige tihedamini assotsiatsioon veega (veetilk, veepisar jne) — 49 korda.
Voib jéreldada, et kui inimene ei tunne EstateGuru bréindi ja néeb selle logot (ilma nimeta), siis tal

on raske aru saada, mis valdkonnaga on tegemist.

»EstateGuru“ nimega aga tekivad enamasti tooteklassiga (nt. {hisrahastusplatvorm,
kinnisvarabiiroo) ja rakendusega (vara haldamine, investeerimine, laenud) seotud assotsiatsioonid.
See nditab, et firma nimetus annab rohkem ettekujutust sellest, mis valdkonnas firma tegutseb.
Negatiivseid seoseid aga esines rohkem kui positiivseid. Ettepanek on hoida investoreid paremini
kursis platvormil toimuvaga, et teha platvormi veelgi ldbipaistvamaks, rohkem rohutada

volamenetluses laenude véikest osakaalu portfellis ning niidata, et EstateGuru on usaldusvéirne.
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SUMMARY

MEASURING BRAND AWARENESS AND ASSOCIATIONS EXAMPLE OF
CROWDFUNDING PLATFORM ESTATEGURU

Pavel Artamonov

By writing this bachelor’s thesis, the author carried out a quantitative survey to measure the
reputation of EstateGuru and its associations within Estonian population. In measuring brand
awareness, the author used Aaker's models of spontaneous, aided, and top-of-mind awareness.
When investigating associations, the author grouped all the answers- associations formed with the
EstateGuru’s name were classified by Aaker, while the associations formed with the logo were

grouped by the author himself.

371 people participated in the study, but 4 of them were not adults, so their answers were not
considered, i.e. 367 were used in the analysis. The survey answered the research questions and

helped to achieve the purpose of the work.

Out of a total of 367 respondents, 22% are planning to invest in Pillar I funds themselves, being
potential users of EstateGuru. Of these 22%, 39% chose pooling as one investment option.

However, the majority (47%) are planning to keep their money in Pillar II.

The survey found that, although EstateGuru only deals with real estate business loans, while some
competitors also deal with loans to individuals, EstateGuru has gained a significant position in
consumer awareness. 56% of the 302 respondents spontaneously knew EstateGuru. EstateGuru
was mentioned in a second position by 69% of the 321 respondents. The dominant recognition is

also very high- 16 people mentioned spontaneously only EstateGuru.

In order to increase awareness, the author recommends further investing in Internet marketing and

possibly expanding advertising on the Internet. In addition, one could work more with well-known
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people, and consider long-term collaboration with some celebrity to create associations between

EstateGuru and a specific person.

Visually EstateGuru was recognized by 94 out of 367 people. However, 117 respondents did not
make any associations with logo. A large number of the associations were related to EstateGuru's
field of activity: house, real estate, mutual finance and investing. There were also misconceptions
and most often there were associations with water (drop of water, etc.) - 49 times. It can be
concluded, that if a person is unfamiliar with the EstateGuru brand and sees its logo (without

name), it is difficult for them to understand what the field is.

However, the name EstateGuru is most often associated with product class (e.g. mutual fund, real
estate agency) and application (asset management, investment, loans). This shows that the name
of the company gives a better idea of what the company is doing. However, there were more
negative associations than positive ones. The proposal is to keep investors better informed about
what is happening on the platform, to make the platform even more transparent, to place more

emphasis on the default loans in the portfolio and to show that EstateGuru is trustworthy:.
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LISAD

Lisa 1. Uhisrahastamise stiimuleerivad ning takistavad tegurid.

OSALINE | MOTIVATSIOON TAKISTUS
e Kaasata potentsiaalsed e Informatsiooni paljastumine vo6ib
kasutajad toote arendamisele omada negatiivseid tagajargi
e Soodustada varajast kdneluste ja vahetult
Okoslisteemi kujunemist toote patenteerimise jaoks. Lisaks
umber informatsioonile toote voi teenuse
- e Varajane turu-uuring, mis kohta vOib avalikustuda ka info
S vahendab ndudluse strateegia, tO0tajate, klientide kohta
§ mittevastavuse tdenéolisust ja rahalised niianssid
é peale teenuse kaivitumist e Investorite suure arvu tottu
L% e Tagada parem sidusus peavad finanseeritavad arvestama
projektide ja investorite vahel suuremate juhtimiskuludega
e Varajane juurdepdas toodetele (kommunikatsioon), erinevate
e Uhisrahastus suurendab nagemuste ja isikuomadustega
varajase staadiumi kapitali e V0rreldes driinglitega ei ole antud
juurdevoolu juhul tegemist valdkonnaalase
padevuse, suhte ja staatusega
e Varajane juurdepaas uutele e Finanseeritava ebapadevus
toodetele e Oht langeda pettuse ohvriks: eriti
E e VOimalus investeerida eelneva pikaajalise suhte
g e Osalus ihiskennategevuses: puudumise puhul
=3 tunnustus finanseeritavalt, e Informatsiooni ebakdla, projekti
S, sotsiaalne aktiivsus riskid
E e ldee, toote, teenuse toetamine
§ e Lepingute ametlikustamine:
-L% ilma Uhisrahastuseta oleks

tegemist mitteametliku
finanseerimisega
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Lisa 1 jarg

e Tasu: eduka tehingu puhul on
platvormi vahendustasu 4-5%
tehingu summast

e Suurendada maksimaalselt
tehingute arvu ja suurust

e Kaasata suure investorite ja
finanseeritavate arvu, korge
kvaliteediga projekte, véltida
pettusi ja tagada téhus sidusus
kapitali ja ideede vahel

Platvorm

Maine risk

Allikas: (Agrawal et al., 2014)
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Lisa 2. KUsimustik

Kusitlus bakalaureuse [6putd0 jaoks

Austatud vastaja!

Olen Tallinna Tehnikaulikooli majandusteaduskonna tudeng ning kaesolev kiisimustik aitab Iabi
viia minu bakalaureuse t66 uurimistood. Kisimustikule vastamine vétab aega 2-3 minutit.

Kdikide vastajate vahel loositakse valja ka auhind, mille kohta on rohkem infot kiisimustiku 16pus!
Tanan, et annate oma panuse ning soovin head vastamist!

Pavel Artamonov
TTU tudeng
* Kohustuslik

Kas Te olete liitunud teise pensionisambaga?
Jah 328

Ei 21

Kas Te teate, et teist pensionisammast plaanitakse teha kdigile

vabatahtlikuks? *
Jah 349
Ei 18

Mida planeerite teises pensionisambas kogutud rahaga ette votta, kui see
muutub vabatahtlikuks? *

Midagi, jatkan teises sambas raha kogumist 171
Liigutan kolmandasse sambasse 10

Investeerin iseseisvalt edasi 81

Votan raha valja 16

Pole m&elnud selle peale 65

Muu:

s

Kui vastasite eelmisele kiisimusele "Investeerin iseseisvalt edasi”, siis kuhu Te
investeerite? (Saab valida mitu varianti)

Aktsiad 56
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Volakirjad ja laenud 21

Indeksfondid 43

Uhisrahastus 43

Hoiused (hoiu-laenu dhistu/pangad) 7
Kriptoraha 10

Investeerimisfondid 12

Kinnisvara 48

Muu:

Lisa 2 jarg
"Millised assotsiatsioonid (seosed) Teil tekivad, kui ndete seda logo? (vOib ka mitu
Kirjutada)"

—

Teie vastus

Millised assotsiatsioonid (seosed) Teil tekivad, kui loete sdna "EstateGuru”? (vOib

ka mitu kirjutada)

—

Teie vastus

Kas Te teate moni Uhisrahastusportaali? *

Jah 289
Ei 46
Pole kindle 32
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Milliseid Uhisrahastusportaale Te oskate nimetada?

Teie vastus

Lisa 2 jarg

Millised jargnevatest Uhisrahastusportaalidest on Teile tuttavad? *
EstateGuru 255
Crowdestate 249
Reinvest24 72
Mintos 263
Bondster 9
Envestitio 35
Bulkestate 24
Crowdestor 51
Omaraha 262
Neo Finance 21
Rendity 9
Monethera 13
Leddy 2
Evoestate 10
Brickstarter 3
Fundwise 199
Funderbeam 209
Stardipaik 11
Muu:

Kas jargneva brandi logo on Teile tuttav? *

ESTATEGURU

Jah 136
Ei 231

Kust see brand on Teile tuttav? *
Digiekraanid 22

Ajakiri/ajaleht 17

Internet 169

Sobrad/tuttavad 49
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Muu:

e

Kas olete kunagi EstateGuru portaali kaudu investeerinud?
Jah 66

Ei, aga planeerin 61

Ei, ei planeeri ka 225

Lisa 2 jarg

Teie sugu? *
Mees 154
Naine 213

Teie vanus? *
Alla 18 4

18-29 175
30-39 132
40-49 46

50-59 9

Ule 605

Kui suur on Teie igakuine netosissetulek? *
kuni 400€ 41

401-600€ 19

601-900€ 29

901-1200€ 70

ule 1200€ 208

Millise hariduse olete omandanud? *
Algharidus

Po&hiharidus 10

Keskharidus voi keskeriharidus 67
Omandamisel kérgharidus 66

Omandatud kdrgharidus 220

Muu:

.
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Lisa 3. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja I6putdo lldsusele kittesaadavaks tegemiseks'

Mina, Pavel Artamonov (stinnikuupdev: 15.11.1996 )

1. annan Tallinna Tehnikatlikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
,,Brandi tuntuse ja assotsiatsioonide mddtmine thisrahastusplatvormi EstateGuru nditel*,

mille juhendaja on Jana Kukk,

1.1 reprodutseerimiseks I6putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja [6ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja 16ppemiseni.

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

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

LLihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli digus I6putééd reprodutseerida iiksnes sdilitamise
eesmdrgil.
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