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Eesti suuruselt
teise mobiilside-
operaatori turun-
dusjuhi Toomas
Tiiveli sdnul pole
neil turundus-
plaani ega
-eelarvet.
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[ KOLLEEGIUM

Mihkel Parjamae

ASi Invicta néukogu liige

haridus: Tartu Ulikool,
sotsiaalpsihholoog
Tegeleb Uld- ja
strateegilise juhtimisega,
avaldanud neil teemadel
artikleid.

Anu-Mall Naarits
ASi Baltika turundusjuht

haridus: Stockholmi
Ulikool, ettevétte
juhtimine

Avaldanud turundustee-
malisi artikleid.

Niina Siitam
tédinspektsiooni
oigusosakonna juhataja

haridus: Tartu Ulikool,
jurist

Korraldab riiklikku
jarelevalvet t66suhteid
reguleerivate digusaktide
taitmise Ule, avaldanud
téOsuhtealaseid artikleid.

Kadri Arula

KPMG Estonia ASi
maksu- ja juriidilise
osakonna juht

haridus: Tartu Ulikool,
6konomist

Tegeleb maksukonsultat-
sioonidega, avaldanud
maksuteemalisi artikleid.

Urmo Valiner

ASi Invicta treener

haridus: Tallinna
Tehnikadlikool,
elektroonikainsener
Tegeleb juhtimiskoolitu-
sega, olnud A-Selveri juht
ja Tallinna Kaubamaja
juhatuse liige.

Konverentsit

Il TOIMETAJA KOMMENTAAR

Idee on see,
mis maksab

Raketis ollakse viga
leidlikud! Fi, ma ei
motle kosmoselaeva
ja selle meeskonda,
vaid Raketi-nimelist
reklaamiagentuuri,
mis ldinud aastal
suure pauguga or-
biidile paiskus. Ra-
keti nédide on elav il-
lustratsioon turun-
duse pohitdele (ja
mitte ainult turun-
duse!), et idee on
see, mis maksab.

Rakett tuli enda
olemasolu teadvustamiseks vélja sot-
siaalset tagapohja omava sGnumiga, mis
drritaks tarbimishullude eestimaalaste
meeli. Looklause “Voidab see, kel on sur-
res koige rohkem asju. Kohtadele, val-
mis olla, laks!” ilmestas bussipeatuste
reklaampindu, muidu reklaamivaba
ETVd ning loomulikult agentuuri enda
kodulehekiilge. Viimase kiilastatavus
kasvas kampaania alguspaevil 2000%,
vaidab Raketi-mees Asko Kiinnap.

Kuid loomulikult ei olnud see ainus
tagasiside, mille osaliseks kampaania
sai. S66da neelasid alla erinevad mee-
diakanalid, kes iiksteise voidu kampaa-
niat ja selle ideed tutvustasid, samuti
joudis aktsioon “Turundustegu 2003”
konkursil kiimne parima sekka. Ma usun
kiill, et selle melu tagajérjel teab niitid
suurem osa eestlasi, et meil on olemas
lennuka nimega reklaamiagentuur Ra-
kett.

Heli Lehtsaar
Juhtimise toimetaja

e-post heli.lehtsaar@aripaev.ee
tel 667 0188

Kogu téhelepanu
saavutati vaid 25
000 krooni eest, mis
oligi kogu mate-
riaalne investeering
kampaaniasse. Jére-
likult — idee on see,
mis maksab, ning
sdravate motetega
inimesed on turun-
duses sama hédava-
jalikud kui autole
mootor. Kui on hdid
ideid, ei pea turun-
duse alla matma
sadu  tuhandeid
kroone, vaid leidlikud ja ebatraditsioo-
nilised votted on need, mis potentsiaal-
sete tarbijate siidamed voidavad.

Raketi kampaaniast saavad motlemis-
ainet ehk ka ettevotjad, kelle avalike su-
hete vo6i turundusosakonnast laekuvad
iisna igavad pressiteated, mille avalda-
mist lehes loodetakse. Siduge oma ette-
votte uudis mone poneva siindmuse kor-
raldamisega, ndhke natuke vaeva sel-
leks idee leidmisega — ning voib juhtu-
da, et saategi sama suure meediakajas-
tuse kui Rakett.

/4

Y

o .

. ‘;J

10. martsil iimub Aripaeva erileht ﬁriﬁev

Reklaamipinna broneerimine 25. veebruarini
Reklaamimuitigi projektijuht Kiilli Kruusandi kiilli.kruusandi@aripaev.ee, telefon 667 0089, faks 667 0200

. R T | I

pisi

Juhtimine veebruar 2004



[l SISUKORD

Wanted: vastutus ja eetika

Vaidab see,

# el on surres
W oige rohkem

§SJU.

ohtadele,
slmis olla,
laks!
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Sotsiaalses turunduses
mangivad olulist rolli
vastutustunne ja eetika,
kuid sotsiaalse turundu-
sega tegelevaid ettevot-
teid Eestis veel palju ei
leia.

Ik 24-25

Asko Kiinnapi ja
reklaamiagentuuri
Rakett kampaania
“Voidab see, kel on
surres kéige rohkem
asju” on viimase aja
parim nédide sotsiaal-
sest turundusest.

Foto: Julia-Maria Linna

Tele2 turundab ilma turundusplaa-
ni ja -eelarveta Ik 4-5

Reklaamikampaania tulemuslik-
kus jaetakse modtmata |k 18-19

Turundusvotete arsenal muutus
loomingulisemaks Ik 6-8

Turundajad 6pivad kogemustest
ja erialakirjandusest Ik 20-21

Ulevaade turundusjuhtide palga-
tasemest k9

Millest soltub tooteuuenduse
edukus? lk 22

Turundusjuht toob firmasse
saravad ideed Ik 10-11

Kaasaegsed organisatsiooni
mudelid Ik 23

Turunduseelarves tuleb
arvestada maksukusimustega
Ik 12-13

Soovitused vaikefirmale esimese
turunduseelarve tegemiseks
Ik 14-15

Kuidas teha 6nnestunud turun-
dusuuringut? k17

Sotsiaalne turundus pole Eestis
eriti levinud Ik 24-25

Millist klienti tasub ettevottel

putda? Ik 27
Intervjuu turundusguru Philip

Kotleriga Ik 28-29
Juhtimistlesanne Ik 30-31

AuTtoRiID

Igor Pass

Ariko ReServi juhatuse
esimees jatkab juhtide
palgateemalise sarjaga.
Seekord saab (levaate
turundusjuhtide
palgatasemest.

Dagne
Hanschmidt

Ajakirjanik uuris, kas
firmad moéddavad oma
reklaamikampaaniate
tulemuslikkust ja leidis,
et seda teevad véahesed.

Aidi Kallavus

ASi KPMG Eesti
maksukonsultant
tutvustab, milliste
maksukohustustega
tuleb turundusdrituste
korraldamisel arvestada.

Anu-Mall Naarits

Baltika turundusjuht
soovitab konkreetse
naite varal, kuidas
koostada vaikeettevot-
tes turunduseelarvet.

Tiit Reinart

Ajakirjanik kusitles
ettevotete turundusjuhte,
et teada saada, milliseid
vahendeid turundajad
enda arendamiseks
kasutavad.

Kai Vare

Eesti Raadio ajakirjanik
uuris, millised
Ulesanded ja vastutus
on eri firmades ametis
olevatel turundusjuhti-
del.

Aripiev

AP peatoimetaja: Igor Rétov
véljaandja: Aripéeva Kirjastuse AS

F'arnu mnt 105, 19094 Tallinn
(372) 667 0111
(372) 667 0222
faks: (372) 667 0265
(372) 667 0165
e-post: aripaev@aripaev.ee

Toimetus e-post: aripaev@aripaev.ee
tel: (372) 667 0111
faks:  (372) 667 0265

Reklaamiosakond e-post: reklaam@aripaev.ee

tel: (372) 667 0105
faks: (372) 667 0200

Tellimine ja levi e-post: register@aripaev.ee
tel: (372) 667 0099

faks:  (372) 667 0300
Tellimishind 12 kuuks 2100 kr
Tellimine internetis http:/pood.aripaev.ee

WWW: http://www.aripaev.ee ftp://ftp.mbp.ee/incoming/ trilkk: AS Kroonpress
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Toimetus vétab endale diguse kirju ja kaastoid
vajaduse korral lihendada. Toimetus kaastoid
ei tagasta. Koik ajalehes Aripaev ja tema
lisades avaldatud artiklid, fotod, teabegraafika
(sh paevakajalisel, majanduslikul, polittilisel
Vvoi religioossel teemal) on autoridigusega
kaitstud teosed ning nende reprodutseeri-
mine, levitamine ning edastamine mis tahes
kujul on ilma Aripaeva Kirjastuse ASi kirjaliku
nousolekuta keelatud.

Kaebuste korral véljaande sisu kohta voite
poorduda Pressinbukogusse, pn@eall.ee voi
tel (372) 646 3363

Juhtimise toimetaja Heli Lehtsaar
tel: (8372) 667 0188, e-post: heli.lehtsaar@aripaev.ee

reklaamiprojektijuht Killi Kruusandi
tel:(372) 667 0089, e-post: kulli.kruusandi@aripaev.ee

kujundaja: Janett Uibo
fotograaf: Julia-Maria Linna
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Il TURUNDUS EESTI EDUKAIMAS ETTEVOTTES

Eesti edukaim firma tootab

“Meil polegi turundusplaani ega
eelarvet,” Utleb Toomas Tiivel, Tele2
turundusjuht vélja ullatava fakti
firma kohta, kes vabanes usna
kiirelt Q GSMi kehvast mainest ja
voitles valja suuruselt teise turuosa

Eesti mobiilsideturul.

Heli Lehtsaar Al

heli.lehtsaar@aripaev.ee

Seda, et kaks viimast aas-
tat TOP 100s edukaima ette-
votte tiitliga parjatud Tele2s
turundamine aga tédiesti stii-
hiliselt kaiks, ei maksa mui-
dugi arvata.

“Me teeme prognoosi 18
kuu peale ette ning vaatame
selle iga kolme kuu tagant tile.
See prognoos ei ole klassikali-
ne eelarve, vaid voimaluste ja
soovide vahel tasakaalu leid-
mine,” raagib Tiivel. Kuna te-
gemist on suhteliselt madala-
te marginaalidega
driga, siis raha saab

mulle Toomas Vara TV3st ja
titleb, et olen talle palju raha
volgu, kuna ma pole lubatud
mahtu téis teinud,” naerab
Toomas Tiivel plaanide tege-
misest rddkides ning réhutab,
et Tele2 ei punni véagisi pla-
neeritut dra tegema ja eelar-
vet kulutama.

“Néiteks kui oleme planee-
rinud kampaania maértsi, kuid
ndeme, et turg on madalsei-
sus voi toimuvad Riigikogu va-
limised, siis me kampaaniat ei
tee. Ning vastupidi, kui oleme
prognoosinud, et oktoobris ei
tasu midagi teha, kuid siis sel-

gub, et turg on ak-
tiivne, teeme ikka-

tekkida ainult ma-
hu pealt. “Seetottu
on kasv meie jaoks
esmatdhtis. Kogu
tegevuse kavanda-
mine algab sellest,
et ennustame, kui
palju turg jargmi-

Jutt kollasest
bussist, millega
levialasse soita,
oli juba 2001.
aastal minevik.”

Toomas Tiivel, Tele2
mugi- ja turundusjuht

gi kampaania, hoo-
limata sellest, et
eelarves pole raha
ette ndhtud.”
Ametinimetuse
poolest on turun-
dusega firmas te-
gelemas kiill seitse

sel aastal kasvab.

Siin tuleb kasutada

lihtsalt natuke matemaatikat
ja teiste riikide kogemusi —
viaga suurt kosmoseteadust
siin ei ole,” muigab Tiivel ja
lisab, et seejarel madratakse
osa, mis tahetakse turu kas-
vust endale saada ja miiligi-
eesmaérk ongi tekkinud.

Edasi planeeritakse eelne-
vale kogemusele toetudes —
ikka nii, et joulude ajal on
miiiik suurem ja jaanuaris-
veebruaris viaiksem - erineva-
te kampaaniate tiitibid: kas
miiiiakse telefone, tehakse
mingile teenusele hinnakam-
paania voi midagi muud.

“Nii saame kokku esialgse
meediamahtude hinnangu eri-
nevate meediakanalite jaoks.
Tavaliselt 16peb see kiill selle-
ga, et aasta 16pus helistab

inimest, kuid Too-

mas Tiiveli sonul
on turunduse moiste Tele2s
tegelikult hasti lai.

“Klassikalises ettevottes on
tootearenduse ja turunduse
vahel konflikt, samuti turun-
duse ja miiligi ning tootearen-
duse ja miitigi vahel. Kuid
Tele2s kéib turunduse alla ka
tootearendus, miitik, kauplu-
sed — kogu ahel on meie kées.
Eduka firma tegevus ongi iiks
suur turundus. Mitte ainult tu-
rundusosakond ei turunda,
vaid seda teevad kéik, tippju-
hist kuni miiiijateni vélja,” ise-
loomustab Tiivel.

Konkreetse turunduspro-
jekti viib Tele2s {ildjuhul al-
gusest 16puni 14bi iiks inime-
ne, sest see kaotab voimaluse
asjadega venitamiseks ning
lehmakauplemiseks. “Igal too-

teliinil on oma tootejuht, kes
tegeleb koigega — alates aren-
dusest ja 16petades kommuni-
katsiooni ja miitigikampaania-
ga. Me ei rakenda klassikalist
mudelit, kus tootejuht motleb
vélja asja sisu, kommunikat-
sioonijuht suhtleb agentuuri-
ga, meediajuht planeerib ja
ostab meediakanalid ning 16-
puks pannakse kampaania
kokku. Oleme proovinud, kuid
efektiivsus on olnud oluliselt
madalam,” kirjeldab Tiivel.
Turunduskampaania edu-
kuse modtmisest radkides
nendib Tiivel, et mobiilidri on
selles mottes hea éri, et iisna
lihtne on tulemusi moota.
“Moodame naiteks rahas, ka-
sutuse kasvus, kliendinumb-
ris. Kui teeme uute klientide
voitmisele suunatud kampaa-

nia, siis hoiame miitiginumb-
ritel iga pédev silma peal. Eel-
nevalt on kokku lepitud selli-
ne néitaja nagu “kulu kliendi
kohta” ning jilgime seda.
Kogu turundustegevuse pla-
neerimine seisab business-
case-pdhiméttel, nii et kui tee-
me kampaania, alustame é&ri-
mudelist,” selgitab Tiivel. Aas-
tas tehakse 40-50 kampaaniat
ning koik need peavad raha
n-0 koju tagasi tooma.

2001. aastast on Tele2 pi-
devalt kasvanud. Sellesse pe-
rioodi jadb ka Tele2 Eesti ASi
ja Levicom Broad-band OU
struktuuride thendamine,
Q GSMi maérgi kaotamine ja
Tele2 rebréandimine. ‘Jutt kol-
lasest bussist, millega levialas-
se sdita, oli juba 2001. aastal
minevik,” usub Tiivel. a

Juhtimine veebruar 2004



Tele2 keskendub
maine asemel
tooteturundusele

Jiiri Teemant

EMT endine turundus-
direktor

turundusplaanita

-

-
[ |
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H Tele2 tegeleb tootepbhise tu-
runduskommunikatsiooniga,
massturundusega — oma kuvan-
diga pole nad seni erilist t66d
teinud. Naiteks sotsiaalse turun-
duse voi sponsorlusega nad po-
le tegelenud, kuid kuna Tele2
joudis alles 2001. aastal kasu-
misse, siis kahjumis firma ei to-
higi sponsoreerida.

Samas on nad end vaga selgelt
positsioneerinud ning sGnumi
“alati odavaim pakkumine, alati
parima hinnaga” edastamiseks
on nad teinud vaga head t66d.
Tehnoloogiliselt pole nad ka ta-
na tugevad, kuid madala hinna
eest ei saagi vaga head kvaliteeti
nduda — see aga seab piiranguid
naiteks ariklientidele.
Omaaegset Q GSMi oli kindlasti
vaja, sest nemad |6id inimestele
teadmise, mis on ettemaksuga
konekaart. Edasi oli EMT-| juba
hea Iahtepositsioon Simpeli
arendamiseks.

Ma ei saa 6elda, et nad oleksid
mone erilise turundusteoga hak-
kama saanud, sest nende turu-
kommunikatsioon on selgelt
tootepohine. Reklaamid on liht-
sakoelised ja vahel isegi labased
— naiteks paljas mees kapis -
kuid sellest raagitakse. Turundus
on kord juba selline kahe teraga
modga mang.

Tele2 miiiigi- ja
turundusjuhi
Toomas Tiiveli
sonul pole
turundus ainult
turundusosakon-
na parusmaa,
vaid turundavad
nditeks ka
muitigiesindus-
tes klientidega
suhtlevad
teenindajad.

Foto: Julia-Maria Linna

Tiiveli Tele2 minekut mojutas Ullar Jaaksoo hea maine

B Toomas Tiivel astus Tele2 miiligi- ja
turundusjuhi ametisse 2001. aastal.
“Ullar Jaaksoo (Tele2 juhatuse esimees,
toim) nimi oli see, mis otsustamist liht-
samaks tegi. Isiklikult ma teda ei tund-
nud, aga olin tema kohta palju head kuul-
nud. Pool aastat enne turundusjuhi t66-
konkurssi oli Tele2 lansseerinud Dynamo
mobiilsideteenuste paketi ja ma néagin,
et firma on mustast august vélja tulnud.
Aasta varem poleks ma véib-olla pakku-
mist vastu votnud,” motiskleb enne Bal-
tika turundusjuhina tootanud Tiivel. Ta
lisab, et 2001. aasta suvel, kui ta Q GSMi
léks, oli firma tegelik olukord palju pa-
rem sellest, mis vélja paistis. )
Hariduse sai Toomas Tiivel Tartu Uli-
koolis, kus ta tudeeris majandust, spet-
sialiseerudes pangandusele ja turundu-
sele. “Sel ajal, kui mina 6ppisin, oli pan-
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gandus maailma koige populaarsem aine.
Olin kolm nidalat koolis kdinud ja avas-
tasin, et see pole minu ala,” meenutab
Tiivel arusaamist edasiste valikute osas.
“Kui niitid valima peaksin, votaksin po-
hierialaks turunduse ning lisaks finants-
juhtimise,” teab Tiivel.

Veel tudengiaega meenutades lisab ta,
et arvas juba tollal, et mobiilidri on {iks
koige huvitavamatest valdkondadest. Tei-
ne selline oli tema meelest 6llemiiiimi-
ne. “Niiiid olen aru saanud, et 6lleéri on
suhteliselt igav. Keset suve planeeritakse
jouluporteri kampaaniat, asi on suhteli-
selt sesoonne. Suurt revolutsiooni Olle-
ajamises pole tehtud, aga tehnoloogia-
valdkond uueneb pidevalt,” selgitab
Tiivel oma kiindumust, unustamata mai-
nida, et péris tehnofriigiks pole ta siiski
muutunud.

Lisaks meelepédrasele valdkonnale mo-
tiveerib Tiivelit Tele2s to6tama asjaolu,
et tegemist on firmaga, mis on 2001. aas-
tast pidevalt kasvanud. Lisaks pakub pin-
get suur tegutsemisvabadus, millega
kaasneb ka paras ports vastutust ning
suur rahvusvaheline haare. “Saan end
tdiendada teistes riikides. Olen kdinud
néiteks Venemaal abiks, kui nad GSM-
vorku iiles ehitasid,” loetleb Tiivel suur-
korporatsioonis tootamise eeliseid.

Kiisimusele, millise pakkumise peaks
tegema firmajuht, kes soovib teda Tele-
2-1t {ile osta, jaab Tiivel pikalt mottesse
ja leiab siis, et ehk peaks see firma olema
véljastpoolt Eestit. “Voib-olla Vahemere
ddres, kus on parem kliima,” muigab ta
ja lisab, et mitmed, kes Tele2s on mdel-
nud Vahemerele, on lopetanud Venemaal.

Ja valikuga rahule jaanud. Heli Lehtsaar




Il VESTLUSRING

Hede Kerstin Luik

Statoili turundusjuht

Turundusarsenali tek

Andrus Hiiepuu

Radiolinja teenusoperaatoriksuse juht

Vorreldes 90ndate aastate algusega on
turundusvotete valik muutunud oluliselt
laiemaks — kui varem tehti lihtsalt ajalehes
reklaami, siis nuud kasutatakse palju
ebatraditsioonilisi turundusvaétteid.

Heli Lehtsaar

heli.lehtsaar@aripaev.ee

Kas praeguseks on turun-
dusvotted muutunud vorrel-
des 90ndate keskpaigaga?

* Mari Karlson: Olen tu-
runduses 1992. aastast ja voin
kinnitada, et igasugune rek-
laam, ka ajalehes kujundatud
teade, on muutunud, sest tar-
bija harjumused ja ootused on
muutunud. Tarbija on kunin-
gas, ta kditub kuninglikult ja
ta psiihholoogia on muutu-
nud. Oleme liikunud sotsia-
listlikust iithiskonnast tarbija-
ithiskonda. Inimene ei suuda
enam lugeda pikki tekste, ta

vasib &ra, pigem suhtleb ta te-
legrammistiilis.

* Hede Kerstin Luik: Tu-
ruosaliste professionaalsus ja
Kklientide ndudlikkus on kas-
vanud. Oluliselt rohkem ka-
sutatakse praegu ebatradit-
sioonilist 1ahenemist.

* Andrus Hiiepuu: Fakt on
see, et turundus on professio-
naalsemaks ja efektiivsemaks
muutunud. Asju ei tehta enam
huupi, iisna palju on planee-
rimist. Samuti on laienenud
turundusinstrumentaarium —
kui 90ndatel oli pohiline rek-
laami tegemine, siis praegu on

iseenesest moistetav suhtekor-
raldus, iiritusturundus, sot-
siaalne turundus, ristturundus
jne. Arsenal on mitmekesise-
maks muutunud ja seda sel-
leks, et efektiivsemalt jouda
Kkliendini.

* Helen Mahmastol: Meie
alustasime ritusturundusega
1998. aastal ja isegi selle aja
jooksul toimunud muutused
on kardinaalsed. Siis olid rek-
laamis pikad sonumid, niitid
aga tuleb 6elda liihidalt ja 166-
valt ja pigem ainult kindlate
maérkide, siimbolite keeles.

Kui levinud on Eestis sot-
siaalne turundus?

* Luik: Sotsiaalne turundus
ei anna tulemust téna ja kohe.
Statoilis on kaks suuremat
projekti, mis votavad eelarvest
seitsmekohalise numbri, kuid
me ei looda, et saame selle
peale mone artikli voi logo
kuskile vélja, vaid see on mai-
ne tugevdamiseks.

Mari Karlson

Eesti Draamateatri turundus-
osakonna juhataja

ivad

e Alar Pink: Probleem on
selles, et Eesti tarbija pole
praegu valmis maksma kinni
seda lisavdartust, mis sotsiaal-
se turunduse kaudu tuleb.
Siiski tegelevad ettevotted sel-
lega paris palju, néiteks voib
tuua Nordea Panga ning Kale-
vi ja see tegevus on kauba-
margi mainele head teinud.

* Karlson: Ilmselt hakkab
sotsiaalse turunduse osatdht-
sus tdusma ka siis, kui turun-
dusjuhilt ei nouta tulemust
kohe. Paraku on praktilises
elus siiski tihti levinud suhtu-
mine, et “tegid kampaania,
kus on tulemus?” Sotsiaalne
turundus annab vaga head tu-
lemust, kuid kulutatud aeg ja
raha on suured ning tulu ei
teki sama kuu 16ikes, mil sa
kulutused tegid.

IImselt koéik maéletame
aegu, mil turundusraha arves-
tati kuluna ning turundusjuh-
ti firma raha kulutajana.

Eestis on selles mottes on-
nelik situatsioon, et vorreldes

Juhtimine veebruar 2004



‘ar Pink

Kalevi turundusjuht

Helen Mahmastol

OU Urban Corp/OrgComi

juhatuse liige

ehatraditsioonilised votted

maailma kogemusega saame
meie Oppida teiste vigadest.
Me oleme joudnud kiimne
aastaga sinna, kuhu joudmi-
ne vottis teistel ehk poole roh-
kem aega.

* Mahmastol: Kui varem
plitidsid firmas ehk sekretér
voi personalijuht korraldada
uue toote esitlust voi muud
iritusturunduse laadset stind-
must, siis niitid aru saadud, et
selleks on vaja siiski spetsia-
liste. Veelgi enam — kui sul on
néiteks kliendiiiritus, siis fir-
ma turundusjuht rabeleb ja
vaatab, et inimesed saaksid
oma riided garderoobi &ra
anda voi et esinejad ldheksid
oigel ajal lavale, ja kui siis
juhtkond kiisib ta kiest, kui-
das ldks ja mida iiks voi teine
klient arvas, siis turundusjuht
ei oskagi midagi 6elda, sest ta
aeg kulus organiseerimisele.
Selles méttes annab iiritustu-
runduse korraldaja turundus-
juhile vabad kéed tegeleda
klientidega.

veebruar 2004 Juhtimine

Kuidas teha viikese eelarve-
ga head turundust?

e Luik: Siis tulevad just eba-
traditsioonilised vahendid
appi. Leida tuleb leidlikumaid
votteid, mis ldhevad siigava-
male slidamesse.

e Pink: Kui turundusest raa-
gitakse, keereldakse vaga pal-
ju kommunikatsiooni timber,
kuid see on turundusest ainult
iiks osa.

Koige tdhtsam asja juures
on toode ise — ning kui see on
edukas, siis see voib sul ena-
miku t60d ise dra teha. Me
toéime kamatahvli turule taga-
si ning ei kulutanud selleks
iihtegi senti, sest PR tegi oma
t6o ara — koik votsid teema
iiles ning me miiiisime kama-
tahvlit viga suurtes kogustes.

Asja oli turundusteo kon-
kurss, kuid ma olen veendu-
nud et tehakse ka turundust,
mida me ei markagi, sest see
on vaga spetsiifiline ja suuna-
tud kindlasse sektorisse, kus

seda méargatakse. Mul on kah-
ju, et radgitakse vaid suurfir-
made tasandil. Usun, et vaik-
semates firmades tehakse va-
ga head t66d.

* Hiiepuu: Tuleb otsida spet-
siifilisi véimalusi: suhtekorral-
dus, iritusturundus, perso-
naalne miiiik — voti on viga
selge sihtimine.

Ko6ik oleneb sihtrithma suu-
rusest — kui rithm on kogu rii-
ki kattev ja firma viga véike,
naiteks kui tegemist on laia-
tarbetootega, siis toendoliselt
ei paidse avalikest reklaami-
kampaaniatest. Kui on nisitoo-
tega tegemist, pole iilevaba-
riiklikku kanalit vaja.

Pauligi turundus- ja miiiigi-
direktor Ulo Rekkaro viidab
(Ik 10-11), et Eestis on tu-
rundusideed keskmisest la-
biloovamad kui Euroopas.
Kas olete nous?

* Karlson: Kui me radgime
imporditud kampaaniatest,

siis voib juhtuda, et suurfir-
ma, kel on harukontorid eri
riikides, votab Ida-Euroopale
moeldud reklaamikampaania,
saadab selle Eestisse reklaa-
mibiiroole, maarab ilmumis-
sageduse ja nii ongi.

Naiteks pesupulbrireklaa-
mid voi koogireklaamid, mida
Venemaal ndidatakse — vene-
lased réégivad, et nende hari-
lik koduperenaine ei saa en-
dale kunagi sellist kooki ning
seetOttu ei suuda ta samasta-
da end reklaami-perenaisega.

SeetOttu ei saa Oelda, et
Eestis tehakse hésti ja mujal
halvasti — need inimesed on
lihtsalt teised, kellele tehak-
se. Meie emotsionaalne taust
on ka teistsugune.

e Luik: Mina usun, et meil
on piris palju arenguruumi.
Innovatiivsuse osas naiteks.

* Mahmastol: Avatud meelt
peaks rohkem olema. Me pole
veel vdga avatud uuele.

* Hiiepuu: Kas kommuni-
katsioon peab olema krea-[>
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D> tiivne vOi mainstream? Eestis
on tehtud palju julgeid rek-
laame, mis monikord on ka-
heldava véartusega. Kui vaa-
data reklaame, mida suurfir-
mad teevad maailmas, siis nad
sageli polegi iiliinnovaatilised,
aga toimivad hasti.

Selle tottu on ehk tekkinud
arvamus, et Eestis tehakse
rohkem Kkreatiivset reklaami,
aga ma ei kuulu nende ini-
meste hulka, kes arvavad, et
kreatiivne reklaam on ainu-
Oige tee. Arvan, et kui ees-
margid on véga selgelt piisti-
tatud ja sonum kannab, siis ei
ole reklaamis ilmtingimata
vaja védga suurt kunsti teha.

Kui ettevote on kasvufaa-
sis, siis tulebki julgemaid lii-
gutusi teha, kui aga soovitud
mabht on kétte saadud ja bran-
di vaartused on vélja kujune-
nud, siis pole m&tet mangida.
¢ Pink: Oleneb, kellele sa
rddgid. Kui tarbija, sonumi
vastuvétja on konservatiivne,
siis ta ei vota sinu tillatuslik-
ku lahenemist vastu. Meil on
ju ka tehtud viaga kreatiivseid
reklaame, mille publik hurraa-
ga vastu votab, aga kui parast
uuritakse, mis on brandi ima-
goga juhtunud, siis pole kam-
paania onnestunud.

Eestis kohtab reklaamides
palju kliseesid, kus poolpal-
jaid naisi kasutatakse koik-
voimalike toodete reklaami-
miseks — a la naeratav blon-
diin seismas rehvide korval.

e Hiiepuu: Kui tal on rek-
laami sonumiga seos olemas,
siis miks mitte.

e Luik: Seda usku on Eestis
ikka palju kiill, et noor naine
miiib mida iganes. Meie
agentuur juba naljaga pooleks
vihkab mind, sest ma ei lase
labi selliseid asju.

e Pink: Kui omanik tahab
raha tuulde visata, siis tuld!
Vahel on kohe néha, et spet-
sialist pole reklaamiga tegele-
nud, omanikule meeldib ja ta
sober {itleb ka, et lahe on.

» Karlson: Kuna lapsi ei tohi
kasutada, siis miitivad loomad
— mida véiksemad ja karvase-
mad, seda parem. KliSee rek-
laamis md&jub nagu valgus-
mark teatris. Ei ole motet ha-
kata leiutama midagi krea-
tiivset — annad tuledega mér-
ku ja inimesed saavad aru, et
tuleb saali minna.

Reklaamis tuleb vajutada
inimeste n-6 Oigetele nuppu-
dele. Kisimus on selles, kas
klisee on oige vdi vale, kas ta
arritab inimest v&i mitte. Teis-
te sonadega, kas ta on teadli-
kult tehtud vo6i mitte. Kui aga
keegi motleb, et votab rehvi
pildi ja tiidruku pildi ja kiill
siis miiiib, siis ei ole motet
seda arutada, sest see pole
reklaam, vaid kokku pandud
kaks pilti, mis avaldatakse kal-
li raha eest.

Paraku reklaam raagib kli-
Seede keeles. Turundus on
hoiakute ja harjumuste kujun-
daja. Hea néide tekitatud va-
jadusest on mobiiltelefonid.
Me ei saa nendeta enam kui-
dagi hakkama, kuid tegelikult
—kas on vaja, et meid igal het-
kel trammist kétte saadakse?
Praegu aga tekib paanika, kui
mobiilid vaikivad Tallinnas
pooleks tunniks.

Kui levinud on rahvusvahe-
liste kontsernide seas prak-
tika moelda peakontoris vil-
ja reklaamikampaania ja
adapteerida see ka eri riiki-
des asuvatesse tiitarfirma-
desse?

¢ Karlson: Meenub, et koi-
ge vihatum reklaam oli omal
ajal Alwaysi oma ja koige
miilidum kaubamérk oli ka
Always. Tehke, mis tahate.
* Hiiepuu: Viimane kord sai
Radiolinjas reklaami adaptee-
ritud kuus vdi seitse aastat ta-
gasi. Koik on siin Eestis too-
detud, pole olnud voéimalik
meie turule seda materjali
adapteerida. Aga ettevotteid,
kes adapteerivad reklaami, on
Eestis kahtlemata palju
e Karlson: Monel pool on
see ju lausa ette kirjutatud.
* Hiiepuu: Uks asi on ette-
kirjutus, aga teine see, et kui
reklaam toimib, siis tulebki
adapteerida. Kuluefektiivsus
on niivord oluline. Pole ju ees-
méark omaette ehitada siin
oma brandi voi rahuldada tu-
rundusjuhi edevust. Bréand on
selgelt vahend ettevotte pohi-
eesmdrkide saavutamiseks.
e Karlson: Teine kiisimus
on, kas brdndi omanik on
taiesti veendud, et Eestis, Lee-
dus voi Tiirgis ei keerata tema
brandi pea peale.
Turundustegevus peab toe-
tama ettevotte eesmairke ja
strateegiat. Kuid keskmisel

Eesti firmal ei ole arengustra-
teegiat (ma ei raagi suurkor-
poratsioonidest). Tal ei ole
kindlasti kiimne aasta arengu-
kava, viie aasta arengukava on
kova sona. Seetdttu pikast
strateegilisest planeerimisest,
kuidas tihe, teise, kolmanda
sonumiga jouame lopuks
16pp-punkti, ei saa juttu olla.
e Luik: Me ei ole saanud
adapteerida, sest meie turu-
olukord on vorreldes Skandi-
naaviaga téiesti teine. Kiill
oleme piitidnud koost66d teha
teiste arenevate riikide kollee-
gidega Latist, Leedust ning
oleme mitu asja loonud, mis
on laiemat kasutust leidnud.

Samas on vélismaise spet-
sialisti kaasamine kohalikule
turundusinimesele nagu sel-
jataguse kaitse, saad kellelegi
viidata, kes on suur ja tark
ning kui ei 6nnestu, ei ole sina
stiidi.

Millised silmapaistvad tu-
rundusteod meelde tulevad?

* Karlson: Minu arvates oli
hea ndide EMT lepatriinu
kampaania. Pean ausalt iitle-
ma, et kui mina oleksin olnud
EMT turundusjuht, siis ma
poleks julgenud lepatriinuvér-
ki ette votta. Ka Q GSMi rek-
laamlause “Raagi inimesega!”
on iiks geniaalsemaid, mis val-
ja on moeldud.
* Mahmastol: Mulle meel-
dis Statoili kampaania, kus
iiks on must auto ja teine pu-
has auto. Radiolinja reklaam
“Koige ilusam leviala” voeti
vaga hésti omaks, 6nnestunud
on nii véga hasti valitud muu-
sika kui ka koik muu.
* Luik: Hea on Aura mahla-
de brénd. Res Publica on klas-
sikaline — nullist valitsusse.
* Hiiepuu: Olin siigavalt iil-
latunud, et sel aastal sai Res
Publica turundusteo valimisel
neljanda koha — ma oleks ta
esikohale pannud, vaadates
kui massiivselt tegutseti 1{ihi-
kese perioodi jooksul, samuti
oli tulemus selgelt moodetav.
ALe Coqi turule tulek oli
véaga tugev. Siin polnud tege-
mist pelgalt reklaamikampaa-
niaga ega turunduskanali vél-
jaehitamisega, vaid see oli
taiskomplekt: ehitati uus te-
has, loodi uued tooted, uus
brand - ja seda turul, kus tun-
dus, et koik on juba vélja ku-
junenud. a

Kes on need saravad
isiksused tippjuhtide seas,
kes oma karismaatilisusega
reklaamivad ja turundavad
ettevotet, mida nad juhivad?

* Andrus Hiiepuu: Sellega
kaasnevad ka suured riskid.
Hansapank on kindlasti ks
selline, kus on eesotsas olnud
vOi on praegugi mitu saravat
tippjuhti — naiteks Hannes
Tamijarv, Indrek Neivelt. Nemad
oma isiksusega on Hansapan-
ka palju edasi viinud ning
algusaegadel toetuski
Hansapank selgelt juhtide
isikutele, kes asja vedasid,
reklaami ei tehtud massiivselt.

* Hede Kerstin Luik: Konsul-
tatsiooniaris on mitu inimest,
kes ise ongi oma brand. Sa
valid konsultatsioonifirma téanu
neile inimestele, kes seal
té6tavad. Peep Vain on
ilmselgelt brand.

 Alar Pink: Minu meelest
Oliver Kruuda on oma olemu-
selt selline, kes on Kalevi nagu
kujundanud.

e Luik: Kruuda tuleb mulle
meelde seoses aktsionaride
vahelise vaidlusega, aga kui
ma motlen Sokolaadile, ei
mobtle ma kunagi Kruudale.

 Hiiepuu: Kui ma vordlen
suuremate turgudega
véljaspool Eestit, siis meil on
palju ettevotteid, mis on oma
juhi nagu. Juht on vaga
domineeriv. Assotsiatsioon
juhiga ei teki ehk selle
ettevotte toodangut tarbides,
vaid siis, kui nimetada firma
nime, seostub kohe selle juhi
isik, kes firmat esindab ja
usaldusvaarset imagot loob.

Milline roll on tippjuhil
turunduses?

* Hiiepuu: Ei ole head turun-
dust, kui pole selget ettevotte
strateegiat ning omanike
toetust.

e Luik: Minu jaoks on turundus
osa strateegiast, neid ei saa
lahutada.

* Mari Karlson: Turundusjuht
peab kuuluma firma juhtkonda.
Ma ei oska ette kujutada, et
firma juhtkonnal pole oma-
vahel koost66d. Kui turundus-
juhil pole koostd6d firma tipp-
juhiga, siis ta ei saa seal firmas
tootada, ta peab otsima endale
teise koha.

* Hiiepuu: Tippjuhi osalus
soOltub ka sellest, kui palju ta
tunneb ala vastu huvi. Osa
delegeerib ala ara, teised aga
tahavad kaasa lGua.
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Koérgeimat palka saavad
rahvusvaheliste suurfirma-
de turundusjuhid ning
turundusteenuseid pakku-
vates ettevotetes ametis
olevad turundajad.

lgor Péss

personaliotsingufirma ARIKO ReServi juhatuse esimees

Firmade turundustegevuse efektiivsus
ja professionaalsus on ELi turu avanemi-
sel turule sisenemisel ning seal piisimi-
sel {iheks otsustavaks teguriks. Viimase
viie aasta jooksul, mil konkurents toode-
te vahel Eesti-siseselt on tousnud, on ka
noudlus haritud ja vastavas tootmis- ja
teenindusalas hésti orienteeruvate turun-
dusinimeste jérele kasvanud.

Turundustegevus on ettevottes olemas
olenemata sellest, kas see on otsese iiles-
andena véikefirma juhile ametijuhendis-
se kirjutatud voi teostab turundusalaste
eesmarkide tditmist ettevottes terve osa-
kond. Loomulik on, et esimestel on edu-
kaks tegevuseks vajalik ning soodsam tu-
rundusteenus voi vastav konsultatsioon
véljapoolt ettevotet sisse osta.

Firmadel, kel eesmérgiks tegevust ja
turgu avardada, tuleks kindlasti moelda
kui mitte turundusosakonnale, siis vahe-
malt turundusjuhi voi turundusspetsia-
listi ametikohale, sest terviklik turundus-
tegevus nduab oskuslikku visualiseeri-
mist, strateegilist planeerimist, turu ja
valdkonna trendide analiiiisi ning muid
tegevusi, mida pohitoo korvalt juhi 6lule
panna on liiga mahukas. Samuti ei ole
pikemas perspektiivis dige tellida kogu
turundusalast, sh reklaamitegevust rek-
laamifirmalt.

Turundusjuhi t66ks on tavaliselt ette-
votte lithi- ja pikaajalistele eesmérkidele
vastav turundustegevus, selle elluviimi-
ne ja kontroll. Alludes tavaliselt otse fir-
majuhile ning kuuludes juhtkonda, on
turundusjuhi {ilesanneteks turundusstra-
teegia formuleerimine, vastava turundus-
plaani véljatootamine, turundusinfosiis-
teemi loomine, haldamine ja tiiustami-
ne, turunduseelarve juhtimine.

Turundusjuhi alluvusse kuulub ka tu-
rundustegevuse korraldamine, teatud
maaral voi taielikult tootearendus ja too-
teportfelli koostamine, visuaalne identi-
teet, miiligitoetus, kampaaniad ja rek-
laam ning selle jérjepidevuse jélgimine.
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TURUNDUSJUHTIDE PALGATASE

Rahvusvaheline firma
pakub korgemat palka

Hoia end
palgainfoga kursis!
Igor Péass avaldab

Juhtimises igakuist Ulevaadet
juhtide palgatasemetest.

Martsis saab lugeda persona-
lijuhtide palkadest.

Pohipalgale lisandub preemia eduka kampaania eest

Palgapakkumised turundusjuhtidele-turundusdirektoritele

jaanuar 2004 (brutopalk, kroonides)

minimaalselt
* suured ettevotted 20 000
* keskmised ettevotted 14 000
* vaikesed ettevotted 12 000

keskmiselt maksimaalselt
32 000 36 000
22 000 31 000
15 000 18 500

Ettevotetes kasutatakse turundusega tegeleva juhi ametinimetusena nii turundusjuht
kui ka turundusdirektor. Turundusdirektori alluvuses on tavaliselt aga rohkem kui Gks
alluv. Kompensatsioonipakett soltub eelkdige ettevotte suurusest ja turunduse olulisu-

sest (valjendub ka turunduseelarvena) antud ettevotte valdkonnas.
Voivad lisanduda preemiad edukate kampaaniate jm Urituste labiviimisel.
Kindla komponendina on kompensatsioonipaketis ka erialase taiendkoolituse kulud.

Allikas: Ariko ReServ

Kohati tegeleb turundusjuht ka brandi
arendusega, selle tuntuse loomise ja kin-
nistamisega, hinnapoliitika véljatootami-
sega.

Edukas turundusjuht peaks olema nii
visionddr kui ka praktik, tundma hésti
ettevotte valdkonda, selle suundi ning
konkurentsi. Eduka turundustegevuse

planeerimiseks on oluline analiiiisioskus,
selle pohjal turundustegevuslike otsuste
tegemine ja nende esitamine firma eri-
nevate tasandite toOtajatele arusaada-
valt. Suhtlemis- ja lébirddkimisoskus,
ideede genereerimine ja nende esitamis-
oskus ning motiveerimine on olulisel ko-
hal samavéérselt enesearendamisega. U
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Turundusjuht on sarav ideede gene-
reerija, kes osaleb firma strateegia
koostamisel, brandi loomisel ja vastu-

tab ettevotte positsiooni eest turul.

Turundusjuht -
sdravate ideede

-
g

Paulig Baltic Eesti turundus- ja miidigidirektor Ulo Rekkaro hoiab kdes Pauligi lipulaeva, Presidendi kohvi pakki. Praegu on

President turul kéigi kohvimarkide seas kolmandal kohal, kuid eesmérk on saavutada turuliidri staatus.

Kai Vare

aripaev@aripaev.ee

“Turundusjuht on see, kes
toob idee majja, kes toob séra
majja ja kellele otsa vaadates
tekib tippjuhil ja miiiigijuhil
kindlustunne,” titleb kaheksa
kuud ASi Paulig Baltic Eesti
turundus- ja miiigidirektori-
na tootanud Ulo Rekkaro.
Tema sonul tuleb hoida pilku
paralleelselt nii kdesolevas
hetkes kui tulevikus. “Turun-
dusjuhi iilesanne on generee-
rida (turundus)ideid, prog-
noosida bréndi arengut, ndha
trende, samas ka tosta kaes-
oleval hetkel miitiki ja hoida
firmat esiplaanil.”

Rekkaro lisab, et Paulig
Baltic on veidi eriolukorras,
sest tegeldakse nii Eesti, Lati,
Leedu, Venemaa, Valgevene
kui ka Ukraina turuga ning tu-
rundusmeeskond peab vilja
pakkuma trende, mis voiksid
sobida enamikule neist turgu-

ga ja selle

ses.

Enn Parel,
Tallinna Kaubamaja
turundusdirektor

dest. Eraldi Eesti turundusjuht
voeti toole alles hiljuti. “Eesti
turundusjuht peab vaatama,
kuhu Eesti paari aasta jooksul
liikuma hakkab,” iitleb Rek-
karo.

Tallinna Kaubamaja turun-
dusdirektor Enn Parel {itleb,
et jaemiiligiettevotte turundus
on veidi erinev tootja turun-
dusest, kuid turundusjuht
aitab siingi kaasa ettevotte pi-
kaajalise edu tagamisele brén-
di kaudu. “Turundusjuht tege-
leb brandide kuvandi loomi-
sega ja selle kinnistamisega

Turundusjuht
tegeleb brandide
kuvandi loomise-

kinnistamisega
klientide teadvu-

klientide teadvu-
ses. See omakor-
da tdhendab turu-
info analiiiisimist,
klientide vajadus-
te ja soovide vél-
jaselgitamist, rek-
laami, avalikkus-
suhteid jne, ka
kliendisuhted ja -
lojaalsusprog-
ramm kaivad tu-
rundusosakonna kaudu.”
Leiburi turundusjuht Lena
Murd on veendunud, et turun-
dusjuht peab olema kaasatud
ettevotte strateegia véljatoo-
tamisse. “Tavaliselt arvatakse,
et turundus on reklaam. Voi
veidi teadlikumalt 1dhenedes,
et see on miiiik,” iitleb Murd
ja lisab, et tegelikult on tu-
rundus osa ettevotte stratee-
giast ja méaarab, kui edukas
ettevote turul on. )
Nii Lena Murd kui ka Ulo
Rekkaro on seda meelt, et tu-
rundusjuhi {ilesanded ja vas-

Foto: Julia-Maria Linna

tutusala tuleb ettevotte juhti-
dega vaga pohjalikult 14bi aru-
tada. Oluline on ka koostdo
miitigijuhiga.

Pauligis toimub turundus-
ideede arutelu ka miiligiosa-
konnas. “Meil kuuluvad tu-
rundusrithma peale minu ka
votmeklient ja miitigijuhid.
Kui turundus on miiigist kau-
gel, kampaaniaid tehakse
miitigiosakonna arvamust kii-
simata, neid kaasa haarama-
ta, siis suhtutakse sellesse eel-
arvamusega,” teab Rekkaro.

Ta on seda meelt, et miiii-
gi- ja turundusjuht peaksid
olema eraldi, sest miilik ei
léhe alati iilesmége, miitigiju-
hid peavad aru andma, miks
miiiik ei edene ja mingil het-
kel votavad nad kaitseposit-
siooni. “Kui turundusjuht so6l-
tub operatiivsest miiiigitule-
musest, siis satub ka tema sel-
lesse olukorda ja sealt ei tule
enam ideid,” kirjeldab Rek-
karo.
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W Varem Fazer Eesti ASi juhatuse esime-
hena to6tanud ning praegu ASi Paulig
Baltic Eesti turundus- ja miiiigidirektori
ametis Ulo Rekkaro hoiatab, et turun-
dusse paigutatud raha ei maksa vaga kii-
resti tagasi oodata ja seda investeeringut
on vaga raske modta.

“Monikord oodatakse tulemusi liiga
tihti, lubamatult kiiresti,” teab ta oma
kogemustest. “Oletagem, et me teeme
kuu voi kaks kampaaniat, suuname selle

teatud tootele, teatud klientidele. Seda
ei saa moota ainult selle tootega, millele
reklaam suunatud oli. See mé&jutab kogu
firmat, ta mainet ja tuntust. Turundus-
likku investeeringut saab hinnata pike-
ma aja peale. Niiteks aasta parast voib
vaadata, kuivord on selle firma, toote voi
briandi tuntus tousnud.” Rekkaro lisab,
et kui turundusjuht on juhtkonna liige,
on ka kasum ja kdive moodikud ja turun-
dusjuhile langeb kollektiivne vastutus.

TURUNDUSJUHI RoOLL [

Tallinna Kaubamaja turundusdirektor
Enn Parel kinnitab, et Tallinna Kauba-
majas on turundus véga hinnatud ja ka
rasketel aegadel turunduseelarve kallale
ei minda.

“On olemas kiirema méjuga turundus-
meetmeid ning selliseid pikema vinnaga
tegevusi, mida tuleb samuti kindlasti
teha. Selles osas on juhtkonnas {iksmeel,
et ka pikemaajalised tegevused on vajali-
kud.”

Kai Vare

Tavaliselt arvatakse,
et turundus on
reklaam. Voi veidi
teadlikumalt
lahenedes, et see
on muuk. Tegelikult
on turundus osa
ettevotte stratee-
giast ja méaarab, kui
edukas ettevote
turul on.

Lena Murd,
Leiburi turundusjuht

Turundus on Uha
vajalikum. Milleks
raisata ressursse muugi
peale? Turundus tuleb
nii hasti Ules ehitada,
toode vo6i brand nii
tuntuks teha, et ta ise
mulb.

Ulo Rekkaro,
AS Paulig Baltic Eesti turundus-
ja maugidirektor

Ta lisab, et turundusjuhi
toos tekivadki suuremad kaa-
rid siis, kui tippjuht tahab vi-
siooni, samas aga tuleb turun-
dusjuhil tegeleda ka konkreet-
se miiligitooga — see voib tu-
rundusjuhile tésiseid problee-
me tekitada. “Visioon ja ru-
tiin,” toob Rekkaro niite vas-
tuolust.

Leiburis on miiiigijuht ja
turundusjuht eral-
di. “Miitik on osa
turundusest, miiii-
gijuhi roll on taga-
da  planeeritud
miiiigieelarve tait-
mine. Ta hoolitseb
kliendisuhete eest,”
kirjeldab Murd.

Enn Pareli sonul
on Tallinna Kauba-
majas turundus-
osakonna funkt-
sioonidest vaga sel-
ge nagemus, muu-
gi eest vastutavad
kaubamajade di-
rektorid. ‘Juhtkonnas ei kirju-
tata tiksikasjalikult ette turun-
dusjuhi tegevusi, aga on tldi-
ne kokkulepe, mille poole piir-
gitakse. Kaubamaja kui jae-
kaupmehe pohiprotsess on
miiiik ja turundus on miiiigi
teenistuses.”

Paljudel juhtudel firmas
eraldi reklaamidirektorit pole
ja reklaamitegevuse juhtimi-
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Turundusjuht on
see, kes toob
idee majja, kes
toob sara majja
ja kellele otsa
vaadates tekib
tippjuhil ja
mudgijuhil
kindlustunne.
Ulo Rekkaro,

Paulig Baltic Eesti
turundusdirektor

ne on turundusjuhi iilesanne.
Lena Murd leiab, et kui tege-
vus on korralikult ette planee-
ritud, on voimalik hakkama
saada iisna véikeste joudude-
ga ja eraldi reklaamijuhti pole
vaja. “Kui ettevotte eesmark
on turuosa kasvatamine, uue
toote turule toomine ja ka
numbriline eesmérk, p66rdu-
takse reklaamiagentuuri poo-
le. Agentuuri tles-
anne on soénum
voimalikult efek-
tiivselt edasi an-
da,” kirjeldab
Murd.

Tallinna Kauba-
maja turundusosa-
konnal on endal
vaike “loovraku-
ke”, nii et suur osa
reklaamist toode-
takse oma majas.
Enn Parel lisab, et
niiiid on alustatud
pohjalikumat
koost6od reklaa-
mifirmaga ja suur osa reklaa-
mist viiakse majast vélja.

Paljudes ettevotetes korral-
dab turundusjuht ka avalike
suhete ja klientitiritusi, pakub
naiteks joulukingituste ideid,
koostab klientide ja partneri-
te meelespidamise program-
mi. Ulo Rekkaro arvates peaks
klientidega suhtlemine olema
siiski miiigijuhi t66. “Turun-

dusjuht ei ole imeloom,” hoia-
tab ta. “Lopuks leitakse, et
voiks korraldada ka firma si-
semisi dritusi, pidusid... liiga
laiaks ei tohi minna.”

Ta tuletab veel kord meel-
de, et juhtkonnas tuleb sel-
geks réadkida ja paika panna,
missugused on turundusjuhi
iilesanded: turundustegevu-
sed, suhtlemine reklaamibii-
rooga, vajadusel ka avalikud
suhted.

Leiburis on selgelt, kirjali-
kult paika pandud, mille eest
keegi vastutab. “Kindlasti on
turundusjuhi t66 natuke ena-
mat kui lihtsalt traditsioonili-
se turundusega tegelemine,”
iitleb Murd. “Et ettevotte stra-
teegiat edukalt ellu viia, tuleb
strateegia tootajale selgeks te-
ha. Niisugust sissepoole t66d
ei pea turundusjuht sageli en-
da t6oks, vaid tippjuhi omaks,
samas aga, kui kogu organi-
satsioon ei saa tihtmoodi aru,
millega nende organisatsioon
tegeleb, miks nad olemas on,
kellele nad seda toodet voi
teenust pakuvad, siis ei ole t66
kvaliteet kindlasti nii hea.”

Ulo Rekkaro sonul on tu-
rundus {iha vajalikum: “Mil-
leks raisata ressursse miiiigi
peale? Turundus tuleb nii hés-
ti tiles ehitada, toode voi
briand nii tuntuks teha, et ta
ise miitib.” a

Eesti turundajate
ideed lodvad labi

B ASi Paulig Baltic Eesti
turundus- ja mudgidirektor
Ulo Rekkaro usub, et Eesti
turundus on heal tasemel.
“Ma olen kindel, et turundus-
ideed on siin keskmisest
labilbévamad, seni lihtsalt
pole olnud kuhugi minna.
Euroopas on kettidega
litumine, kontsernide
kujunemine meist ees, aga
ideed on siin vahvad ja
monigi valismaine firma saaks
kasu, kui meie reklaamifirmad
voi reklaamigurud teeksid
kuskil turundusauditi — see
annaks laane ettevottele
varskeid ideid.

Leiburis on hiljuti labi viidud
koostddprojekt turundusguru
Jack Trouti konsultatsioonifir-
maga Trout and Partners.
Leiburi turundusjuht Lena
Murd Utleb, et Ghelt poolt sai
tanu sellele labi viidud vaga
asjatundlik turundustegevuse
audit ja teisalt sai koos paika
pandud, kuhu ja kuidas
turundusega edasi liikuda.
“Mingit kannapéoret pole
oodata. Mul oli vaga hea meel
kuulda turundusvaldkonna
toeliste asjatundjate kaest
kiitust meie firma senisele
turundustegevusele,” on
Murd rahul.
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ll TURUNDUS JA MAKSUD

Turundusiiritustel tuleb
arvestada maksukohustusega

Kui ettevote korraldab kliendiiirituse, kus pakutakse ka siilia-juua, siis tuleb
toitlustuskulud jagada kahte ossa: klientide ja oma t66tajate toitlustamine.
Oma téotajate toitlustamine maksustatakse, klientide oma mitte.

Foto: Andras Kralla

Ettevétja, kes korraldab
klientidele Urituse, mis
hélmab endas nii seminari
kui ka ohtust vastuvottu,
peab arvestama, et teatud
kulutustega kaasneb
maksukohustus.

Aidi Kallavus
AS KPMG Estonia maksukonsultant

Turundajad otsivad klientide voitmi-
seks ja hoidmiseks jarjest uusi voimalusi.
Ettevotted piitiavad klienti tillatada, or-
ganiseerides itha huvitavamaid {iritusi —
kas korraldades peo, kutsudes kontserdi-
le v6i uue toote puhul tooteesitlusele.
Uheks viljundiks on ka seminaride v&i
infopédevade korraldamine. Uldjuhul osa-
levad sellistel iiritustel ka driithingu enda
tootajad. Niisugused kulutused tekitavad
sageli kiisimuse, millal ja kui suures ula-
tuses tekib maksukohustus.

Maksustamisel kehtib lihtne reegel, et
ettevotlusega seotud kulutusi ei maksus-
tata. Samas ettevotlusega mitteseotud
kulutuste tegemisel tuleb arvestada nii
tulu- kui ka kdibemaksukohustuse tekki-
misega. Toosuhte raames hiivede and-
misel (isegi kui tegemist on ettevotluse-
ga seotud kulutustega) maksustatakse
tehtud kulutused nii tulu- kui ka sotsiaal-
maksuga.

e Ettevotja peab toestama kulu-
tuste seotust ettevotlusega
Eelkoige omab maksustamisel tdhendust
tehtud kulutuse eesmérk ja sisu. Monin-
gatel juhtudel on soovitatav jaotada teh-
tud kulutused (juhul, kui need on arvel
toodud koondnimetusega) eraldiseisva-
teks, sest iga kulutuse puhul tuleb selle
iseloomu eraldi hinnata.

Seega peab ettevotja olema voimeline
esitama maksuhaldurile pohjendusi ja
téendeid, kui viimasel tekivad kahtlused,
kuidas toimunud {iritus on ettevotlusega
seotud ning kas selle raames ei antud
monele isikule iile maksustamisele kuu-
luvaid hitivesid.

Ettevotja, kes korraldab klientidele
kogu péeva iirituse, mis holmab endas
nii seminari kui ka ohtust vastuvottu,
peab arvestama, et talle kaasneb teatud
kulutustega maksukohustus. Ruumide
rentimine selliseks {irituseks ning ruu-
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Maksustamisel

¢ kliendiliritused, seminarid

Klientidele kogu péeva Urituse korraldamisel, mis holmab

nii seminari kui ka 6htust vastuvéttu, peab arvestama, et teatud
kulutustega kaasneb maksukohustus. Ruumide rentimine selli-
seks Urituseks ning ruumide dekoreerimine ei kuulu maksusta-
misele. Samas éaripartnerite toitlustamise, majutamise, transpor-
di ning kultuurilise teenindamise kulud maksustatakse kui
vastuvotukulud.

¢ toitlustamine
Sellise Urituse toitlustamiskulud, kus osalevad nii t66tajad kui
ka kliendid, tuleks jagada kaheks, millest to6tajate osa maksus-
tatakse. Korrektne oleks seda teha osalejate arvu fikseerimise
teel, kasitledes oma tootajate osaga proportsionaalselt toitlus-
tamiskulusid ning muid Uleantud havesid erisoodustusena.

» reklaamkingitused
Maksustamisel ei ole maarav, kas kingitusel on ettevotte logo

jalgitakse kulutuste seotust ettevotlusega

voi mitte, vaid millistel asjaoludel kingitus Ule antakse. Tulumak-
sukohustuse kindlaksmaaramisel tuleb vélja selgitada, kas ese
metarbimisvéartus uletab selle reklaamifunktsiooni. Pastakate,
votmehoidjate ja muude vaikeste esemete puhul tulumaksu-
probleemi ei teki.

Kui Gleantava eseme turuvaértus ilma kaibemaksuta on alla 50
krooni, siis voib kogu sisendkaibemaksu maha arvata ning kin-
gituse kliendile Gleandmisel kdibemaksu tasuda ei tule. Kui rek-
laamkingitus on kallim, siis tuleb asja soetamisel kas sisend-
kaibemaks maha arvatama jatta voi tasuda kéibemaks kingi-
tuse Uleandmisel.

loosimised

Loosimised ja muud olukorrad, kus tarbimisvaartusega ese
antakse Ule vaid valitud isikutele, kuuluvad tulumaksuga
maksustamisele kui kingitused.

Allikas: Aidi Kallavus

mide dekoreerimine ei kuulu maksusta-
misele. Samas &ripartnerite toitlustami-
se, majutamise, transpordi ning kultuu-
rilise teenindamise kulud maksustatak-
se kui vastuvotukulud.

Vastuvotukulusid ei maksustata ari-
ithingute puhul kuni 500 krooni ulatu-
ses kalendrikuus ning lisaks 2% ulatuses
tema poolt samal kalendrikuul tehtud isi-
kustatud sotsiaalmaksuga maksustatud
véljamaksete summast (sisuliselt palga-
fondist).

Juhul, kui &riithing ménel kalendri-
kuul ei tee selliseid valjamakseid voi teeb
neid vaiksemas ulatuses, on tal sellel ja
jérgmistel kuudel kuni kalendriaasta 16-
puni 6igus teha nende véljamaksete sum-
meeritud @imberarvestus. Kui kulutused
jéavad ettendhtud piirmaarade ulatusse,
tulumaksu tasuda ei tule. Suuremate
summade puhul kuulub maksustamisele
piirméarasid iiletav osa.

e Oma tootajate toitlustamine
kliendiiiritusel maksustatakse
Seoses klientide toitlustamisega voidak-
se pakkuda tasuta toitlustamist ka oma
tootajatele. Tooandja poolt tootajale an-
tud rahaliselt hinnatavaid hiivesid késit-
leb tulumaksuseadus erisoodustusena,
mille véartuselt tuleb tasuda tulumaks
ning sotsiaalmaks. Sellistelt kulutustelt
ei ole to6andjal lubatud maha arvata ka
sisendkdibemaksu.

Praktikas tuleks sellise iirituse toitlus-
tamiskulud, kus osalevad nii té6tajad kui
ka kliendid, jagada kaheks. Korrektne
oleks seda teha osalejate arvu fikseerimi-
se teel, késitledes oma tootajate osaga
proportsionaalselt toitlustamiskulusid
ning muid {tileantud hiivesid erisoodus-
tusena.

Kui {ritus toimub téokohast kauge-
mal kui 50 kilomeetrit, saab seda kasitle-
da t66lahetusena ning sellest tulenevalt
kohalduvad erireeglid. T66ldhetuse ma-
jutuskuludelt saab maha arvata sisend-
kdibemaksu ning samuti saab to6lahetu-
se raames maksta kehtestatud piirmaa-
rades maksuvabalt padevaraha. Loomuli-
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kult aga ei ole niiteks ettevOtte suvepée-
vadel osalemine kasitletav kui tootajate
toolahetus.

Uritustel on tavaks jagada klientidele
ka kingitusi, néiteks firma stimboolikaga
tarbeesemeid. Enam levinud kingitused
on koéiksugused pisiaksessuaarid, nagu
miitsid, T-sdrgid, pastakad, markmikud,
kruusid jms. Téhele tuleb panna seda, et
maksustamisel ei ole méérav, kas kingi-
tusel on ettevotte logo voi mitte, vaid
millistel asjaoludel kingitus iile antakse.

o Ule 50krooniselt firmakingi-
tuselt tuleb tasuda kiibemaks
Tulumaksukohustuse kindlaksmaarami-
sel tuleb vélja selgitada, kas eseme tarbi-
misvaartus iiletab selle reklaamifunkt-
siooni. Pastakate, vétmehoidjate ja muu-
de véikeste esemete puhul tulumaksu-
probleemi ei teki. Keerulisem voib olla
olukord kallimate kingituste puhul, mil-
lele on kantud ettevotte stimboolika. Siis
on riskivabaks lahenduseks eseme enda
hinna tulumaksustamine ja esemele siim-
boolika kandmise kulude kasitlemine
maksuvaba reklaamkuluna.

Kéibemaksu osas on seadus andnud
piiriks 50 krooni. Kui {ileantava eseme
turuvaartus ilma kdibemaksuta on alla
50 krooni, siis voib kogu sisendkdibemak-
su maha arvata ja kingituse iileandmisel
kliendile kdibemaksu tasuda ei tule. Kui
reklaamkingitus on kallim, siis tuleb asja
soetamisel kas sisendkdibemaks maha ar-
vatama jétta voi tasuda kdibemaks kingi-
tuse iileandmisel.

Seejuures eseme ostmisel ja eraldi
logo triikkimise tellimisel ei pruugi logo
eseme turuvaartust tdsta. Seega voib kin-
gituse turuvddrtus jddda ilma kdibemak-
suta alla 50 krooni isegi siis, kui kingitus
ja sellele logo triikkkimine koos iile 50
krooni maksavad.

Kaubanaidise iileandmisel voib sisend-
kdibemaksu maha arvata sdltumata kau-
ba véaéartusest. Oluline on vaid, et tege-
mist oleks toepoolest kaubaniidisega. V-
hemvéaértuslike asjade puhul voib see té-
hendada vastavat markeeringut paken-

dil. Suuremate esemete puhul peaks nen-
de kasutamine kaubanéidisena olema ka
tagantjdrele kontrollitav (seda niiteks
kaubanéidise kasutamist puudutava le-
pingu abil) juhuks, kui maksuamet asub
seisukohale, et kaubaniidise tileandmi-
se sildi all toimus tegelikult tasuta voi
turuhinnast odavamalt tavaline kauba
vodrandamine. Tulumaksukohustust
kaubandidise iileandmisel reeglina ei
teki, sest tegemist on kdige otsesema rek-
laamikuluga.

Maksukohustust ei kaasne siis, kui
mone miitidava kaubaga pannakse kaa-
sa uue toote tutvustamise eesméargil min-
gi “tasuta“ korvalkaup. Sellises olukor-
ras maksab tarbija tavaliselt “tasuta” kor-
valkauba maksumuse pohikauba hinna
raames kinni.

Loosimised ja muud olukorrad, kus
tarbimisvaartusega ese antakse {ile vaid
valitud isikutele, kuuluvad tulumaksuga
maksustamisele kui kingitused. Kui kin-
gituse tegija saab mingisuguse vastuhii-
ve, ei ole enam tegemist kingitusega. Kui
vastuhiive, soltumata selle iseloomust, on
sarnase vairtusega, siis voib seda vaa-
delda sarnaselt tavalise miiiigitehingu-
ga. Kui vastuhiive on véiksema vééartu-
sega, tuleks tehingut vaadelda sarnaselt
kauba véorandamisega turuhinnast oda-
vamalt.

Ariithingud korraldavad tihti allahind-
lusi v6i voimaldatakse ménedel klienti-
del saada tdiendavaid hinnasoodustusi.
Maksustamisel omab siinkohal sarnaselt
kingituste maksustamisega tdhendust as-
jaolu, kas hinnasoodustus on kéttesaa-
dav objektiivsetel asjaoludel koikidele isi-
kutele v6i ainult subjektiivselt valitud pii-
ratud isikute ringile.

Kokkuvotteks tasuks endale korva
taha panna, et maksustamise seisukohast
ebaselge iseloomuga turundusvotete ka-
sutamisel on moistlik eelnevalt koik ris-
kid vélja selgitada ning leida projekti el-
luviimiseks optimaalne lahendus. See on
alati odavam ja vihem nérvesoov tege-
vus kui tagantjirele ilmnevate maksu-
probleemide lahendamine. a
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Il TURUNDUSEELARVE TEGEMINE VAIKEFIRMALE

Vdartusta olemasolevai

Vaikefirma turunduseelarve koostami-
sel tuleks lahtuda sellest, kui palju on
vaja kulutada selleks, et olemasole-
vad kliendid oleksid ulimalt rahul.

Anu-Mall Naarits
ASi Baltika turundusjuht

Kindlat protsenti ettevotte
kéibest ega kasumist, mida tu-
runduseelarve koostamisel
aluseks votta, ei ole voimalik
anda. Lihtsam on vorrelda tu-
runduseelarve suurust aasta-
te 16ikes ning analiiiisida tu-
runduskulude abil saavutatut.

Teiste ettevotetega vordle-
miseks on moistlik kasutada
itheselt vorreldavaid numb-
reid: néiteks meediakulud.
Konkurendi meediakulude
suuruse ligikaudset hinnangut
saab tellida turu-uuringu fir-
mast ning selle alusel arves-
tatava SOV (share of voice) jar-
gi on voimalik méérata ka et-
tevotte eesmérkidele sobiv
meediakulutuste suurus. Eriti
kehtib see reklaamiintensiiv-
setes valdkondades (néiteks
esmatarbekaubad), kus mee-
diakulu on tihti turunduskom-
munikatsiooni eelarvest kdige
suuremat osakaalu omav.

Turunduseelarve jaotus eri
tegevuste vahel soltub ettevot-
te eesmérkidest. Viikesel ja
vastalustanud firmal on tihti
soov kiiresti kasvada ja saada
uusi kliente. Samas analiiiisi-
des klientide ostukaitumist
teame, et olemasolev klient
toob suurema osa kéibest ja
kasumist ja seda isegi vast-
alustanud ettevotte puhul. Tu-
runduseelarvet tikume aga
kulutama rohkem uute vérba-
misele kui olemasolevate ra-
hulolu kasvatamisele.

Seega tuleks véikeettevot-
te turunduseelarve koostami-
sel ldhtuda koigepealt sellest,
kui palju on vaja kulutada sel-
leks, et olemasolevad kliendid
oleksid iilimalt rahul - et
kiimnepallisel skaalal kirjuta-
taks hinnanguks 10++. Ja
seda isegi muidu nii kriitiliste
eestlaste puhul!

Siia voivad kuuluda klien-
diiiritused, kutsed tootmisega
tutvuma, lojaalsusprogramm,

professionaalsemate miiiigi-
inimeste vdrbamine ja kooli-
tamine, siseleht voi intranet
kogu ettevotte teenindusval-
miduse tostmiseks vms.

Teades, et uute klientide
varbamine maksab viis korda
rohkem kui olemasolevate
hoidmine, on selge, miks tu-
leb eelkdige olemasolevates-
se panustada. Samas on aga
just uued kliendid tugevaks
kasvumootoriks. Uutele klien-
tidele suunatud kuludest on
tavaliselt suurimad reklaami-
kulud ning seda nii reklaami
valmistamise kui ka meedia-
kulude poolest.

Vaikese ettevotte kohta
peaks kehtima reegel: tege-
vustes tuleb olla nii kliendi-
keskne kui voimalik. Pean sil-
mas nii tépset sihtgrupi maa-
ramist, nende vajaduste kir-
jeldamist kui ka otsekommu-
nikatsiooni.

Sihtgrupi méirangul on
hea soovitus: suuremale suu-
rem, vdiksemale /ettevottele/
vaiksem. Turundusteoorias ni-
metatakse seda ka niSiturun-
duseks. Viikesel ettevottel on
voimalus koiki oma monda-
kiimmet v6i mondasada klien-
ti peast teada ning pakkuda
neile tépselt seda, mida nad
ootavad.

Otsese suhtluse kasu arves-
tamiseks voib teha kiire arvu-
tuse: iihe poolelehekiiljelise
reklaami eest ajalehes saate
palgata kuuks ajaks tubli
miitigiinimese. Miitigimees
toob kuu jooksul teile kind-
lasti rohkem uusi kliente kui
iiks reklaam.

Kindlasti on mottekas lahti
joonistada uute klientide leid-
mise protsess ja analiiiisida
selle efektiivsust: nditeks mitu
kirja peab saatma/telefoniko-
net voi visiiti tegema/klienti
poodi tooma iihe tehingu sol-
mimiseks. Teades osaetappide
kulusid, on vo6imalik kokku
arvestada ka ligikaudne uute
Kklientide virbamise kulu. O

Ulesanne:

d kliente

Millist turunduseelarvet vajab uus
sanitaartehnika salong?

B Tegemist on ettevottega, mis toob maale ja maub disain-
sanitaartehnikat. Kaupluse loomise tingis eelkdige sisearhi-
tektide nbudmine moodsa, lihtsa, hea hinnaklassiga toode-
te jarele. Ettevottel taitub peagi esimene tegevusaasta, aga
puudub turunduspaan. Seni on kaidud kontakte hankimas
valismessidel. Reklaami pole tehtud, sest sbnum uue kaup-
luse avamisest ja uutest moodsatest toodetest levis suust
suhu sisekujundajate seas. Muuk on uletanud koik ootused
— kéive on 10 miljonit krooni ja kasum 2 miljonit.

70% kaibest annavad 25 000-30 000kroonised ostud ja 30%

kaibest on vaikesed ostud.

Kaks kolmandikku kaupluses esindatud kaubamarkidest on
Eesti turul esmakordselt. Kaup on toesti ainulaadne ja kaup-
luse pohiidee on, et kena disainiga sanitaartehnika oleks ini-
mestele kattesaadava hinnaga, mitte Uksnes eliitkaup, nagu
ollakse harjunud arvama. Samas aga pole siiski tegu mas-

sikaubaga.

Uus sanitaarkauplus aga on eesmargiks votnud laiendada
Eestis seni pakutavat sanitaartehnika nomenklatuuri ja pak-
kuda seda ka normaalse tarneajaga.

Jata eelarvesse puhvreid

Anu-Mall Naarits

ASi Baltika turundusjuht

Mida vdhem kogemusi turun-
duseelarve planeerimiseks on,
seda suurema puhvri soovitan
jatta. Puhver voib olla isegi
kuni 20%.

Soovitan tavaliselt koosta-
da nn ideaalse turundusplaa-
ni, kus on kirjas koik tegevu-
sed, mida soovitakse teha ja
nende kulud. Pérast seda tu-
leb analiitisida, missuguse
miitigimahu ja kasumlikkuse
selline tegevus annab. Vasta-
valt soovitavale miitigile/ka-
sumile tuleb turundusplaani
ja eelarvet korrigeerida.

Analiiiisides ettevotte kai-
benumbreid, voib jéareldada,
et ca 250 ostu sooritatakse
suuremate summade eest.
Kuna tegemist on sisekujun-
dajatega, siis voib eeldada, et
olemas on lojaalsete klientide
kogum, kes sooritab enamiku
oma sanitaartehnika oste sel-
lest poest. Teadmata tehingu-
te arvu kliendi kohta, arvan,

et ehk ja&b see kolme kuni nel-
ja tehinguni aastas. Seega ar-
van, et ca 75 klienti moodus-
tavad praegu lojaalsete klien-
tide tuumiku.

Lahtudes Pareto printsii-

bist, et 20% kliente toob 80%
kiibest, mis voib ka moninga-
tel juhtudel olla 10% v6i 30%,
eeldan, et tilejadnud ostud
sooritab ca 300 klienti.
e Esmane eesmirk turun-
dusplaani koostamisel on hoi-
da ja kasvatada olemasolevaid
kliente, uurides tépselt vilja
nende rahulolu ja leides uusi
viise selle parandamiseks.

Toendoliselt on selles siht-
grupis oluline sisekujundaja-
te pidev uuendustega kursis
hoidmine, olgu see siis kodu-
lehekiilje voi paberkataloogi
ndol. Lisaks kindlasti ostu suu-
rusel pohinev lojaalsusprog-
ramm, mis annab soodustuse
mingi mahu ostude pealt.
Kuna sisekujundajad ei osta
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Eesmargid 2004:

1. Hoida olemasolevaid kliente, sailitades 2003. aasta
muugimahu ja suurendades nende kasumlikkust 10%.

Loviosa turunduseelarvest kulub uute klientide leidmisele

2. Alustada koostddd kiimne k66gimooébli ja vannitoasisus-
tuse edasimiijaga ning saavutada 2004. aasta I6puks
5miljoniline kaive ja 0,5miljoniline kasum.

pohitegevused ja ajakava (kuude kaupa, tuhandetes kroonides):

tootekataloogid ...............
boonusprogramm
joulukingitused......

mudgiesindaja ........c.ccecveeeenine
reklaam ajakirjades .

(sisustuse loosimine)
tootekataloogid ........
mugivoistluse auhind

edasimuuja boonus .....

kulastus
joulukingitused

PromotsiooN .......ccuerveereervcneenes

reis tootjatehasesse.............oce.e.

FANVUSVANEIISE IMESSI ...ttt ettt et h bt e e e b e oAb e st ekt e b e es e e abeee e et e eb e enteeneese e sanenneeanens

tegevused jaan  veebr marts apr mai juuni juuli  august  sept okt nov  dets Kulu
@ 100 SISEKUJUN@JATEGA ........ooiiiiiiiti ittt et b R e h bt et e e h e b 228 eR £ AR €48 e Rt £ E £ 48 £ s e 0 e RS R £ AR £ AR 2R R E £ 18 e s et eh e E e s SRt e R e AR e R e Rt bt et e e eneeb e s 160
kodulehekdlje taiendamine .................... RN AU DRI | R D s 10

100 UULE KIENTIAEGA KOKKU .....c.ovitiiiieciiie ettt ekt s s b st e b st 2o h e e SR80t h st 0o e et o8 £ e8eh A8 e 8 e h et 10 b et e b b e s et e b bt nden et nnese e e bt 732

Kuna ettevote t66tab muidu 20protsendilise kasumlikkusega, siis selle esialgse plaani puhul ei ole voimalik saavutada 5miljonilise
mudgiga 0,5 miljonit kasumit ja seega tuleks kaaluda koikide tegevuste mottekust ja kulude suuruse pohjendatust voi anallilsida,
kas nende kulutustega on véimalik saavutada plaanitust suuremat mudki.

Allikas: Anu-Mall Naarits

oma raha eest, siis on téenéo-
liselt vaiksem nende hinna-
tundlikkus ja nad on pigem
huvitatud personaalsete soo-
dustuste saamisest.
e Sihtgrupi laiendamine.
Kuna ettevottel on soov laie-
neda ning liikuda jargmistes-
se sihtgruppidesse, siis tuleb
koigepealt otsustada, missu-
gune on jargmine voimalik
sihtgrupp. Siin tuleb appi turu
ja ostukditumise teadmine:
kes on need, kes ostavad enim
sanitaartehnikat? Kas need on
ehitusettevotted voi eraisi-
kud? Kes mojutab valikut?
Kui ettevote on tegutsenud
juba aasta, siis piisab ehk {ihi-
sest arutelust jirgmiste voima-
like sihtgruppide defineerimi-
seks. Siin on votmeks oma ole-
masolevate mittesisearhitekti-
dest klientide analiiiis: kes
nad on, mis on nende iihine
nimetaja? Eraisikud? Ehitus-
firmade varustajad? Vaikesed
remondibrigaadid? Vannitoa
ja koogisisustuse edasimiiii-
jad? Mooblikauplused?
e Uueks sihtgrupiks valik-
sin vannitoa ja koogisisustu-
se edasimiiiijad. Kuna naidis-
ettevottel on kahe kolmandi-
ku kaubamérkide ainuesindus
Eestis, siis voiksid need edasi-
miiiijad olla koost6ost huvita-
tud. Tallinnas, kus ostujoud
on koige suurem, on ca 30
koogimoobli miitijat ja lisaks

veebruar 2004 Juhtimine

13 vannitoasisustuse jae-
miitimisele spetsialiseerunud
ettevotet. Need voiksidki olla
jargmiseks sihtgrupiks.

Nendega koostoosuhete
loomiseks on moistlik kaalu-
da eraldi miiiigiesindaja t606-
levotmist. Moistlik on ka vali-
da oma Eestis unikaalsetest
kaubamarkidest vélja paar
koige suurema potentsiaaliga
kaubamérki ning keskenduda
koigepealt nende tuntuks te-
gemisele ja miitigile.

Kui kontakti edasimiiiijate-

ga on raske saavutada voi neid
on raske leida, siis voib kaalu-
da ka monel sisustusmessil
osalemist. Vottes aga arvesse,
et tegemist on siiski véikese
hulga ettevotetega, kellega
koostood otsitakse, ei ole Ees-
ti tingimustes messil ekspo-
nendina osalemine moistlik.
Pigem on vaja investeerida
mone rahvusvahelise messi
kiilastamisele ja voimalike
uute, kuid Eesti laiemale tar-
bijaskonnale sobivamate mar-
kide maaletoomise voimalus-
te otsimisele.
e Miiiigiesindaja tegevu-
se toetuseks on lisaks toot-
ja poolt valmistatud kataloo-
gile voi monele muule toote
tutvustusmaterjalile soovitav
oma unikaalsete kaubamaérki-
de tutvustamiseks otsida koos-
tood ka sisustus- ja elustiili-
ajakirjadega.

Lisaks tavalistele reklaami-
dele tasub kaaluda ka muid
voimalusi: sanitaartehnika
loosimine koikide ajakirja tel-
lijate vahel, ilusa kodu tutvus-
tus, kus on kasutatud seda sa-
nitaartehnikat, ndéuanded,
mille jérgi valida ja kes disai-
neritest on viimase trendi loo-
jad, ajakirjanike kutsumine
rahvusvahelisele messile vms.

Koik need voimalused on
vaikefirma jaoks suhteliselt
kuluefektiivsed. Samas on aga
oluline piisava kommunikat-
sioonisageduse ja tiheduse sdi-
litamine.

Oluline on ka piisava hul-
ga ndidiste olemasolu tagami-
ne miitigikohtades, et potent-
siaalne ostja saaks neid oma
kéega katsuda ning kindlasti
paindlik tellimine nii, et tar-
neajad oleksid liithikesed ja
toodete olemasolu pidev.

Edasimiitijatele on moist-
lik kaaluda ka kas lébimiiiigi
pealt antavat suuremat alla-
hindlust voi parimatele miiii-
jatele boonuseid, auhindu voi
korraldada miitigivoistlusi.
Parima tulemuse saavutami-
seks tasub kasutada molemat
viisi korraga. a

E e s t
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Mooda oma ettevotie
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[l TURUNDUSUURING

Turundusuuringust saab infot
oigete otsuste langetamiseks

Turundusuuring on ettevoétte turunduse
juhtimise protsessi toetav tugifunkt-
sioon, mille eesmark on anda obijektiiv-
set infot efektiivseimate otsuste lange-
tamiseks ja seda diges vormis, digel
ajal ja digetele inimestele.

Evelin Ojamets

Turu-uuringute ASi turundusjuht

Turundusuuring on osa et-
tevotte terviklikust turundu-
se infosiisteemist ning kuulub
lahutamatult turunduse juh-
timise protsessi eri etappide
juurde, alates analiiiisist ja
planeerimisest ning 10petades
teostamise ja kontrollietapiga.
Sellest ldhtuvalt ei ole dige
suhtuda turundusuuringutes-
se kui eraldi seisvatesse pro-
jektidesse, vaid nende teosta-
mine peab toimuma planeeri-
tult ettevotte turundusstratee-
gia raames.

e Uuringuvajaduse maéi-
ratlemine

Ettevotte iildine aastane
uuringuvajadus on otstarbe-
kas planeerida samal ajal tu-
rundusplaani ja -eelarve koos-
tamisega, sest pohilised uurin-
gusuunad selguvad turundu-
se strateegilist ja taktikalist te-
gevuskava paika pannes.
Need on tihedalt seotud aasta
pohiliste turundustegevustega
(néiteks tootearendus, paken-
di- voi etiketiarendus, brandi
lansseerimine voi laiendami-
ne, klientide rahulolu, lojaal-
suse mootmine jne).

Juba selles faasis on soovi-
tav konsulteerida uuringufir-
maga, et koos panna paika po-
hilised uuringusuunad ja pla-
neerida vahendid. Tuleb alati
arvestada, et aasta jooksul voi-
vad aset leida stindmused, mis
loovad vajaduse tdiendavateks
uuringuteks — néiteks konku-
reeriva toote voi konkurendi
reklaamikampaania moju
klientidele/tarbijatele, mille
lansseerimine eelarvestamise
hetkel ei ole teada — ning see-
ga tuleks vahendeid planeeri-

des alati arvestada védikese va-

ruga.

Uldise uuringuvajaduse

madratlemine ning uuringu-
eelarve koostamine on esime-
ne samm, mis realiseerub juba
1&bi konkreetsete uuringupro-
jektide, mida eelnevalt paika
pandud uuringuplaani jargselt
teostatakse.
e Uuringuprobleemi so6-
nastamine
Iga konkreetse uuringuprojek-
ti planeerimisel on tdhtsaim
etapp uuringu probleemi so-
nastamine, sest ebatipse voi
laialivalguva probleemiasetu-
se korral on valele alusele ra-
jatud kogu jérgnev tegevus.

Uuringuprobleemi definee-
rimisel on soovitatav kasuta-
da ettevotte uuringupartneri
abi, sest uuringufirmadel on
olemas oskusteave turundus-
probleemide viimisest uurin-
gute konteksti (“turunduskee-
le tolkimisest uuringute keel-
de”).

Siinkohal peab aga rohu-
tama, et kuigi uuringupartne-
ri kaasamine sellesse etappi
on soovitatav, lasub eelt6o
uuringuprobleemi defineeri-
misel siiski ettevottel endal,
sest uuringuprobleemid tule-
nevad ettevotte turundustege-
vuse prioriteetsetest ja/voi
probleemsetest valdkonda-
dest, mille defineerimine eel-
dab turundaja panust ja ette-
votte sisemise info kasutamist.

Uuringuprobleemi sonasta-
misel tuleb tdhelepanu poo-
rata jargmistele teguritele:

* Mis tépselt on uurimist va-
jav objekt, nahtus, vald-
kond (niiteks brandi tun-
tus, ettevotte mainekuvand,
klientide lojaalsus vmt)?

* Millised tegurid mdjutavad

Uuringuprojekt peab olema kdigile iihtmoodi moistetav

Soovitused koostdodks uuringufirmadega

* Pange uuringu probleemi I16plik sonastus paika koost66s
valitud uuringupartneriga, jagage see konkreetseteks
uuringutlesanneteks, millele uuringu tulemused peavad
vastuse andma, koostage Uhise arutelu pohjal kirjalik brief.

Jalgige, et uuringufirma poolt uuringupakkumises

esitatav ndgemus uuringu probleemist ja Ulesannetest

kattuks brief’is kirjapanduga.

* Tootage uuringufirmaga Ghtse meeskonnana, kus voivad
kill esineda eriarvamused, kuid mitte kardinaalselt
erinevad ndgemused kogu uuringuprojektist.

* Pange koos uuringufirmaga paika realistlik ajakava
uuringuprojekti teostamiseks ning tehke omalt poolt
koik uuringuprojekti 6igeaegseks kulgemiseks. Kui tekib
ajalisi viivitusi naiteks uuringufirmade poolt saadetud
téhtajaliste pakkumiste labivaatamisel voi kiisimustike
kooskolastamisel, tuleks seda voimalikult kiiresti teada
anda, et uuringufirma saaks teha vajaliku Gmberkorral-

dused oma tootmisprotsessis.
Jalgige, et koostddpartneritena saate teie ja uuringufirma

uuringuprojekti igas etapis asjadest ihtmoodi aru
(néiteks Uhiste koosolekute, workshop’ide oodatavad

eesmargid ja tulemused)

Allikas: Evelin Ojamets

seda objekti, ndhtust, vald-

konda?

* Millised nendest teguritest
on sellised, mida ettevote
saab mojutada?

* Millised nendest teguritest
on uuritava probleemi sei-
sukohalt koige olulisemad?

* Milline info uuritava prob-
leemi kohta on ettevottes
juba olemas (néiteks talle-
kliendiandmebaasides)?

* Milliseid otsuseid uuringu-
tulemuste pohjal soovitakse
langetada?

Uuringu probleemi 16plik
sonastus tuleb kindlasti kirja-
likult fikseerida ning saavuta-
da kooskola ettevottesiseste
huvitatud osapooltega. Uurin-
gu probleemi sonastamisse
peaksid ettevottesiseselt ole-
ma kaasatud koik need, keda
konkreetne uuringuprojekt
puudutab, sest probleemi 16p-
likus fikseeringus peab juba
viljenduma ettevottepoolne
ithtlustatud nagemus uuringu
probleemist.

Koik, keda valdkond/prob-
leem puudutab, peavad aru
saama, mis pohjusel on otsus-
tatud uuring tellida, mida sel-
lega uuritakse (mis on uurin-

gu probleem), milliste otsus-
te langetamiseks kogutud in-
fot kasutatakse (mis on saa-
dav kasu) ning kellele, mis
vormis, kus ja millal tehakse
uuringu tulemused kéttesaa-
davaks.

Selline ettevottesisene eel-
to0 {lildise heakskiidu saavu-
tamiseks on vajalik enne
uuringupartneri poole poor-
dumist uuringu probleemi
tapsustamiseks voi uuringufir-
madele enne briefi'i koosta-
mist, sest vastasel juhul voib
tekkida olukord, kus uuringu-
projekti hilisemates etappides
on osapooltel ettevottes tiks-
teisest lahknevad ndgemused,
millele ja mil moel peaks
uuring vastuse andma ning
tekib sisemine barjaér tule-
muste vastuvotuks ja kasuta-
miseks.

Selle tagajarjeks voib olla
olukord, kus mitte koik otsus-
tajad, kellel voiks uuringu tu-
lemustest abi olla, ei kasuta
neid otsuste langetamisel, tel-
litud uuring seisab kasutult
riiulil v6i arvutis unustatud
asjade kataloogis ning tehtud
investeering on osutunud
mottetuks kuluks. a
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UUE HOOGA!

soodsamalt! Paremat voimalust ei tule!

Audi A6 2,4 quattro
Tiptronic + lisapakett

Audi soodus-
pakkumine

tavahind
tavaintress

hind 619 218 543 800

liisingu sissemakse 20 % 20 %

liisingu intress 7 % 2%

kuumakse 7650 5470

voit kuumakselt 2180
130 800

voit 60 kuu jooksul

Puhas voit: 75 480 + 130 800 (liising) =
206 640 krooni!

Lisapakett sisaldab 75 480 krooni eest tasuta
lisavarustust:

- Elektrilise soojendusega esiistmed

- CD-raadio "Concert II"

- Auto-Check-infoslisteem

- Esilaternad "Xenon Plus"

- Sportrool

- Varvitud kaitserauad ja kiiljekarbid

- Valuveljed - viie kodaraga Téht-disain 17"

- Akustiline parkimisabi tagaosas

Audi A6 1,8T Aut.
+ lisapakett

Audi soodus-
pakkumine

tavahind
tavaintress

hind 555 380 479 900

liisingu sissemakse 20 % 20 %

liisingu intress 7 % 2%

kuumakse 6858 4827

voit kuumakselt 2031
121 860

voit 60 kuu jooksul

Puhas voit: 75 480 + 121 860 (liising) =
197 700 krooni!

Pakkumine kehtib koikidele Audi A6 ja
Audi A6 Avant automaatkaigukastiga
mudelitele. Autode arv on piiratud.

Koik hinnad sisaldavad kaibemaksu.

AS Reval Auto Paldiski mnt. 100a, Tallinn tel (0) 611 2000 www.audi.ee Edasimiiijad: Tauf Auto, Sepa 24b, Tartu tel (07) 300 865 OU Catwees, Narva mnt 3, Tartu tel (07) 300 385 ja Ehitajate tee 2, Parnu tel (044) 76 176
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[l KAMPAANIA TULEMUSTE MOOTMINE

BossIiL ON HEA

J

TUIU ... TARELIKULT

TURUNDUSKAMPAANIA  NAITAB
HAID TULEMUSI

=L MRS

Mooda kampaania edukust!

Suur kampaania vajab tulemusuuringut, tiksik reklaam mitte

Oige turundustegevuse
planeerimisele aitab kaasa
reklaami- ning turundus-
kampaania tulemuse
mootmine, mida asjatund-
jate hinnangul teeb pdhjali-
kult umbes viiendik Eesti
ettevotetest.

Dagne Hanschmidt

Emori turunduskommunikatsiooni
uuringute suunajuhi Esta Kaalu sonul tu-
leks pdhjalikku tulemushinnangut teha
suuremahulistele ning laia sihtrithmaga
meediakampaaniatele ning ju-
hul, kui ettevottel on selge

teeriumi algseis, mida moéjutada, vasta-

sel juhul pole midagi modta.
Kaalu arvates teeb Eesti ettevotetest
tulemuslikkuse pohjalikku uuringut hin-
nanguliselt vaid 10-20%.
Enamasti méddetakse nn kée-

aripaev@aripaev.ee

meediaplaan ning jarjepidev
tegutsemine. Kui uuring mak-
sab rohkem kui valeotsuse
risk, pole motet uuringut teha.

Ka ei ole motet uuringut
teha, kui ei ole pikaajalisi plaa-
ne ja tegemist on {ihekordse
ja suhteliselt viikese aktsioo-
niga. Sellisel juhul on uurin-
gu labiviimise summa saadud
teabega vorreldes ebaefektiiv-

Turundus on &ri
pehmem pool ja
mitte téppistea-
dus, kus koik on
mooddetav ja
prognoositav.

Erika Saks, agentuur
Kala Ruudus

gakatsutavaid néitajaid, nagu
kaibe kasv, kontaktide/klikki-
de arv ja turuosa suurus. Mas-
simeedia kasutamine turun-
duses annab pikaajalise efek-
ti, mis kohe vahetult miiiigis
ei pruugigi kajastuda.

Natuke ekslikult arvatakse,
et reklaami pohiline tulemus
peaks olema kohe miiiigi-
numbri kasv — esimesena nih-

ne ning maistlik on piirduda lihtsa klik-
kimiste arvu voi miiigitulemuste vaata-
misega. Igasuguse tulemuse uurimise
puhul on aga elementaarne fikseerida kri-

kub ikka tuntusnéitaja. Kui ettevotet on
piiranud vahene tuntus, siis massimee-
dia voib anda kiire ja korraliku tulemu-
se. Imagokampaania ei pea realiseeruma
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Turundus pole tappisteadus

Erika Saks

reklaamiagentuur Kala Ruudus

= Kas moota?

Moodetakse valdavalt “kdegakatsuta-
vaid” niitajaid — kiibe kasvu, kontakti-
de/sissehelistamiste/klikkide arvu, turu-
osa. Neid néitajaid on lihtne kétte saada
ja iiht-teist nad ka néitavad, eriti kui tegu
oli kindla toote miitigikampaaniaga.

Kui tegu on imagokampaaniaga, siis
on ju ka eesmérk teine — saavutada emot-
sionaalset kontakti potentsiaalse klien-
diga ja tugevdada sidet olemasolevaga,
aidata kaasa nn siidame turuosa kasvule
sihtrithmas. Selle m&6tmine on palju ku-
lukam ja ebatédpsem ja selle mo6tmiseks
tehakse kulutusi oluliselt harvem, mis on
ka arusaadav.

Moistagi on iga turundusele kuluta-
tud krooni taastootmise mootmine iga
ratsionaalse drijuhi unelm. Samas ei ole
motet sellele liiga palju panustada, sest
pole motet ka kulutada energiat tdesta-
maks, et taevas on sinine. Sageli tehakse
dris olulised otsused just tunnete baasil,
sest valemis on muutujaid liiga palju. Tu-
rundus on kindlasti dri pehmem pool ja
mitte téppisteadus, kus kdik on moode-
tav ja prognoositav.

m Kuidas moota?
Suurfirmal on kindlasti rohkem ressurs-
se tulemuse paremaks mootmiseks ning

kohe miitigis, vaid on pikaajaline inves-
teering. Kampaania on ebadnnestunud,
kui see ei ole tditnud eelnevalt piistita-
tud eesmaérke, on see siis miitigitulemus,
tuntus voi sihtgrupi kattuvus.

Ehitusmaterjalide tootja ASi Optiroc
turundusdirektori kt Ivar Veeruse sonul
on nad kasutanud niiteks ldabimiitigi-
numbrite ja kindla hulgimiitija kaudu
sooritatud miitigi jalgimist mingil perioo-
dil, kuid mainekampaania mojude hin-
damiseks on kasutanud ka reklaamiagen-
tuure ning agentuuri Saar & Poll teenu-
seid. Eraldi positiivse ning kasuliku voi-
malusena toob Veerus vilja kursuse- ning
16putdid sooritavad korgkoolide tuden-
gid.

Ravimifirma Hexal AG Eesti juhataja
Aare Jarvelaiu sonul mdodab Hexal mas-
simeedias tehtud reklaamikampaania tu-
lemusi turuosa ning miiigimahtu jélgi-
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voimalik kasutada suuremal hulgal t66-
joudu, kes tegelevad andmebaaside ja
miiiigitulemuste analiiiisiga, kui ka va-
hendeid uuringufirmadelt kiisitluste tel-
limiseks.

Kindlasti ei saa aga liiga palju tildista-
da, vaid oluline on ka vaadata, millises
sektoris firma tegutseb. Néiteks panga-
teenuste kampaania aktsioonide tule-
muste mootmine on palju vajalikum,
(sest konkurents on tihe) ja teostatavam,
(sest andmeid on tohutult kées), kui néi-
teks vee- ja kanalisatsiooni- voi priigitee-
nuse pakkujal.

Viikefirma, kellel pole voimalik tu-
rundusaktsioonide tulemuste mootmisse
panustada suurfirmaga samavéarselt,
saab aga kindlasti tagasisidet ka vahetult
Kklientidelt. Kuulates hoolikalt klienti, mil-
list vastukaja ja emotsioone mingi turun-
dusaktsioon tekitas, on see kindlasti sama
vaartuslik informatsioon kui mahukas
uuring ja voib vahel kélada ka kui suure
uurimustoo pogus kokkuvote. Argem ala-
hinnakem inimlikku osa!

m Mida soovitan?

Soovitan jélgida, et sonumid, mida edas-
tatakse, oleksid tdpsed. Samuti, et rek-
laamid ja turundus, mida sisse ostetakse,
oleksid alati firma ndgu - et liiga enese-
kindel reklaamifirma ei ldmmataks neid
vaartusi, mis tegelikult on firmale oluli-
sed ja mida soovitakse endast sihtriih-
male kuvada. Kui on panustatud t66 sel-
les etapis, siis on vdhem muret hiljem
selle mo6tmisega, kas sonum tootas ja
kas meist saadi ikka Gigesti aru.

des ning apteekritelt kliendipoolset ta-
gasisidet saades. Jérvelaid kinnitab, et
reklaami alla pandud raha on ravimifir-
mas kindlalt end dra tasunud. Positiivse
nditena toob Jarvelaid valja koharavimi
ACC, mille kidive kasvas reklaamimise
perioodi jooksul 120%, kusjuures reklaa-
mikulud moodustasid kdibe tousust kol-
mandiku.

Loikelillede ja toataimede jaemiiiigi-
keti Fildora Lilled esindaja Priit Petersi
sonul Fildora tehtud reklaami tulemust
védga konkreetselt ei mdoda. Lillemiitigis
ongi reklaami tulemust raske hinnata,
see ei kajastu kohe tulemustes.

Reklaami on Fildora teinud eelkoige
oma internetilillepoele, kasutades selleks
néiteks Delfi uudisteportaali ning moat-
nud tulemust statistikat jalgides, kui pal-
ju kiilastajaid bannerilt tulles ka ostu soo-
ritab. a

Hasti
oeldud!

B “Koostoost
trikikodade vahel
oleks kasu /eks-
porditurgude
hoivamisel/,
paraku jaavad
need voimalused
kohalikul turul
toimuva voitluse
varju. Raske on
raakida konkuren-
diga koostd6st,
kui ta eelmisel paeval on
rinnanud sinu klienti jaburalt
odava hinnaga.”

Andres Kull,
Kroonpressi peadirektor
Marketing & Reklaam,
veebruar 2004

B “Muidugi voib
Oelda, et pole
vahet, kas juhtida
oOlletehast voi
riigiasutust, et
juhtimine on
juhtimine. Aga et
ettevottega
orgaaniliselt koos
elada, selleks
kulub oma kaks
aastat kull ara.”

Urmas Piir,
Falck Paaste juhataja
Aripaev, 12. veebruar 2004

B “Minu jaoks on
vOim eneseteos-
tuse vahend ja
teistele andmise
vahend. Meil
ilgutakse ja
irvitatakse selle
ule, aga tegelikult
on andmise r66m
vaga suur room
ja kui sellele
jargneb tunnustus ja ténu, siis on
elu eriti ilus.”

Andrus Ansip,
Tartu linnapea
Saldo, veebruar 2004
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ASi Connecto

turundusjuhile Tuuli
Mathisenile pakub
huvi turunduse
seotus lhiskonna-
teadustega ja
pstihholoogiaga.
Sellest lahtuvalt
valib ta lugemiseks
ka kirjandust.

Foto: Julia-Maria Linna

Tiit Reinart

Kogemusest

“Seadke esikohale dige
suhtumine, siis kogemused
ja haridus ning te ei eksi,”
soovitab SHG Grupi
turundusdirektor Karin
Kiviste valemi heade
turundajate varbamiseks.

peaks.

aripaev(@aripaev.ee

e Profid on “oma koha” leidnud
ja pole t60jouturul “saadaval”
Hea spetsialisti (juhi) leidmine on alati
keeruline, vahet pole, kas tegemist on
turunduse, logistika, tootmise voi mista-
hes muu erialaga.

Connecto personalidirektori Kiilli Kan-
teri sonul muudab tilesande lahendami-
se kordi keerukamaks olukord, kui seda
valdkonda on vedanud “valed” inimesed
voi puudub vérbajatel (juhtidel) etteku-
jutus sellest, milline hea turundusinime-
ne on ning mida ta iileiildse tegema

Samuti ei pruugi iithes organisatsioo-
nis (rollis) tegutsenud hea too6taja sama
edukas olla teises. Ka diplom v6i kraad

Loovus areneb lastega mangides ja sopradega suheldes

B If Eesti Kindlustuse turun-
dusjuht Aili Kukumagi toob
esile koostood meeskonnaga,
konkurentide turunduse tund-
mist, kindlustuse arengute jal-
gimist, turunduse saavutuste-
ga kaasas kdimist ning samuti
ka loovuse arendamist. “Vii-
mane ei tule mitte juhtimis-
raamatutest, vaid pigem ilu-
kirjandusest, teatrist-kinost,
kunstisaalist, reisimisest, las-
tega mangimisest ja soprade-
ga suhtlemisest,” toonitab ta.
“Ise enda arendamine on
eelkdige enda ja teiste turul
tegutsejate kogemustest Gppi-
mine,” vaidab Connecto tu-
rundusjuht Tuuli Mathisen.
Olulist ja arendavat infot
on voimalik saada, jalgides ja
analiiiisides teiste samalaad-
sete ettevotete tegevust ning
tegevusmotiive. Lisaks vald-

B Turundusjuhid peavad enese arendamiseks
oluliseks nii seminare ja koolitusi kui ka iseseisvat
analuusi ja kogemustest dppimist.
Turundusinimese isiklikud omadused, nagu suhtle-
misoskus, vastutulelikkus, aktiivsus, 6ppimisvdime
on oluliseks eelduseks toimetulekul. Kui need on
inimesel olemas, siis Ulejdanu on arendatav.

konna uudiste ja uute suun-
dadega kursis olemine, luge-
des raamatuid, artikleid, kii-
lastades valdkonna infot
koondavaid portaale jms. Olu-
line on Mathiseni sonul leida
kokkupuutepunktid heade ja
tulemuslike teooriate ning
reaalse elu ja praktika vahel.

“Koikidesse projektidesse
ja tegevustesse, millega kok-
ku puutute, tuleb suhtuda
professionaalselt, st stiveneda,

uurida, kaasa moelda,” lisab
SHG Grupi turundusdirektor
Karin Kiviste. “Olen nii mone-
gi turunduses tootava inime-
se puhul mérganud, et kdige
suurem probleem on tahtma-
tus kaasa moelda ja aru saada
— tavaliselt pole siis ka tule-
musi,” moonab ta. Tahtis on
ka osata ja julgeda jareldusi
teha, mitte karta eksida. Isegi
ebadnnestumised on vajali-
kud, sest aitavad 6ppida.

Sageli kipub enesearenda-
mine igapdevasebimises unu-
nema, todeb Talleggi turun-
dusdirektor Kaarel Karu. Kui
meedias jooksvate kampaa-
niate vaatlemine ning tegijalt-
tegijale kogemustevahetus on
turundajale igapdevane rutiin,
siis kindlasti on vaja end aren-
dada ka akadeemilisemal ta-
semel.

Siin on olulisel kohal koik-
voimalik turundusalane
(aja)kirjandus, mida kohaliku
turu vaiksuse tottu tuleb otsi-
da eelkoige Laane-Euroopast
voi Pohja-Ameerikast. Uksi-
kuid bestsellereid on viimase
paari aasta jooksul ka eesti
keelde tolgitud, kuid neidki
on sisu parema tajumise hu-
vides otstarbekam lugeda ori-
ginaalkeeles, arvab Kaarel
Karu. Tiit Reinart
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ei ole {ihesed niitajad — haridus ei ole
sama mis haritus, tddeb Kanter.

SHG Grupi turundusdirektor Karin Ki-
viste todeb, et koikvoimalikud koolid
produtseerivad suures koguses turundus-
haridusega inimesi. Keerulisemaks 1dheb
olukord praktikas, paljudel puhkudel t&-
hendab see, et inimesel on tdnu oma ha-
ridusele korgendatud enesehinnang ning
seetdttu vale suhtumine. Igapdevaelus
tdhendab see rahulolematust oma t66-
iilesannetega, mis tunduvad tema hari-
dustasemele mitte vastavatena.

Turundusjuhtide koha pealt on turg
ise koolitanud vélja mitmekiilgseid ja tu-
gevaid praktikuid. Paljud nendest on oma
koha leidnud ja pole n-6 saadaval. Kuid
seoses viimastel aegadel omanikevahe-
tusega kaasas kdiva personali vahetami-
sega on saadaval mingi hulk heade koge-
mustega turundusjuhte. “Seega julgen
vdita, et kohe sada protsenti sobilikke
kandidaate pole kindlasti votta. Oma ko-
gemustest ldhtuvalt julgen soovitada:
seadke esikohale 6ige suhtumine, siis ko-
gemused ja parast seda haridus ning te
ei eksi,” titleb Kiviste.

Ka Talleggi turundusdirektor Kaarel
Karu on sunnitud nentima, et héid tegi-
jaid on piiratud hulgal ning tavaliselt on
nad oma t60kohal kindlalt paigas, sest

TURUNDUSINIMESTE ARENDAMINE [

ja suhtumisest sdltub edu

nende t66andja oskab neid véariliselt hin-
nata. Juhi positsioonile on aga tema hin-
nanguil véadrilisi kandidaate leida ehk
lihtsam, sest tublid turundajad on reegli-
na {isna ambitsioonikad.
e Turundus olgu 1dbi péimunud
teiste struktuuriiiksustega
Eestis puudub turundustegevuse ajalu-
gu, see tekib aastatega, nendib Leiburi
turundusdirektor Heikki Pohi. Rahvus-
vahelistest turundusteooriatest ja -tegu-
dest saame teada ainult konverentsidelt
vOi raamatuid-ajakirju lugedes. Meie
enda ajalugu ei oma selliseid kogemusi.
Véga oluliseks peab Pohi turundusinimes-
te tihedat koostdod ettevétte tippjuhtkon-
naga. Ettevotte turundusstrateegia on
tippjuhtkonna vastutusel, vdidab Pohi.
Ka Connecto turundusjuht Tuuli Mat-
hisen réhutab turunduse ja teiste struk-
tuuriiiksuste koostodd, selle koordinee-
rimist ning parandamist. “Turundus
peaks kujutama endast funktsiooni, mis
poimub tihedalt 1&bi ettevotte erinevate
struktuuride. Sageli on probleem turun-
duse eraldumine ettevotte muust tege-
vusest. Seeparast voibki juhtuda, et koo-
litusel omandatud teoreetilised turun-
dusalased teadmised ei realiseeru ette-
votte igapédevases praktikas,” nendib
Mathisen.

Koolitajad ja seminaride korraldajad
voiksid rohkem ldhtuda firmade prakti-
listest vajadustest, toonitab Karin Kivis-
te. “Naiteks kui nad teevad koolitust, siis
nad ei kiisi minu kdest, mismoodi teie
firmas kaib, vaid nad on seda sektorit
uurinud ja neil on minu kogemusi laien-
davaid teadmisi ning lisaks raagivad nad
ka juurde teoreetilise tausta,” selgitab
Karin Kiviste.

Kaarel Karu arvates on téna veel pal-
ju turundusega tegelevaid inimesi, kel
puudub turundusalane akadeemiline ha-
ridus. Tubli t66d on noorte proffide koo-
litamisel teinud Tartu Ulikool ja EBS,
kuid teha on veel palju. Karu loodab, et
areneva akadeemilise turundushariduse-
ga kasikées loob seniste turundusgurude
kogemustepagas kvalitatiivselt uue tase-
me turundushariduses. a

Pane tahele!

Oluline on turunduse ja teiste
ettevotte struktuuritiksuste
koostdd, selle koordineerimine ja
parandamine. Sageli on problee-
miks turunduse eraldumine
ettevotte muust tegevusest.

Kogemusi saaks firmade vahel turundajate vahetamisest

B SHG Grupi turundusdirek-
tor Karin Kiviste todeb, et kee-
gi pole katsetanud turundus-
inimeste arendamiseks julge-
te ideedega, niiteks vahetada
kuuks ajaks firmade vahel
turundajaid. “Koik ndevad sel-
les rohkem probleeme kui voi-
malusi, kuid seesugune rutii-
nist kiskumine ja vajadus kii-
resti kohaneda uute oludega
oleks iseenesest viga Opetlik
kogemus,” arvab ta.
Firmasisesed ajurtinnakud
on koigile kittesaadavad, toob
Kiviste veel esile. Kasulikud
kogemuste vahetamise ja
suhtlemise kohad on Kiviste
arvates turundusseminarid ja
-konverentsid, millest ta eriti
asjatundlikena esile tostab
2000 ja 2001 korraldatud ot-
seturunduse seminare. Kind-
lasti ei paku tikski koolitusfir-

ma spetsiifilisemat turundus-
koolitust, naiteks ravimifirma-
de turundus jne. “Seda saab
ainult valismaalt,” nendib Ki-
viste.

Connecto turundusjuhi
Tuuli Mathiseni sonul on ette-
vottesiseselt alati informatiiv-
ne case-study’de 1&bito6tami-
ne, analiiiiside ja jarelduste te-
gemine, eri vaatenurkadega
tutvumine. Ettevottesiseselt
saavad Opetada-arendada ka
kliendid kliendirahulolu uuri-
mise kaudu. Sealt laekuv info
voib osutada nendele kohta-
dele, mis vajavad paremini te-
gemist. Vélismaalt tuleks tema
arvates otsida peamiselt uut
ja huvitavat kirjandust, kust
saaks iilevaate sellest, kuhu
valdkond tildisemalt liigub
ning millised suunad on valit-
semas.

If Eesti Kindlustuse turun-
dusjuht Aili Kukumégi peab
tanuvaarseks Endrik Randoja
ja Urmas Koivu korraldatud
iga-aastast turunduskonve-
rentsi. Aeg-ajalt saavad ka Ifi
Baltimaade ja P6hjamaade tu-
rundusinimesed kokku, et va-
hetada kogemusi ja koordi-
neerida tegevust.

Talleggi turundusdirektori
Kaarel Karu véitel on turun-
dusmeeskonna lévimine ette-
votte siseselt nii tihe, et uued
ja huvitavad teadmised ning
teemad arutatakse omavahel
jooksvalt 1abi.

Eestis on turundusalane
koolitus kogemuste vahetami-
se voi mone tolketeose promo-
mise tasemel. Erandiks on siin
moned diilikoolide poolt kor-
raldatavad seminarid, kus toe-
poolest voib leida ka sisulise-

maid teemaarendusi. Kuna
turundajate sihtgrupp on {isna
piiratud ja kaunis enesetead-
lik, siis lahiaastatel suuremaid
arenguid Eestis pakutava tu-
rundusalase tdiendkoolituse
vallas ette néha ei ole. Kind-
lasti tuleb alati véljastpoolt
Eestit vérskeid teadmisi/koge-
musi ammutada. Abiks on Ka-
ru sonul konverentsid, mes-
sid ja turunduskirjandus, kuid
sageli aitab ka lihtsalt tutvu-
mine mone muu riigi turul pa-
kutavaga, olgu need siis too-
ted, pakendid, teenindus, rek-
laamid vms.

“Konkreetne tooprotsess
on parim Opetaja,” on Leiburi
turundusdirektor Heikki Pohi
kindel, alahindamata turun-
dusspetsialistide arendamisel
kontserni turundusseminare
ja thisprojekte. Tiit Reinart
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I ARENDUS

Tooteuuenduse edukuse maddravad
suhtlemis- ja siilivimisvoime

Innovatsioon on tooteuuendus, kus
toode on turul uus, kasulik klientidele ja
kasumlik ettevottele. Edukas tooteuuen-
dus nduab tootearendajalt kindlat laadi

suhtlemis- ja stuvimisvoimet.

Mait Raava

Pro Konsultatsioonid

Innovatsioonis on suht-
lemis- ja siitivimisvoime mo-
lemad tahtsal kohal, sest ilma
ei saa inimene olla edukas
kliendi vajaduste selgitamisel,
uue toote véljatootamisel ja
uuenduse turustamisel.

Neist esimene ja kolmas
samm on &rivdimaluste leid-
mise ja realiseerimise {ilesan-
ded. Nende edukas lahenda-
mine soltub eeskétt suhtlemis-
oskusest. Uue toote véljatoo-
tamine on aga tehnoloogiate-
ga tootamise iilesanne, mis
nduab tootearendajalt omaet-
te stilivimist, pingsat ja kest-
vat mottetood. Jarelikult peab
tootearendaja oskama nii su-
helda kui ka stiiivida.

Vastavalt suhtlemise ja siiti-
vimise fookusele voib erista-
da nelja tootearendusstiili.
Esimesel juhul selgitab too-
tearendaja kliendi vajadusi
omaette siitivides, to6tab uue
toote vilja iihiselt arutledes.
Teisel juhul tootearendaja
teeb molemat omaette siiiivi-
des: selgitab kliendi vajadusi
ja tootab uue toote vélja.
Kolmandal juhul ta teeb
molemat iihiselt arutledes:
selgitab kliendi vajadusi ja
tootab uue toote valja.
Neljandal juhul ta selgitab
Kkliendi vajadusi {ihiselt arut-
ledes ja to6tab uue toote val-
ja omaette siitivides.

Tootearendajate kiisitluse
tulemused kinnitavad, et in-
novatsioonis on tootearendus-
stiilidest tohusaim neljas, koi-
ge vihem esimene. See tdhen-
dab, et kliendi vajaduste sel-
gitamisel toovad edu iihised
arutelud, kuid uue toote val-
jatootamisel sobib omaette

stitivimine. Halvim, mida too-
tearendaja teha voib, on sel-
gitada kliendi vajadusi oma-
ette siitivides ja tootada vélja
uut toodet {ihiselt arutledes.

Esmapilgul voib tunduda
kummaline, miks individuaal-
t60 uue toote véljatodtamisel
on tohusam kui koostdo.
Omaette siitivimine aitab kaa-
sa inspiratsiooni ja uute idee-
de tekkimisele. Uued ideed te-
kivad vaid inimese peas ja mit-
med uurimused kinnitavad, et
rithmat6d pigem pérsib kui
suurendab loomingulisust ja
uute ideede leidmist. Kuigi ka
uue toote valjatootamisel on
tlimalt oluline koost60, on sel
siin konsultatiivne roll.

Seevastu kliendi vajaduste
moistmiseks on just koost6o
sobivaim vorm, kuna see aitab
valtida aarmuslikke valikuid
ja teadvustada klientide tege-
likke probleeme.

e Tootearenduse kolm
kuldreeglit

Valige tootearenduses tooviis
vastavalt sellele, mis laadi
iilesandega on tegemist. Ari-
iilesannete lahendamiseks so-
bivad haésti iihised arutelud,
uuenduse véljatootamiseks
individuaalt6o.

Teiseks on oluline, et too-
tearendusse valitakse inime-
si, kes on voimelised nii suht-
lema kui ka siitivima. Argu-
ment, et selliseid inimesi on
vihe, osutab pigem vajaduse-
le olla varbamisel professio-
naalsem, mitte aga valikulati
allalaskmisele. Microsoft valib
tootearendusse naiteks ainult
2-3% kandideerijatest. Kol-
mandaks on téhtis, et igaiiks
arendaks iseseisvalt oskust su-
helda kliendi vajaduste selgi-
tamisel ja siilivida omaette
uue toote valjatootamisel. 1O

Arutle kliendi vajaduste iile tihiselt, aga

toode todta vdlia omaette siiiivides

Eestis tehtud tootearendajate uurimuses kusitleti 75 too-
tearendajat 40 ettevottest.

Innovatsioonis naitab suurem number tooteuuenduse tu-
lemusel kliendi rahulolu suurenemist, madgi ja kasumi pa-
ranemist.

Parimad tulemused innovatsioonis on neil, kes selgitavad
kliendi vajadusi Uhiselt arutledes ja té6tavad uue toote
vélja omaette stivides.

Edukad on need, kes selgitavad kliendi vajadusi
Ghiselt arutledes ja té6tavad uue toote valja thi-
selt arutledes.

Tagasihoidlikum tulemus on neil, kes selgi-
tavad kliendi vajadusi omaette sluvides ja
tootavad uue toote vélja omaette sulivides.

Innovatsioonis on madalaim tulemus

neil, kel on harjumus selgitada kliendi
vajadusi omaette sulvides ja todtada
uus toode valja Uhiselt arutledes.

Arvud naitavad innovatsiooni keskvaartust.

Allikas: Mait Raava

Kolm sammu innovatsioonis

B Innovatsioonis tuleb selgitada kliendi vajadusi,
té6tada valja uus toode ja see turustada.

Esimesel sammul selgitatakse vélja, millised probleemid
tekivad kliendi vajaduste rahuldamisel. Selle kéigus lei-
takse peamised vajakajadmised toodetes, kogutakse te-
gelikkusest andmeid probleemi paremaks moistmiseks
ja todtatakse valja lahenduse finantsprognoos. Kliendi
vajaduste selgitamine on téhtis, kuna peaaegu 80% uuen-
duste ajendiks on olnud tagasiside klientidelt.

Teise sammuna to6tatakse valja uus toode. Siin
tuginetakse kliendi vajadustele, anallusitakse
olemasolevaid tehnoloogiaid ja nende arengusuundi,
leitakse uusi tehnoloogilisi lahendusi, t66tatakse
uuenduse Uksikasjade kallal ja koostatakse tootekir-
jeldus.

Kolmanda sammuna turustatakse uus toode. See
hélmab tootmise ja muugi kavandamist, matgikam-

paaniaid ja toote muumist. Mait Raava
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Organisatsiooni struktuur
mojutab tugevalt téotajate
kaitumist ning hea struk-
tuur véimaldab vahendada
kulusid burokraatiale.

Anneli Laane-Thamdrup

Akadeemia Nord juhtimise ja kommunikatsiooni
teaduskonna prodekaan

Organisatsioonid varieeruvad oma
struktuuride poolest suuresti. Tanapée-
val on kaks kdige populaarsema tilesehi-
tusega organisatsiooni mudelit maatriks-
organisatsioon ja orgaaniline organisat-
sioon.

e Maatriksorganisatsioonis on
iihel spetsialistil mitu projekti
Maatriksorganisatsioon véimaldab iihen-
dada erinevaid ettevotmisi tervikuks, ka-
sutades seejuures {iht spetsialisti mitme
projekti huvides samal ajal. Klassikaline
seisukoht, et igal tootajal peab olema
ainult tiks iilemus, on tdnapéeval Li4ne
riikides iimber liikatud. Seega voib {iks
inimene alluda mitmele juhile korraga.

Seesugust struktuuri sobib kasutada
ajaliselt piiritletud projekti ette valmis-
tades ja ellu viies. Sellist vormi rakenda-
takse reklaamiagentuurides, haiglates,
valitsusorganites, iilikoolides.
Maatriksikujuline organisatsioon pakub
jargmisi eeliseid:

* voimaldab kergendada koordinee-
rimist, eriti kui tegemist on suure too-
tevalikuga, mis nduab mitmesuguste
funktsioonide téitmist

* muudab organisatsiooni paindli-
kumaks.

Samas voib juhtide keeruline vastu-
tus kattuda, mis omakorda tekitab sega-
dust ja rollikonflikte. Lisaks voib juhtide
vahel tekkida véimuvditlus, néiteks tili-
koolis teaduskonna dekaani ja finantsju-
hi vahel ning nimetatud asjaolud véivad
tekitada stressi.

e Orgaaniline mudel - homse
organisatsiooni struktuur
Orgaaniline struktuur, mis rajaneb mees-
kondadel, on viimaste aastate suurim
uuendus organisatsioonide iilesehituses.
Kui veel moni aasta tagasi oli orgaanili-
ne struktuur populaarne Liéne riikides,
siis niilid on see joudmas ka Eestisse.
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Paindliku ulesehitusega firmas
suureneb tegutsemisvabadus

Orgaanilises struktuuris toimuvad
koik tegevused pohimétteliselt {ihel ta-
sandil, mis tuleneb sellest, et juhtkond
on korvaldanud juhtimisulatuse vahelii-
lid, mille tottu muutub tasaseks ka hie-
rarhia. Niisuguse siisteemi funktsionee-
rimiseks peab vajalik teave olema oigel
ajal oiges kohas. Juhtkondki peab koli-
ma {ilevalt alumiste korrustele. Kontorid
voiksid olla usteta, mis oluliselt soodus-
tab suhtlemist ja infovahetust. See tagab
parema suhtlemise, tootajate kaasamise
vastutusrikkasse tegevusse, mille tagajér-
jel kiireneb otsustamine.

Laialdaselt rakendatakse sellises or-
ganisatsioonis funktsionaalsete osakon-
dade asemel ristfunktsionaalseid ja rist-
hierarhilisi meeskondi.

Ristfunktsionaalsed meeskonnad
koosnevad erinevatest toovaldkondan-
dest, kuid enam-vihem sama hierarhili-
se tasandi tootajatest, kes on kokku tul-
nud, et tdita iilesanne.

Risthierarhilised meeskonnad koosne-
vad seevastu organisatsiooni erineva hie-
rarhilise tasandi liikmetest (tehases néi-
teks direktorist, tsehhi juhatajast, meist-
rist ja toolisest). Meeskonnatdd on siin-
juures hea vahend koordineerida toota-
jate tegevust.

Niisiis peaks moodsas ettevottes tege-
ma t66d meeskonnad, kes on iihtekuu-
luvustunde tekke allikaks. Lisaks sellele
peaksid Eesti juhid teadvustama, et mees-
konnatd6 soodustab ka koostodoskusi.

Meeskonnatotga kaasnev detsentra-
liseerimine on samuti eluliselt vajalik.
Detsentraliseerimise puhul on otsuste te-
gemine surutud madalamatele tasandi-
tele. See voimaldab kaasata rohkem t36-
tajaid otsustamisse. Uhtlasi lahendatak-
se probleemid kiiremini ning areneb t606-
tajate motlemisvoime, mis paneb ka kogu
organisatsiooni paremini toimima. See
tahistab pohimotteliselt aktiivsuse kas-
vu. Tootajatele peaks andma erineva-
maid iilesanded ja t66 peaks kdima ro-
tatsiooni pohimottel. Voib kindel olla, et
selle tagajérjel suureneb tootlikkus ja t66-
tajate rahulolu. Et to0taja ei tegele enam
rutiinsete iilesannetega, avardub tema
silmaring ja kasvab entusiasm.

Juhi roll peaks seejuures olema toota-
jate toetamine ja nende juhendamine.
Keskpunktis on selline juhtimisstiil, mis
on orienteeritud rohkem suhetele, mitte
niivord iilesandele. Toode ei teki iseene-
sest, seda valmistavad inimesed. Seepa-

Konservatiivne ettevote
kujundati iimber

meeskonnatoopohiseks

B Taani ettevote Oticon AS on suuru-
selt maailma kolmas kuulmisaparaati-
de tootja. 1987. aastal oli Oticon ka
maailma koéige konservatiivsem firma.
Paraku toi ettevotte konservatism ja
paindumatu struktuur kaasa firma ka-
sumi languse.

Oticonil olid suured ja agressiivsed
konkurendid. Ettevétte juhtkond ot-
sustas arendada valja unikaalse orga-
nisatsiooni struktuuri, mis teeks Otico-
ni paindlikumaks vorreldes tema pea-
miste konkurentidega. Radikaalsed
muudatused sisaldasid osakondade
kaotamist ning t66 Umberkorralda-
mist.

Nuud on Oticoni téétajatel voimalus
valida pidevalt muutuvaid tlesandeid.
Naiteks vOib inseneri esmallesanne
olla uue mudeli projekteerimine ja li-
saks sellele voidakse talle maarata
Ulesandeks turu-uuringu tegemine. Sel
viisil saab firma paremini ara kasuta-
da tdotaja potentsiaali ja voimeid.
Oticoni juhtkond kaotas koik funktsio-
naalsed osakonnad ning 16i struktuu-
ri, kus puudusid juhid ja Ulemused.
Osakondade ning formaalsete Ule-
muste asemele tekkisid meeskonnad.
Kontrolli sailitamiseks teeb juhtkond
kindlaks, kas igalks organisatsioonis
teab firma plaane ja strateegiaid.

Uus Oticoni orgaaniline struktuur an-
nab firmale suurema paindlikkuse. Nii
suurenes mulk 1992. aastal 13% vor-
ra ning jargmisel aastal 23% vorra,
kuid mis koige tadhtsam - tundub, et
tootajatele meeldib uus struktuur.

Anneli Laane-Thamdrup

rast tuleb arvestada nende vajadusi ja
ideid.

Selliste mudelite positiivsete tegurite
tottu toimuvad tdnapdeval suuremate
Lédne ettevotete struktuuris dramaatili-
sed muudatused. Ettevotted muutuvad
itha enam orgaaniliseks personali koon-
damise, vertikaalsete tasandite vdhenda-
mise, voimu detsentraliseerimise ning
paindlikkuse suurendamise tottu. O
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Il SOTSIAALNE TURUNDUS

Sotsiaalses turunduses mangivad
olulist rolli vastutus ja eetika

Sotsiaalse turundu-
sega tegelemine
naitab, et ettevottes
tajutakse oma
sotsiaalset vastu-
tust. Selline s6num
mojub positiivselt
firma mainele,
konkurentsivoimele
ning tarbijaskonna
kasvule.

Sigrid Suu

aripaev@aripaev.ee

Sotsiaalse turunduse alal
mangivad olulist rolli vastu-
tus ja eetika. Sotsiaalne vas-
tutus tdhendab seda, et orga-
nisatsioon kui osa ithiskon-
nast omab oma tegudega aru-
andekohustust. “Sotsiaalne
vastutus eeldab, et ettevottel
on otsene kohustus séddsta
okoloogilist keskkonda ja loo-
dusressursse, kaitsta inimesi,
kujundada sotsiaalset heaolu
ja koolitada tarbijaid,” raagib
Tallinna Tehnikatilikooli tu-
runduse Oppetooli dotsent
Ann Vihalemm.

1970. aastatel, mil tradit-
siooniline turunduskontsept-
sioon sattus maailmas kriiti-
ka alla, hakati métlema ette-
votte vastutusele iihiskonna
ees. Oluliseks mojutajaks oli
loodussééstliku métlemise le-
vimine. “Kuid selle teema juu-
res ei saa piirduda iiksnes ro-
helise ldhenemisega. Sinna

kuuluvad ka poliitilised kam-
paaniad, tihiskonna heaolu ja
riigi mainega seotud valdkon-
nad,” selgitab Vihalem.
Sotsiaalse turundusega te-
gelema toukab ettevotteid sot-
siaalne surve véljastpoolt voi
sisemine motivatsioon. Selle-
suunaline tegevus mdjub po-
sitiivselt firma mainele, kon-
kurentsivoimele, turuosa, too-
temiiiigi ja tarbijaskonna kas-
vule. Tahtis on nii tootja kui
ka tarbija sotsiaalne vastutus.
“Eestis on sotsiaalse turun-
dusega tegeletud véhesel
madral. Pohjused on seotud
riigi arengutaseme ja {ihiskon-
na véartushinnangutega. Ku-
na tegu on ka kuluka néhtu-
sega, peitub pohjus ka siin,”
selgitab Vihalem olukorda.
Siiski voib valja tuua vald-
kondi, kus Eestis on tegeletud
sotsiaalse turundusega: riigi
maine kujundamine, kodu-

maise toodangu maérgistami-
ne, elanike heaolu, keskkond-
lik métlemine ning poliitika.
Néiteks Eesti Energia rohelise
energia programm, tarbija-
kaitseameti, tervisekaitseame-
ti ja maanteeameti {ihiskond-
lik teavitustoo.

Eraettevotete puhul on sot-
siaalne turundus seotud too-
detega. Peetakse oluliseks, et
toode kahjustaks voimalikult
véhe keskkonda voi tootest ja-
rele jddv osa ei saastaks loo-
dust.

Eraettevotted tegutsevad
sotsiaalse turunduse alal eel-
koige kampaaniate finantsee-
rimise ja sponsoreerimisega.
Tehakse ka nii, et osa kauba-
artikli miiigist 1dheb monda
fondi. Néiteks ldheb Eesti
Energia rohelise energia prog-
rammis 10 senti igalt miitidud
roheliselt kWh-1t Eestimaa
Looduse Fondile. a

Kampaaniaid

Maanteeamet teeb liiklusohutuse
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Maanteeameti liiklusohutuse kampaaniate eesmérk on liiklusénnetuste ning
neis viga saanute ja hukkunute arvu vdhendamine. Seda eesmérki tdidab ka

turvavé6kampaania, mis praegu kdimas. Foto: Julia-Maria Linna

B Maanteeamet tegeleb liiklusohutusalaste
kampaaniatega, piitides tosta ithiskonna tead-
likkust liiklusohutusest. Maanteeameti liiklus-
ohutuse osakonna peaspetsialist Urve Sellen-
berg peab selle t66 juures kdige suuremaks ja
iillamaks eesmaérgiks liiklusGnnetuste, neis viga
saanute ja hukkunute arvu vihendamist.

Liiklusohutusalaseid kampaaniaid korralda-
takse maanteeameti eestvedamisel eri valdkon-
dades aasta lébi. Kampaaniad on seotud helku-
rite ja turvavoode propageerimisega. Tdhele-
panu poodratakse ka auto tehnilisele korrasole-
kule, iilekdiguradade mérkamisele ning joobes
juhtide probleemidele.

“Koige raskem on ennetav tegevus. Kampaa-
nia “Soida kaine peaga” raames oli inimestel
voimalus baarides ja suurematel valiiiritustel
end ise alkomeetri abil kontrollida. See on olu-
line, et inimesel tekiks enesekontroll ja vastu-
tus, mitte et tal oleks vaid kohustus politseile
puhuda,” selgitab Sellenberg.

“Meie t66 tulemus on vaga pikaajaline prot-
sess, sest inimeste kditumist on raske muuta
ning selleks voib minna terve polvkond. See-
tottu on mottekas alustada lastest ning laste
Opetajate harimisest. Usun siiski, et Eestis on
olukord liiklusohutuse alal paremuse poole po6-
ranud.”
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Uus reklaamiagentuur andis
avaloogi sotsiaalturundusega

B “Eestlane on veel metsrahvas. Kogu raha, mis katte saadakse,
paigutatakse kohe ldikivatesse asjadesse. Voimalusel laenatakse
raha juurde, et veelgi rohkem asju muretseda. Eesti Péevalehe
andmetel toimus 2003. aasta l6pukuudel krediit- ja jarelmaksu-
kaartidega iilekulutamise tottu umbes 300 isikupankrotti nédda-
las,” selgitab reklaamiagentuuri Rakett loovjuht Asko Kiinnap,
kust tekkis idee sel teemal sdna votta. Mottest siindis kampaa-
nia “Voidab see, kellel on surres kdige rohkem asju”.

Kampaania esimene ja kdige suurem eesmérk oli inimesi
nende igapaevatarbimises natuke raputada ja alustada avatud
diskussiooni. “Me ei andnud ju valmis vastuseid, vaid esitasime
laiale ringile avatud kiisimuse. Kampaania sénumile saab, vas-
tavalt oma intellektuaalsetele voimetele, igaiiks kaasa motelda.
Teine eesmérk oli ndidata, et sotsiaalse sonumi véljaiitlemiseks
ei pea olema triljonikroonise kdibe ja kasumiga kontsern. Seda
voib endale lubada ka kiimne t66tajaga véike agentuur,” tddeb
Kinnap.

Ta lisab, et kolmas sonum oli reklaamitegijatele. Seda voiks
sonastada nii: reklaam ei pea olema tidini lihtne ega 16puni lahti
seletatud. Kui inimesel pea otsast dra votta, ei pruugi seal all
peidus olla voit.

“Kampaania tulemusena saavutasime tépselt seda, mida soo-
visime ja natuke enamgi. Avalik diskussioon tekkis nii teles,
ajakirjanduses kui ka raadios ning mailinglist’ides on teema en-
diselt tileval ja kuum. Raketi kodukiilje kiilastatavus tousis kam-
paania avapéevil 2000%,” raagib Kiinnap muljetavaldavatest
tulemustest.

Ta nendib siiski, et tagasiside on olnud voib-olla isegi liiga
positiivne. “Oodanuks teravamat véitlust, aga kahjuks lendas
peaaegu koik kritiseeriv selleks liiga madalalt. Samas on nii
korvalseisjalt kui eriala proffidelt tulnud sooja toetust ja hulga-
nisti edasiarenduse ideid. Inimesed pole kaotanud voimet mo-
telda,” tunneb Kiinnap heameelt.

Kiinnap usub, et kampaania on iihtlasi ka oluliselt muutnud
arusaama, kuidas {iht reklaamiagentuuri laiemalt teadvustada
ja seab uude valgusesse vana kiisimuse: kas ja mil médéral peab
agentuur olema vastutav reklaami sisu eest. Sotsiaalse turundu-
se valdkonnaga plaanitakse kindlasti ka edaspidi tegeleda.

Pereplaneerimise liidu Cooli kondoomide projekt

Voidab see,
\al on surres
) bige rohkem
asju.
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uue agentuuri Rakett
orbiidile sonumiga,
mis pidi raputama
tarbimishulluses
inimesi. ,Kampaania

avapdevil tousis
Raketi. kodulehe"':-‘

B Eesti Pereplaneerimise Liidu (EPPL) Cooli kondoomide
sotsiaalse turunduse projekt sai alguse 1999. aastal ning
seda rahastas Rahvusvahelise Pereplaneerimise Foderat-
sioon. EPPLi missiooniks on Eesti elanike reproduktiiv- ja
seksuaaltervise toetamine ja parandamine. Tegevuse alu-
seks on veendumus, et igal iiksikisikul ja paaril on 6igus
omada kontrolli oma viljakuse iile ja saada vajalikke tead-
misi, langetamaks elutéhtsaid otsuseid pereplaneerimisel.
“Koigil inimestel on 6igus seksuaaltervisealasele haridusele
- néiteks peaksime me koik teadma, kuidas hoiduda HIVi
nakatumisest — ja digus valida oma laste siindimise aeg ja
laste arv nii, et iga laps oleks perekonda oodatud,” selgitab
EPPLI president Kristel Ditmann.

Projekti oluline eesmérk oli luua EPPLile tdiendav sisse-
tulekuallikas, et tagada organisatsiooni jatkusuutlikkus. Pro-
jekti raames korraldati reklaamikampaaniaid nii tele-, vali-
kui ka triikimeedias, samuti korraldati sotsiaalseosega {iri-
tusturunduskampaaniaid. Teoks said mitmesugused sek-
suaalhariduslikud iiritused ja koolitustuurid, kuhu olid kaa-
satud vabatahtlikud. Suurimat m&ju Cooli kondoomide 14-
bimiitigile andsid telekampaaniad.
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Cooli kondoomide miitigikampaanias oli oluline osa ka noorte
seksuaalteadmiste suurendamisel. Ballti riikides on Cooli
kondoomid turuosalt 1.-3. kohal. Foto: Eesti Pereplaneerimise Liit
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Millist klienti tasub
ettevottel puiida?

Et teada saada, kui palju Uks voi
teine klient firmale reaalselt kasu
toob, tasub vorrelda kliendi teenin-
damiseks kulunud aega ja temalt

laekunud raha.

Mikk Orglaan
Mikare Baltic OU tegevdirektor

Uheks lihtsamaks véimalu-
seks on tulusid ja kulusid vaa-
delda projektipShiselt ja klien-
dipohiselt. Traditsiooniline
pisitulude-kulude ja muutuv-
tulude-kulude kaudu finant-
side kéitlemine ei pruugi olla
enam piisavalt tdpne, tege-
maks Oigeid otsuseid.

Projektipohine ja kliendi-
pohine finantside kiitlemine
paljastab kiiresti finantsiliselt
kasumlikke projekte ja klien-
te. Samuti tulevad siis ilmsiks
eelarvestajate t60de modda-
panekud, olgu selleks siis kas
voi hinda miiiiv miiligimees.
Traditsiooniliselt finantse jl-
gides ei pruugi sellised kitsas-
kohad sugugi vilja tulla ja fir-
ma viiakse aeglaselt, aga kind-
lalt kahjumisse. Selliseid néi-
teid on Eestis olemas.

Siiski ei ole projektid, pro-
jektijuhid ja miiigijuhid alati
ainukesed siilidlased. Vahest
voib siiti lasuda hoopis klien-
di esindajal, kes meie mees-
konda jooksutab ja meie aega
raiskab.

Kui tegemist on kauban-
dusettevottega, kus realisee-
ritakse mingit valmiskaupa,
siis polegi ehk probleem nii
terav. Kui aga t60 seisneb ole-
matu toote/tulemi loomises
voi peaasjalikult suhtlemise
tasandil kvalitatiivse muutu-
se loomises, on probleem
ddretult tosine.

Lisaks ei pruugi sellele
probleemile jilile saada, sest
inimesed ei raatsi ju {iles mar-
kida oma tegevusi ja nende
tegelikke ajakulusid. Ja kui ka
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margitakse, siis “vana kooli”
tegijad kasutavad oma asjade
organiseerimisel pabermérk-
mikke ja muid integreerimata
lahendusi.

e Mirgi oma tegevused
iiles ja tee seda elekt-
roonselt

Ometi on igale probleemile
olemas lahendus ja siin ma
iihe neist vilja ka pakun.

MS Outlookist tuttavad ka-
lendrivormid on esimesed
sammud edu poole, sest elekt-
rooniline kalender suudab
ndidata ning jagada meie ka-
lendrit ka meie kaastootajate-
ga. Siit saavutatav ajavoit
enda ning kaastOotajate t00
planeerimisel on mérkimis-
vaarne.

Aga see ei ole piisav. Piisav
on kalendrisiisteem, kus lisaks
tegevuse loomule on margi-
tud ka kliendi kontaktisik ning
tegelik ajakulu. Nii saadakse
kuu 16puks juba arvestatav
iilevaade sellest, kes kellega
kui kaua tegeles. Soovi korral
on aga voimalik ka tdpsemalt
siiveneda sellesse, mida tege-
likult arutati ja millisele tule-
musele jouti.

Teisisonu saame me lisaks
finantsnéitajatele ka ajalise
iilevaate iga kliendi ja klien-
diesindajaga seotud projekti-
dest ja meie meeskonnast.
Korvutades niitid meie mees-
konna ajakulu koos generee-
ritud finantstuluga ja lahuta-
des sealt meie pohjendatud fi-
nantskulud antud projektile
ja/voi kliendile, saamegi kat-
te kliendi tegeliku kasumlik-
kuse.

Enamik meie andekaid

miitigiinimesi teevad seda te-
gevust automaatselt ja intui-
tiivselt ning mingeid lisat6o-
vahendeid neile vaja ei ole.
Kuid siiski eksisteerib oht, et
potentsiaalset miiiiki taga aja-
des oleme end juba enne mii-
nusesse tootanud. Siit kiisi-
mus, kas see klient on ikka
vaart seda panust?

Hetkel jaab sellele kiisimu-
sele vastamise kohustus ena-
masti miiigiinimesele. Tema
juht ja ettevotte juhtkond ei
saa siin sonadigust. Miiligiini-
mesele tehakse aga regulaar-
set peapesu madalate miiiigi-
tulemuste pérast. Stress ei ole
motivaator. Kiillaga on abis-
tav sona iilemuselt motivaa-
toriks.

e Vordle ajakulu ja
finantskasumit kliendi-
pohiselt
Selge on, et me ei suuda olla
kunagi nii efektiivsed, et 166-
me lahti koéik piisikulud ja
muutuvkulud kliendipohiselt
ja siis suudame neid veel jal-
gida ja arvestada. See on juba
t60 t66 nime all. Ehk saadud
analiiisid on samasuguse
vaartusega nagu bilanss, ka-
sumiaruanne ja rahavoogude
aruanne, mida me peame lu-
gema loominguliselt.
Ettevottes ajahalduse juu-
rutamisel saavutame selle, et
meil on {iks aruanne juures,
mida me saame kasutada oma
igapdevases t00s. Lisaks on
ajahalduse aruanne nii lihtne,
et sellest saab aru ka mista-
hes meie ettevotte tootaja.
Ajakulu versus finantskasu-
mi aruanne kliendip6hiselt on

aruanne, mis annab meile alu-
se vorrelda meie kliente oma-
vahel ning teha sellest jérel-
dusi.

Erinevatel ettevotetel an-
nab see aruanne erinevaid tu-
lemusi. Pohjuseks on erine-
vate kuluallikate mittearves-
tamise osakaal ja ettevotte dri-
valdkonna tootlikkus ajaiihi-
ku kohta. Samuti séltub info-
siisteemist ja ettevottest, kui
palju on kliendiga seotud te-
gevusi seotud kasutajatega.
On ju naiteks tootmisettevot-
tes hankeprotsess samuti
kliendiga seotud tegevus, mis
véljendub ajakulus ja finants-
kulus, mis on seotud kliendi
tellimusega. Ja tegelikult 1a-
heb siit see jada veel siigavuti
edasi.

Olulised on veel ka laeku-
mata/laekunud arvete vilja-
votted, mis on tihti miitigiper-
sonali palgalisa aluseks. Ka
selline klient, kellelt tuleb pi-
devalt raha laekumist oodata,
ei ole ju tegelikult meile nii
kasumlik. Sinna on ilmtingi-
mata vajalik lisada veel need
kulud, mis meil tekivad vol-
gade viljandudmisega ja need
tulud, mis meil jdédvad saama-
ta tdnu meie hilisemale inves-
teerimisele.

Oigeaegne informatsioon
aitab meie ettevotte koigil t66-
tajatel teha kohe &igeid otsu-
seid ja suurendab ettevotte ka-
sumit. Kuna teatakse, millised
on halvad kliendid, siis niiiid
on voimalik loovutata need
konkurentidele.

Jalle iiks konkurentsieelis
juures — konkurent on héiva-
tud halbade klientidega! O

Klientidega tegelemisele kuluvast ajast Ulevaate
saamiseks voib kasutada elektroonilist kalendriststee-
mi, kus lisaks tegevuse loomule on margitud ka klien-
di kontaktisik ja tegelik ajakulu. Nii saame kuu I6puks
arvestatava Ulevaate, kes kellega kui kaua tegeles.
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Philip Kotleri Glemaailmne tuntus pohineb
olulisel maaral tema klassikaks muutunud
turundusopikul Marketing Management:
Analysis, Planning, Implementation, and
Control.

Alates selle pohjapaneva teose ilmumisest on
Kotler olnud Uks turunduse valgustatumaid
motlejaid. Ta on toonud erialasesse sonavaras-
se mitmeid uusi maisteid, nagu “sotsiaalne

turundus”, “megaturundus” ja “turundusetus”.

Praegu 70ndates eluaastates Kotler on valjapais-
tev kirjanik ning on kirjutanud tle 40 raamatu ja
Ule 100 artikli.

Kotleri eeskujud turundusalase métlemise

ja tegutsemise vallas on naiteks Walt Disney
firmast Disney Enterprises, Ray Kroc
(McDonald’s), Roberto Goizueta (Coca- Cola),
Howard Schultz (Starbucks), Ingvar Kamprad
(IKEA), Sam Walton (Wal-Mart), Richard
Branson (Virgin), Jeff Bezos (Amazon), Fred
Smith (FedEx), Anita Roddick (The Body Shop)
ja Nicolas Hayek (Swatch).

Turunduse

“Head ettevotted rahuldavad vajadusi,
suureparased ettevotted kontrollivad
turge,” utleb Philip Kotler, ks maailma
suuremaid turunduse asjatundjaid.

Stuart Crainer

Arvatakse, et ettevotte juhid
peaksid poorama turundu-
sele palju suuremat téhele-
panu. Mida sellest arvate?

Paljud tippjuhid ja ka iildsus
ei moista tegelikult turundu-
se tegelikku tdhtsust. Just see-
tottu vaatavad drimehed tu-
rundust sageli ainult 1&bi
miitigiedenduse prisma. Nen-
de jaoks on turundus sama
mis turunduseelarve, sest val-
dava osa sellest moodustavad
miitigiedenduskulud. Paljudes
ettevotetes on turundusinime-
sed keskendunud ainult tihe-
le valdkonnale, st miitigieden-
dusele, kuid pooravad vihe
tdhelepanu teistele olulistele
turundusaspektidele, nagu
toode, hind ja mitigivork, voi
jatavad selle teiste hooleks.
Nii tegelebki tootega toote-
arendusgrupp, hinnaga arves-
tusgrupp ja miiigivorguga
miitigitiim.

Kus on iihtne ndgemus, mis
algab sihtturgude ja nende
vajaduste madratlemisega
ning 16peb integreeritud la-
henduste véljatd6tamisega?
Minu arvates peab turundus
muutuma aristrateegia kata-
liisaatoriks.

Turundus peab tagasi voit-
ma talle kuuluva koha, kuid
see ei toimu iiledé. On viga
palju turundustootajaid, kes
tegelevad mingi kitsa valdkon-
naga ega motle ettevotte {ild-
eesmaérkidele. Tavaliselt puu-
duvad neil ka finants- ja stra-
teegilised oskused, kuid seda
olukorda on voimalik paran-
dada tépselt sihitud koolitu-
sega. Turundusjuhte hakatak-
se austama alles siis, kui nad
néitavad, kuidas turundusse
investeeritud vahendid ennast
dra tasuvad ja on valmis selle

eest vastutama. Tippjuhtide
késutusse tuleb anda paremad
moodupulgad investeeringute
tasuvuse mootmiseks.

Kas kliendisuhete haldus
ehk CRM o6igustab talle pan-
dud lootusi?

CRM ehk Customer Relation-
ship Management on olnud
iiks viimaste aastate koige
perspektiivikamaid turundus-
alaseid arenguid. CRM voib
olla uskumatult téhus, kuid
ainult siis, kui seda kasutatak-
se Oigesti. Mida paremini tun-
neb ettevotte oma kliente ja
tulevikuvéimalusi, seda téhu-
samalt saab ta konkureerida.

Samas on CRMi viimastel
aastatel suhteliselt véhe inves-
teeritud ja 40-60% ettevote-
test on oelnud, et nad ei ole
tulemusega rahul. Problee-
miks on see, et sageli juuruta-
takse CRMi metoodika ette-
vottes enne, kui ettevote t00-
kultuur on muutunud toeliselt
kliendikeskseks. Uute meeto-
dite 1abimé6tlematu juuruta-
mine lihtsalt suurendab ette-
votte kulutusi, kuid ei muuda
ettevotet ennast.

CRM on koige otstarbekam
seal, kus on palju andmeid,
nagu panganduses, kindlustu-
ses ja telekommunikatsiooni-
ettevotetes. Koige vihem toob
CRM kasu masstarbijaturgu-
del, kus miitiakse madala hin-
naga tooteid. Vaevalt, et Coca-
Cola vdidaks midagi sellest,
kui ta saaks teada kahe mil-
jardi inimese nimed, kes aeg-
ajalt tema karastusjooke tar-
bivad.

Kuna CRMi rakendamine
on koike muud kui odav, siis
voiksid ettevotted, kes kaalu-
vad selle juurutamist, kiisida
neli kiisimust, mida kiisis stis-
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meistriklass

teemi miitijalt Siebel Com-

panylt Royal Bank of Canada:

1. Mis see maksab?

2. Kui kiiresti siisteem t66le
hakkab?

3. Mitme kuuga katab kiibe
kasv investeeringud?

4. Mis on investeeringu pika-
ajaline tasuvus?

Milline on interneti ja muu
kommunikatsioonitehno-
loogia méju turundusele?

Kui me rédgime business-to-
business valdkonnast, siis tu-
leb Gelda, et internet on poh-
justanud revolutsiooni &rite-
gevuses ja efektiivsuses. Ette-
votted valdavad niitid palju
rohkem teavet oma tarnijate
ja nende hindade kohta, jul-
gemalt kasutatakse vdhem-
pakkumisi ja tehakse hinna-
paringuid ning suur osa tehin-
gutest toimub vorgu kaudu.

Kasvab ka teiste kommu-
nikatsiooniviiside osakaal,
néiteks andmebaasiturundus,
kliendisuhete haldus ja CRM,
miiiigi ja turunduse automa-
tiseerimine, kiipkaardid, traa-
dita lahendused jpm.

Minu arvates kasutab kesk-
mine USA voi Euroopa ette-
vote dra ainult 10% internetis
peituvast potentsiaalist. Ena-
mik ettevotteid arvab, et kui
neil on juba kodulehekiilg, siis
see ongi e-kaubandus. Mina
paluksin nendel ettevotetel
vastata jargmistele kiisimus-
tele: Kas te kasutate internet-
ti uute toodete ja turundus-
kontseptsioonide testimiseks?
Kas te kasutate online-fookus-
gruppe ja tarbijakiisitlusi? Kas
te lasete kellelgi hankida in-
terneti pohjatutest avarustest
teavet oma konkurentide stra-
teegia, taktika ja ressursside
kohta? Kas te kasutate inter-
netti oma todtajate, mutigi-
esindajate ja tarnijate koolita-
miseks ja nendega suhtlemi-
seks? Kas te kasutate oma ko-
dulehekiilge uute tootajate
viarbamiseks? Kas te pakute
soodustusi ja proovitooteid in-
terneti kaudu? Kas te jalgite
interneti jututubades toimu-
vaid vestlusi, et teada saada,
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kuidas inimesed radgivad teie
driga seotud toodetest, ette-
votetest ja bréandidest? Kaht-
len, kas enamik ettevotetest
suudaks vastata jaatavalt ena-
mikule nendest kiisimustest.

Milton Friedman iitles: “Aris
on iiksainuke sotsiaalne vas-
tutus - kasutada &ris olevaid
vahendeid, et viia ellu kasu-
mi suurendamisele suuna-
tud tegevust.” Mis on Teie
motted turunduse sotsiaal-
se vastutuse osas?

1970ndatel aastatel hakkasin
ma tegema vahet kommerts-
turunduse, kasumile mitte-
suunatud turunduse, sotsiaal-
se turunduse ja iihiskondliku
turunduse vahel. Koigile on
selge, mis on kommertsturun-
dus.

Kasumile mittesuunatud
turundus on t60, mida teevad
mittetulundusiihingud klienti-
de ja vahendite ligimeelitami-
sel mingi sotsiaalse v&i kul-
tuurilise eesmérgi saavutami-
seks, nagu niiteks puudust
kannatavate inimeste aitami-
ne, muuseumide ja teatrieten-
duste propageerimine jne.

Sotsiaalse turunduse all pi-

dasin ma silmas tegevust, mis
on suunatud tervisliku kaitu-
mise propageerimisele, nagu
tervislik toitumine, iga-
pdevane fiiiisiline koormus ja
ebatervete eluviiside kritisee-
rimine, naiteks suitsetamine
jne.
Uhiskondlik turundus kes-
kendub sellele, kuidas turun-
duse abil parandada iihiskon-
na heaolu. Ehk teisisonu, et-
tevotted peaksid kaaluma,
kumb on olulisem: kas rahul-
dada inimese vajadusi v6i mo-
jutada inimese ja kogu rahva
heaolu. Naiteks sigareti suit-
setamine rahuldab inimese
vajadusi, kuid suurendab ku-
lutusi rahvatervisele.

Ettevote voib néiteks spon-
soreerida mingi suure sot-
siaalse probleemi lahendamist
voi panustada vabatahtliku
ithiskondliku t66ga, teha kin-
gitusi voi juurutada korged
eetilised ndudmised. a

KoGEmus

dab intervjuusid
ustatud juhtimis-
gas numbris.

Juhtimine aval
maailmas tunn
gurudega !

Intervjiuud vahendab
KnowledgeCurve-

Turunduse ees seisavad paljud suured
vdljakutsed:

* Moota turundusprogrammide efektiivsust tapsemalt.

Oleme olnud liiga aeglased turunduse efektiivsust méétva metoo-
dika véljatd6tamisel, kuid see on vajalik, et naidata, mida turun-
dusse tehtud investeeringud on saavutanud. Tippjuhid ei rahuldu
enam sellega, kui neile rddkida, milliseid muudatusi on turunduse-
ga saavutatud tarbijate teadlikkuses, teadmistes voi eelistustes,
vaid nad tahavad teada, kui palju on selle abil kasvanud muuk,
kasum ja aktsiate vaartus. Sammu selles suunas tegi Coca-Cola,
kes nduab, et tema turundusspetsialistid hindaksid enne ja péarast
kampaaniat turundusprogrammi rahalist moju ka siis, kui see on
umbmaérane.

* Koguda ja té6delda votmekliente puudutavat

koige erinevamat teavet

Kliendid suhtlevad ettevottega eri viisil, kas e-postiga, tavaposti-
ga, telefoniga, isiklikult vms. Kui ettevote koiki neid kontakte ei re-
gistreeri, siis ei oma ta taielikku Ulevaadet arisuhtest voi kliendist
ja seetdttu ei ole suuteline koostama klientidele sobivaid pakku-
misi ega juhtima kliendikommunikatsiooni.

* Muuta turundus ettevotte turundusstrateegia

kujundajaks ja mootoriks

Kui turunduses on tanapéaeval midagi liiga palju, siis on see turun-
dus, mis keskendub ainult mudgiedendusele, ignoreerides selli-
seid olulisi aspekte nagu toodet, hinda ja juurdepéaéasu. Uhe Euroo-
pa suure lennufirma asepresident turunduse alal tunnistas, et tal
ei ole kontrolli hinna, teiste tootetingimuste (toitlustus, personal,
jne) ega sodidugraafikute ule, vaid ta juhib ainult reklaamitegevust
ja maugipersonali. Kuidas saab turundus olla efektiivne, kui ette-
vote ei vota planeerimisel ja kontrollimisel arvesse kdiki nelja P-d:
promotion, price, product, placement (muulgiedendus, hind, too-
de, kattesaadavus)?

¢ Konkureerida nendega, kes toodavad odavamalt

voi pakuvad paremat kvaliteeti

Mida agressiivsemaks muutub Hiina majanduslikult, seda rohkem
meenutab see Jaapani majandusliku voidukaigu algust, kus Jaa-
pani firmad suutsid pakkuda paremaid tooteid madalamate kulu-
dega. See sunnib paljusid firmasid viima oma tootmise Ule Hiinas-
se ja muutma sellega kodumaise t66stuse ja té6hoive struktuuri.

¢ Paremini kohaneda suurkaupmeeste suurema

voimu ja néuetega

Tanapéeval domineerivad jaekaubandusturul sellised kaubandus-
gigandid nagu Wal-Mart, Costco, Toys R Us ja Office Depot. Pal-
jud jaekaubaketid arendavad omaenda bréande, mis on oma kvali-
teedilt vordsed Uldtuntud brandidega, kuid on hinnalt soodsamad.
See koik avaldab survet tootjate marginaalidele. Tootjad tunnevad,
et nad on muutunud kaubandusgigantide pantvangideks ja otsi-

vad meeleheitlikult valjapaésu.
Philip Kotler

Pane tihele!

Ettevotted, kes on suutelised ndgema turunduse tege-
likku rolli ja voimalusi, saavad teha sellest oma ari-
strateegia mootori, mitte jarelkaru. Lisaks sellele peab
turundus olema hasti esindatud ka juhtkonna tasandil,
kuid seda juhtub veel harva. Tanapé&eva juhtkonnad
koosnevad pohiliselt inimestest, kelle siida on raama-
tupidamises, finantsarvestuses vdi juriidikas.
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Jaanuari juhtimis-
ulesandele, kus tuli
lahendada 10 aastat
sekretarina té6tanud
ja sellest tudinud
Pireti to6probleem,
laekus rekordilised
14 lahendusvarianti.

Juhtimisiilesande esitas
Saint-Gobain Isover Eesti ASi
juhataja Urve Palo. Ta kiisis,
mida teha 10 aastat ametis ol-
nud sekretédriga, kes tunneb
oma t60 suhtes vastumeelsust
ja see mojutab ka tema kollee-
ge. Firmast lahkuda sekretér Pi-
ret ei taha, kuid samas pole ta
hakkama saanud ka iseseisvust
ndudvate lisakohustustega, mi-
da juht on talle aeg-ajalt and-
nud. Ulikoolidpingud annavad
aga Piretile enesekindlust, et ta
on enamaks voimeline.

Urve Palo pidas 14 laekunud
vastuse seast parimaks Katrin
Veirami pakutut.

Urve Palo: “Antud lahendus
sisaldab métet, kui oluline on,
et tootaja moistaks oma rolli
tahtsust ettevottes. Kriitilise
tahtsusega igapaevatoo tegemi-
sel on inimesel sisemine veen-
dumus, et nii kaua, kui ta min-
git rolli tdidab, teeb ta seda nii
hésti, kui oskab. Nagu Katrin
Veirami lahenduses on 6eldud,
néaitavad ka minu isiklikud ko-
gemused, et kahjuks tdiskasva-
nu oma isiksuse omadusi reeg-
lina muuta ei suuda, kuid alati
tasub tootajale enne 16pliku ot-
suse langetamist kokkulepitult
nn lisakatseaeg v6i prooviiiles-
andeid anda. Akki dnnestub!?

Huvitav, et paljud lahendu-
sed pakuvad vélja palgatdusu
kui motivatsiooni suurendami-
se allika. Usun, et palgatous ei
suuda muuta inimese olemust.
Palk peaks vastama ametikoha-
le ja peegeldama tootaja tootu-
lemusi ja miks mitte ka t60sse
suhtumist.”

Koiki 14 juhtimistlesande lahendust
saab lugeda
Aripdeva veebivaljaandest
www.aripaev.ee

Katrin Veiram
meediadirektor

Parim lahendus

B Parim lahendus (firmale) oleks, kui Piret

moistaks oma rolli praegusel kohal ja leiaks

n-6 uut motivatsiooni sekretaritods. Selleks

peaks keegi tal aitama lahti motestada:

e kuivord hinnatud on ta praegusel
ametikohal

* kuivord ta tegemised aitavad/takistavad
kolleegidel oma Ulesandeid taita ja kuidas
see mojutab kogu ettevotte kaekaiku.

Seni kuni ta ndeb oma tegemisi kui tihja-
tahja ja ei taju oma rolli, ilmselt muutust ei toi-
mu. VOiks ju veel katsetada nii, et Piret ise
pakub vélja uue véljakutse ning seejarel ana-
lGUsite, kas ta tuli toime voi mitte. Siin tuleb
iimselt selgelt kokku leppida raamides, sest
Idpmatuseni ei saa seda teha, kuna juht ja
kaastd6tajad on juba praegu véasinud.

Toost tulpinud sekretari probleemi

Samas on kogemusi, et kui inimesel puudub
motivatsioon sekretarina tdétada, siis nii see
ongi ja ei muutu. Ning teised kolleegid kai-
vad n-6 kikivarvul — teevad ise kohvi, saada-
vad fakse jne.

Hea sekretéri jaoks ei ole n-6 vaiksed asjad
probleem, ta on ettenéagelik ja hoolitsev oma
kaastddtajate ning firma kulaliste eest. Parim
sekretar on see, kelle t66 jaab n-6 markama-
tuks. Ta saab ilma valugrimassita n&ol kohvi
teha, fakse saata, telefoni suunata jne.

Kui need asjad on komistuskiviks, siis pole
motet ennast ega teisi petta. 10 aastat on
pikk aeg ja aeg saab umber. Tuleb asjadest
konkreetselt radkida ja vajadusel t66suhe 16-
petada ja uus sekretar palgata. Eestlaste hul-
gast teenindusvalmis inimesi leida on keeru-
line.

A. Lehtmets

B Kui Piret vaidab, et sekretaritéo pole tema
jaoks enam motiveeriv, siis on theks lahen-
dusvariandiks motivatsiooni tostmine naiteks
suurema palga naol.

Tbenaoliselt eelmainitud variant Pireti prob-
leemi ei lahendaks. Koik margid viitavad sel-
lele, et td6koht on end Pireti jaoks ammen-
danud. Tal on kull vajalikud tehnilised osku-
sed ja isikuomadused, mis voimaldaksid tal
oma t66d vaga hasti teha, kuid ta ei taha
enam sekretar olla. Pireti té6tahte puudumi-
ne mojutab tahes tahtmata tema kolleege ja
halvendab firma sisekliimat. Pealegi ei taida
ta oma téoulesandeid perfektselt — hea sek-
retér ei lubaks endale oma vastutusvaldkon-
da kuuluvate Ulesannete mittetaitmist.
Oletatavasti on Pireti negatiivne meelestatus
raske kaduma, sest ta on sisemiselt rahulole-

matu. Pireti ja té6andja vastastikused ootu-
sed ei ole taidetud ja pikas perspektiivis ei
pruugi olukord paraneda. Praegu tundub ta
soovivat todkohal jatkata vaid inertsist, har-
jumusest. Tegelikult vajab ta valjakutseid,
kuid ei julge neid vastu vobtta ja nagu koge-
mus naitab, ei tule ta firma poolt pakutavate
valjakutsetega toime. limselt Piret moistab, et
tal ei ole praeguses té6kohas arengupers-
pektiivi, kuid voib-olla ootab ta stardipauku
edasiliikumiseks Ulikooli Idpetamise néol.
Niisiis tuleb valja, et kuigi Piret ei taha firmast
lahkuda, oleks see ainus mélemaid pooli ra-
huldav variant. Selline lahendus vdimaldaks
saasta firma ulejaanud téétajaid edasistest
pingetest ning pakuks Uhtlasi Piretile enese-
teostusvoimalust téokohal, mis vastab pare-
mini tema voimetele ja soovidele.

Tiina Metsalu

B Sellise situatsiooniga puutuvad aegajalt
kokku koik ettevotted, et keegi tddtajatest
areneb “Ule”. Ettevotte juht on Pireti 6ppimi-
sest teadlik ja on talle aeg-ajalt ka uusi ko-
hustusi andnud, millega Piret ei ole hakkama
saanud. Korgkoolis 6ppimine iseenesest ei
anna uusi oskusi, kindlasti peab olema ka
pealehakkamist ja soovi Opitut rakendada.
Ulesandes olevas situatsioonis tundub, et Pi-
ret ei oska Opitut rakendada ja tammub tead-
miste osas paigal, kuigi enesehinnang on
ténu koérgkoolis kaimisele tublisti tdusnud.

Sekretari torksus ja td6de valimine annab et-
tevotte teistes valdkondades tagasilodke.
Kaastdd6taja, kes peab kohtuma kliendiga ja
on sunnitud ise sekretari asemel kohvi ser-
veerima voi kirju koostama ja saatma, kaotab
oma pobhitegevuse tddaega. Ajapuudusel

voib jadddagi moni kiri kirjutamata ja koostd6-
partnerit ei kutsuta endale kulla, sest peab ise
kohvi keetma ja pakkuma.

Tookeskkond muutub sellest veelgi pingeli-
semaks ja tujuka sekretéri tottu voib lahkuda
moni ettevotte votmeisik, kes ei jaksa voi ei
soovi sekretariga diskuteerida, mis on kelle-
gi tlesanne. Igal juhul tuleb ettevotte juhil olu-
korrale lahendus leida ja mitte lasta sel jatku-
da. Taiskasvanud inimest Umber ei kasvata
ja tema maailmavaadet ei muuda. Kapriisne
sekretar saab “tekkida” ettevottesse, kus juht
ei suuda naha ettevotet kui tervikut ja annab
jarele seal, kus seda tegema ei peaks.

Uue sekretéari palkamine on kiireim lahendus,
kuid samas peab ettevotte juht ka oma vaar-
tushinnangud ule vaatama ja vélistama tule-
vikus analoogse situatsiooni kordumise.

Juhtimine veebruar 2004



lJahendamine toi elava vastukaja

Erki Muhu
EBS/Lincona Poérandakeskus

B Piret on sisemiselt alustanud karjéarivéimaluste otsimist ning
kindlasti annab uute véljakutsete vastuvétmiseks julgust majandus-
hariduse omandamine. Juhul kui I6petamiseni on jaanud veel paar
aastat, on tegu kas usina MBA voi laisa dBA/BBA omandajaga.
Kindlasti peaks t66andja teadma oma alluvate haridustaset, het-
kel omandatava hariduse sisu ja 6ppimisvoimet.

Kimme aastat rutiinseid té6ulesandeid taita on omaette saavutus
ja vaga vahesed on selleks voimelised. Rutiinsete tédulesannete
vahele vajab aga iga inimene ka natukene loovamaid ja vastutus-
rikkama sisuga tegevusi. Piret on kimne aastaga jadnud jarelikult
korvale paljudest huvitavatest projektidest. Need Uksikud hilised
iseseisvust, loomingulisust ja saravat suhtlemisoskust ndudvad te-
gevused on jaanud kvaliteetselt sooritamata seetottu, et nende tait-
miseks vajaminevat kogemustebaasi ei ole Piret saanud vastutus-
rikkamate t66ulesannetega arendada.

Ettevotte juhil tuleb tekkinud olukorra lahendamiseks luua Piretiga
dialoog. Kindlasti ei tohiks murgist 6hkkonda lasta veelgi murgi-
semaks muutuda.

Juht peab dialoogi kdigus saadud informatsiooni alusel valja pak-

kuma sobivaima variandi:

1. Piret ja&b ettevottesse sekretarina tdéole juhul, kui ta muudab
oma suhtumist té0sse ja kolleegidesse. Juht peab valja
selgitama Piretit motiveeriva valdkonna ning ideaalsete
toéoUlesannete sisu. Voib-olla on Piret padev kvaliteedijuhtimi-
ses, turunduses, mudgitegevuses voi finantsjuhtimises. Teades
eelistatud valdkonda, on voimalik pakkuda Piretile voimalust
sekretaritdd korvalt osaleda projektides, valdkonna koos-
olekutel, t66varjuna voi asendada kedagi puhkuse ajal.
Ettevotte arenedes voib Pireti pikaajaline td6kogemus olla
aga hindamatu véartusega.

2. Ettevotte juht pakub Piretile voimalust alustada ettevotte poolt
finantseeritava projektiga, mis alustab allhanke voi toote/teenu-
se pakkumist praegusele tddandjale, voimalusel ka teistele ette-
votetele.

Edu korral voib sellest vélja kasvada uus edukas ettevote.
Sellise véimaluse vastuvotmisel saaks Piret ndidata oma
laiapohjalisi teadmisi ja organiseerimisvoimet. Voib-olla ei ole
Pireti unistus saada ettevotjaks, aga pakkumise voib sellegi-
poolest teha.

3. Piret lahkub ettevottest ja jatkab karjaari mones sobivamas
ametis.

Pireti rahulolematu kaitumine voib olla pohjustatud tulutust t66ot-
simisprotsessist ja lootuse kustumisest. Sel juhul tuleks Piretit toe-
tada ja voimaldada tal uue ameti leidmiseni oma seniseid t6dules-
andeid jatkata. Too6tajaid tuleb kriisisituatsioonides ja eneseleid-
misel toetada — see annaks Piretile voimaluse kainemalt oma val-
javaateid hinnata.

Saada oma vastus!

Uuele Ulesandele ootame vastuseid
kuni 5. martsini
e-posti aadressil heli.lehtsaar@aripaev.ee

_ Parima lahenduse pakkuja saab
auhinnaks Aripaeva kirjastatud raamatu oma vabal valikul!
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Seekord esitab juhtimistlesande []
ASi Rocca Al Mare Suurhall |
juhataja

Aivar Sirelpuu

Ulesanne 15

m Edukas, keskmise suuruse ja
positiivse imagoga jaemuugiette-
vottes kuuleb ettevotte juht oma
tuttavate kaudu alljargnevast
olukorrast:

Ettevotte kaks td6tajat vahendavad tédandja vahen-
deid ja infostusteeme, sh raamatupidamistarkvara
kasutades samaseid, t6dandaja jaenomenklatuuri
kuuluvaid muudest allikatest hangitud tooteid ettevotte
jaemuugihindadest odavamalt.

Vestlusest jaemuugi eest vastutavate keskastmejuhti-
dega ja kahtlustatavate t66tajate otsese Ulemusega ei
selgu midagi. Ka ei anna kohest tulemust finantstark-
vara monitooring.

Vastutavad valdkonnajuhid ei suuda juhi palvel
tekkinud kahtlustesse samuti selgust tuua. Teised
meeskonnaliikmed vaikivad.

Ettevotte juht pddrdub veel kord oma algallikate poole
tapsustava info saamiseks, aga tulutult.

Kuidas tuleks antud olukorras juhil kaituda?

Milliseid vahendeid kasutada nii kahtlusega t66tajate
kui ka nende otseste vastutavate juhtide osas?
Kuidas kéituda nende téo6tajatega ja meeskonnaga,
kus nad t66tavad?

Kuidas kéituda selle meeskonna otsese juhiga, antud
funktsioonijuhiga ettevottes?

Kui, siis kuidas taastada ettevotte imago “petetud”
klientide silmis?
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[ REKLAAM

Valismaksete hindu
tasub lahemalt uurida

Makse Baltikumi SEB vérgus
Ekspressmakse SEB vorgus (kulud kahasse)
I-EEpressmakse SEB vorgus (taissummas)
Makse Pdhja-Euroopasse (taissummas)*

*soodustus kehtib U-Net Businessis

SEB Gruppi kuuluvas Uhispangas on Baltikumis ja
Pohja-Euroopas arveldamine soodsam ja kiirem kui
moneski teises pangas. Kas Teie koostédpartnerid asuvad
Latis ja Leedus? Soomes, Rootsis, Norras, Taanis? Poolas,

BANEKAS

Member o the SEB Group Member of the SEB Group

S‘E|B w%m O unibanka

Saksamaal, Suurbritannias, Sveitsis véi Luksemburgis?
Lisage oma maksekorraldustele vaid BIC ja IBAN ning
SEB Grupi soodsad teenustasud on Teie kasutuses.
Head arveldamist!

EESTI L JUHISPANK

SEB Grupp

Tel: (0) 66 55 100 | www.eyp.ee



