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SISSEJUHATUS

Loputdd teema valik tulenes sellest, et Viibergi OU-1 ei ole varasemalt toodete miiiiki ja ettevotte
tuntust tdstvat plaani koostatud. Sellest tulenevalt on valitud teema vdga aktuaalne, sest iile
poolte klientidest ning vdga suur hulk potentsiaalseid kliente kuuluvad HoReCa sektorisse.
Ettevottele tuleb vastava plaani koostamine igas mdttes ainult kasuks, andes ka t66 autorile
voimaluse ettevdtted ettevdtet paremini tundma dppida Viibergi OU vdeti eelmiselt omanikult
tile 01.06.2017 (AS Veikandi poolt). Uue juhatuse eesmargiks oli erinevaid votteid kasutades
aidata kaasa Viibergi OU-1 HoReCa sektoris tuntuse tdstmiseks - turundustegevuse puudumine

on eelnevalt olnud ettevotte tiheks suurimaks puuduseks.

Loputdod teema valik tuleneb ka sellest, et pidevatel potentsiaalsete kliendikohtumistel kiies ei
saa otsest tagasisidet ostuotsuseid tegevatelt juhtidelt, mille tdttu ei saa adekvaatset tagasisidet
miiligiinimese t60 kohta. Kogemuste pohjal ei saa teha jéreldusi ostu sooritamise pohjuste kohta,
seega puudub ettevottel iilevaade sellest, mis edukate tehingute puhul reaalselt todtanud on.
Kiilastades uut potentsiaalset klienti on tagasiside sageli vdga erinev. Tuleb ette juhtumeid, kus
ostujuht on piltlikult viga huvitatud, soovib ndidiseid, aga tellimust ei tee. Samas on ostujuhte,
kes otsest emotsiooni ega huvi kohtumisel iiles ei niita, kuid hilisemalt tehakse mérkimisvédarne

tellimus.

Loputod eesmérk on uurida kuidas kédituvad HoReCa sektoris peakokad/ostujuhid, kui uus, ent
tundmatu tarnija pakub neile oma tooteid. Lisaks vélja selgitada, mis oleksid koige
efektiivsemad meetodid ettevotetelt esmaste tellimuste saamiseks. Loputdd uurimisiilesandeks
on vilja selgitada, milliseid turundusmeetmeid kasutades on Viibergi OU-1 vdimalik jduda kdige
paremini oma sihttarbijateni. Kédesoleva t66 jéreldused ja ettepanekud aitavad paremini mdista,
kuidas peaks driturul todtavate ostujuhtidega efektiivsemalt suhtlema ning mida iga pakkumise

saatmisel voi kliendikiilastusel enam arvesse votma.



Autor kasutab t06 koostamisel kvalitatiivset uurimismeetodit. Kvalitatiivne uurimistdd on
tavapdrane sotsiaal- ja kéitumisteadustes ning praktikute seas, kes soovivad paremini mdista
inimeste kditumist. Antud meetod sobib organisatsioonidele, riihmadele ja iiksikisikute
(Hirsjarvi, et al 2004), Kvalitatiivsel uurimismeetodil on kolm peamist komponenti 1)andmed:
sageli kogutud intervjuude ja vaatlustega 2)Interpreteeriv voi analiiiitiline protseduur 3)Aruanne:
Kirjalik voi suuline (Khauri, 2002).

Uurimuslikus osas kasutatud kiisimustik koostati ,, Google Forms *“ veebikeskonnas. Kiisimustiku
levitamiseks edastati see erinevate HoReCa sektori ettevotete peakokkadele/ostujuhtidele, ehk

nendele inimestele, kes teevad ettevottes peamisi ostuotsuseid.

Loputod koosneb kahest osast: Esimeses osas kisitleb autor erinevaid teoreetilisi 1dhenemisi,
mis annavad iilevaate turunduse valdkonnast. Teises, ehk Empiirilises osas antakse iilevaade t66s
kasutatavast uurimismeetodist, valimist ning esitatakse uurimuse tulemused. Tulemuste analiiiisi
pohjal tehakse vastavad jareldused, mis voetakse aluseks tootamaks vélja ettevottele sobilik

turundusplaan ja tegevuskava.



1. ULEVAADE TURUNDUSE VAJALIKKUSEST ETTEVOTTES

1.1 Turundus ja B2B turundus

Turundusvaldkonna eksperdi Philip Kotleri kohaselt on turundus tegevus, mis on suunatud
vajaduste ja soovide rahuldamisele vahetusprotsessi (vahetusprotsess tdhendab, et klient

otsustab, kas kaup vai teenus on kiisitud hinda tema jaoks vairt) kaudu. (Kotler & Keller, 2012)

P. Kotler on turundust defineerinud ka kui kunsti, millega saab luua ja pakkuda viirtust, et
rahuldada sihtturu vajadusi kasumlikult. Tema sdnul méératleb turundus tditmata vajadused ja

soovid. (Cohen, 2011)

Ténapdeval ei saa likski ettevote endale lubada mdtet, et nende toode miiiib ilma selleks vaeva
ndgamata. Selleks, et toode miiiilks on vaja tooteid turundada ning seejirel voib oodata ka
tulemusi miitigis. Turundus on pikk protsess, milleks on vaja koostada kindel plaan ning seda ka
jargida. Antud plaane tuleks vastavalt vajadusele ka uuendada, et miiiigis ei toimuks tagasilooke.
Tanapdeval on koik ettevottes tootavad inimesed sageli turundajad just seetOttu, et nemad
peegeldavad klientidele vahetult seda, milline ettevote seestpoolt vdlja ndeb. Kui kliendid
ndevad, et inimesed on oma t6dd tehes rddmsameelsed ning motiveeritud, jitab see ettevottest

hea mulje ning annab mirku positiivsest tookeskkonnast.

21. sajandi esimene kiimnend on olnud majanduslikult viga ebasoodne ning ndudnud ettevotetelt
palju pingutust, et edu saavutada ja ellu jddda. Turundus méngib vdga suurt rolli erinevates
majanduslikes olukordades, et ettevotted suudaksid raskustest olenemata toime tulla. (Kotler &

Keller, 2012)

B2B turunduses ehk érituru turunduses toimitakse paljuski teistmoodi kui B2C ehk ettevottelt-
eraisikule turunduses. Ettevotte ostujuhid motlevad ja kéituvad erinevalt vorreldes eraisikutega,

mis on ka loomulik. Ettevotete ostujuhtidel on suure tdendosusega korgharidus ja lisaks



spetsialiseerunud oma toovaldkonnas, ténu millele vaatavad nad pakkumisi hoopis teise pilguga
kui eraisikud. Kui tihtipeale ollakse harjunud saama ettevotetelt telefonikonesid, kus nditeks
pakutakse taaskorda ajakirja ja kelle sihtgrupiks on eraisikud on ettevotetel suur tdendosus, et
sealt moni tellimusi tuleb, sest tihtipeale satutakse inimeste otsa, keda on lihtne mojutada. Kui
tooteid pakutakse ettevottelt ettevottele, kaalutakse viga pdhjalikult enne kui ostuotsus tehakse,
just selle tottu, et ettevOte peab ldhtuma ettevotte vajadustest ning vdimalikult kasumlikest
tehingutest vorreldes eraisikuga. Arituru puhul ei ole ainult e-kirja saatmine vdi telefonitsi
pakkumiste tegemise tGhusus kindlasti see, mis ta on B2C puhul, just sellepdrast, et inimesi, kes
ei ole pakutavate toodetega, (nditeks tolmuimeja) kursis, tundub siiski toode nende jaoks huvitav,
just selle tottu, et miiligiinimene rddgib selle tolmuimeja selliseks, milline see reaalsuses
tegelikult ei ole ja selle tulemusel enamjaolt vanemad inimesed satuvad selliste miiliginippide
ohvriteks. Seevastu &riturul tuleb kindlasti potentsiaalse kliendiga kohtuda, et vdita liksteise
usaldus ja veenduda toote vajalikkuses ettevottele. Ariturul ainult telefonitsi ja e-kirjana
pakkumiste esitamine ei too sageli edu, sest see ei ole ja ei hakka kunagi olema sama tohususega
kui on kliendikiilastused. (Coe, 2004) TShusus ei ole selletottu nii hea, sest kliendikohtumistel
ndeb potentsiaalne klient millega ettevote ja sealsed tootavad inimesed voimelised on, kuidas nad
suudavad pakkuda tooteid, mis rahuldaks nende vajadusi. Kliendikohtumistel on vdimalik luua
kordades paremaid suhteid, kui seda saab teha e-maili voi telefoni teel. Kui inimene jadb meelde

ja veel positiivselt voib suhe kliendiga muutuga viga usaldusvéérseks ja edukaks.

B2B turundusmeetodid pdhinevad tarbijapohise turundusega samadel pdhimotetel, kuid neid
tdidetakse ainulaadsel viisil. Kuigi tarbijad valivad tooteid, mis pdhinevad mitte ainult hinnal,
vaid ka brindi populaarsuse, staatuse ja muude emotsionaalsete kéivitavate tegurite pohjal,

teevad B2B ostjad otsuseid enamasti hinna ja kasumi potentsiaali pealt. (Overby, 2014)

B2B turunduse eesmédrk on luua viirtuslikke suhteid piisiklientide garanteerimiseks, mistahes
ettevotte oluline eesmirk, olgu tegemist suure jaekaubandusettevotete vOi vidiksema
pereettevottega. Kui iile maailma vaadata B2B turgu, on see kodigi turgude suurim. B2B
turundust kasutavad suures osas ettevotted, kes toodavad tooteid, mida olevenalt valdkonnast
tarbijad praktiliselt ei kasuta. Toiduainetddstuses ettevote kiill miiiib ettevottele, kuid 1opuks saab

toorainest kdikidele inimestele moeldud toit. (Overby, 2014)

B2B turunduskava peab olema suunatud tarnimisele suurtes mahtudes. See tdhendab, et kui

tarbijaturule saab reklaamida véga spetsiifiliste meetoditega ja lihtsamini, siis B2B turundus seda
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teha ei saa. Selle asemel peavad tooted oleme konkreetselt kindlale kliendile ning kindlate

ndudmiste jérgi suunatud. (Overby, 2014)

Nditena saab tuua toote, milleks on tavaline marjamoos. Kui moosi tahetakse miilia

jaekaubandusse, peab moosil olema kindel koostis. Kui jackaubanduses miiiigil olev moos

sisaldab vdhemalt 40% suhkrut, siis voib antud toodet nimetada moosiks. Kui moos sisaldab

suhkrut vdhem kui 40%, ei tohi antud toote nimes kajastuda sona ,,moos*.

Ettevotte turundajad saavad vilja todtada ja otsustada, kuidas B2B kava rakendada. Selleks on

vaja madratleda ja mdista jargmiste teemade tdhtsust:

Toode voi teenus: Turustades tarbijaturul, seal on tegemist emotsionaalse suunatusega.
Inimesed teevad ostuotsuseid, sest nad tunnevad tooteid. B2B klientidega on ostjad
viljadppinud spetsialistid, kes hoolivad toodete kvaliteedist, nende kulude kokkuhoiust ja
tuludest saadavatest eelistest ning vastuvotva ettevotte pakutavast teenusest.

Sihtturg: Paljud B2B turustajad suudavad keskenduda niSitodstusele, mis kajastavad
spetsiifilisi vajadusi. Turundus vdib muutuda selle vOrra natuke lihtsamaks, kuid nduab
turundusspetsialistide korgetasemelisi teadmisi.

Hinnakujundus: Ettevotted on tavaliselt rohkem huvitatud kulude, vidirtuste ja tulude
potentsiaalist kui tarbijad. Niikaua kui B2B turundajad teevad suurepidrast to66d
veenmaks, et toode, kvaliteet ja klienditeenindus on suurepirane on ndus ka ettevotted
toodete eest rohkem maksma.

Edendamine: B2B turundajad peavad olema mitte ainult turunduse ja reklaami eksperdid,
vaid ka nende valdkondade eksperdid, kus sektoris nad on. Kui turustajad on lisaks
turundusele spetsialiseerunud ka niiteks toiduainetodstuse toodetele on nad voimelised
kasutama parimaid viise, kuidas antud tooteid turustada. B2B turundus kasutab harva

traditsioonilisi votteid. (Overby, 2014)

1.2 B2B Turunduse strateegiad

B2B turunduse edu ei tulene tooteid raadios voi televisioonis reklaamides. B2B turunduse edu

parineb ettevotte todstusesse sissetoomisega ja toote kujundamise pohifunktsioonidega.

Ettevdtted ootavad nisi tooteid. (Frederiksen, 2017)



Kindlasti tuleb pidevalt hankida kliendi tagasisidet. Kliendiuuringu labiviimine on iiks koige
olulisemaid punkte B2B turunduses. Ettevotte kliendi vdi potentsiaalselt kliendilt tagasiside
saamine on hddavajalik selleks, et teada kas liigutakse diges suunas ning kas klient on siiani
koigega rahul. Tagasiside saamiseks tuleb koostada aeg-ajalt erinevaid uuringuid (soovitatavalt

kiisitluse vormis). (Frederiksen, 2017)

Tanapdeval on véga oluliseks turunduskanaliks vaieldamatult Internet. On {ipris ilmne, et
potentsiaalne klient leiab esmalt ettevotte kodulehe. Selle pdhjal kujuneb ka esialgne mulje.
Klient, kes soovib teostada esmast tellimust, soovib saada vdimalikult palju ning véimalikult
kiirelt vajalikku informatsiooni. Kui ta seda kodulehelt ei saa, siis suure tdendosusega ei vota ta
ka ettevottega iithendust. Kui ettevottel on koduleht, tuleks seda kujundada 14bi kiisimuste ,,kas
koduleht aitab ettevotte potentsiaalselt klienti?*“ ,kas koduleht annab kliendil tekkinud
kiisimustele vastused?* Kodulehel peab olema koik info detailselt kirjas. Kui koduleht ei ole
kaasaegne ning on maérgata, et info on aegunud, vdib ettevote oma potentsiaalsest kliendist enne
ilma jadda, kui ta jouab reaalselt iihendust votta. Internetikeskkonnas on tavaks, et esmane

kontakt kliendiga on enamasti e-maili teel. (Frederiksen, 2017)

Kuna tdnapéeval on sotsiaalmeedia turundus viga aktuaalne, tuleb sellesse panustada rohkem kui
kunagi varem. Viga tdohusaks meetodiks on ettevOtte Facebooki lehel aeg-ajalt postituste
tegemine seoses sellega, mis ettevottes toimub. Kui potentsiaalne klient ettevottest huvitub, teeb
ta paratamatult enne taustauuringu ja vaatab, millega ettevite igapédevaselt tegeleb - kas see on

aktiivne, milliseid tooteid/teenuseid ning kuidas reklaamitakse jne. (Frederiksen, 2017)

Strateegiate puhul tuleks alati alustada planeerimisest, sest antud viisil on vdimalik ka hiljem
jalgida, kus maal ettevite on ja kuhu on veel minna. Kui turundusse investeerida, siis on vajalik
pidev tagasiside selle kohta, kas antud strateegia toob tulemusi voi mitte. Mida kiiremini on aru
saada, et strateegia ei toimi, seda vihem raiskab ettevote oma ressursse. Turundusstrateegia
loomisel on soovitatav koostada eelarve - kui pealtndha tundub see suhteliselt tarbetu, siis
tegelikkuses on hea teada palju on plaanis kulutada ning milline kulutus toob millise tulemuse.
See on jillegi vajalik teada saamaks kus ja kuidas parimal viisil ettevote toodangut levitada.

(Frederiksen, 2017)



1.3 B2B Segmenteerimine

On selge, et koikidele ei saagi teatud ettevote voi toode meeldida. See on ka pdhjuseks, miks
turundajad otsivad ldbi selekteerimise ettevottele sobilikke kliente. Turundajad tuvastavad ja
esindavad kindlaid ostjate gruppe, kes eelistavad vOi nduavad konkreetse ettevotte kindlaid
tooteid ja/vdi teenuseid (teades tdpselt, mida neil vaja on). Pdrast turusegmentide tuvastamist
otsustab turundaja, kellele tooteid voi teenuseid sihilikult suunama hakata. Jargnev ndide kidib
Viibergi OU kohta, kus toodetakse pigem kalleimaid, kuid kvaliteetsemaid tooteid. Sellest
tulenevalt on ilmne, et ettevottel ei ole moistlik oma tooteid suunata véikstele hinnatundlikele
ettevotetele. (Mancini, 2009) Viibergi OU keskendub klientidele, kes on ndus kvaliteedi korral
toote eest rohkem maksma. Praecguseks on ettevdte jatnud hinnatundlikud kliendid tagaplaanile,
sest piiratud ressursside tottu (alles hoogu koguv ettevote) ei ole mdistlik viikeste mahtude
juures neile klientidele ressursse suunata. Lisaks, kui ettevote vOtaks omale mitmeid véikeste
mahtudega kliente, touseksid trantspordi kulud kordades. Selline viljaminek kahandaks liialt
ettevotte kasumit. Kuna praegu viiakse koik tellimused ettevottele kuuluva (kiilmutusega)
soidukiga kohale, tdhendaks see koheselt kiitusekulu kasvu ning sdiduki {ildist kulumist

(hoolduskulude kasv).

FIRMOGRAPHICS
» Size of company
* Products made

NEEDS
« Security
+ Power
* Esteem

CONVENIENCE
* Geography
* Language

BEHAVIOUR
« Price sensitive
= Delivery sensitive
* Quality sensitive

Hard to do
Hard to copy by
the competition

Easy to do
Easy to copy by
the competition

Joonis 1. Tee vajaduspdhiseks segmenteerimiseks

Autor: (Paul Hague, 2013)
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Klientide segmenteerimine on oluline ja ettevdttele vajalik, voimaldades kujundada klientuurist
selgemat pilti. Olenevalt toodetest ja brandist, mida turustatakse, voOib iiks kliendi
segmenteerimise meetod olla teistest tdhusam. Autor toob vilja mdned kdige levinumad B2B
turustajate segmenteerimismeetodid, koos iga meetodi ja sellega kaasnevate ndidetega, mis
aitaval teha teadlikke otsuseid ettevOtte parima segmentimismeetodi voi meetodite kohta.

(Mancini, 2009)

1. Toostuslik/firmograafiline meetod

Antud ldhenemisviis on ettevotjatevaheline maailm, kuna demograafiline segmentatsioon on
ettevotjate ja tarbijate maailm. B2B turustajad mojutavad firmograafilisi votteid samal viisil kui
B2C turundajad. Firmograafilised segmenteerimisriihmad kasutavad kliente, 14htudes
jargnevatest teguritest: ettevotte suurus, toOtajate arv vOi aastakasum, ettevotte asukoht,
tootmisharu, konkurentsivoimeline keskkond, pisikulud jne. Turustajatele meeldib
firmograafiline meetod just seetdttu, et andmete kogumiseks ja segmentimiseks on see
ettevottele taskukohane. Kindlasti ei puudu iihelgi meetodil negatiivne pool. Firmograafilisel
lahenemisel on pohiliselt samad puudused nagu B2C turunduse demograafial. Kliendi vajadused
voivad segmendis erineda ja see on paratamatu. POhjus seisneb selles, et klient véirtustab
tdnapdeval iitha rohkem kvaliteeti, mida suured ettevotted sageli pakkuda ei suuda. Selleks
tulebki leida just need kliendid, kes pdoravad rohkem tdhelepanu ka muudele vairtustele kui
ainult hinnale ja ettevotte suurusele. Eelneva pdhjal vaib 6elda, et ostuotsuse tegemisel on

olulised viga mitmed tegurid. (Mancini, 2009)

2. Kliendihalduse meetod

Jargmiseks kirjeldab autor segmenteerimise meetodit, milleks on kliendihaldus. See pdhineb
sellel, kui hésti vastab ettevotte eesmérk kliendi ootusele. Selline ldhenemise viis hdlmab paari
olulist tegurit, nditeks potentsiaalset sobivust ehk 1) kliendi vastavust tarnija strateegiaga ja 2)
voimalust ehk kliendi organisatsiooni pikaajalist tulupotentsiaali. Antud meetod on kasulik selle
poolest, et olles suunatud tulevikku, holmab see ettevotte kasvu puudutavat teavet, mis teistes
metoodikates sageli tdhelepanuta jdetakse. Ka sellel meetodil on omad puudused. Néiteks see, et
kliendihaldus ei taga homogeensete vajaduste hulka (sarnanedes natuke firmograafiaga), mille
tottu nduab meetodi toimima hakkamine juhtkonnalt mérkimisvddrset ajalist panustamist.

(Green, 2016)
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3. Vajaduspohine meetod

Kliente peab segmenteerima ka vastavalt kliendi vajadustele. Parim on samaegselt keskenduda
nii oma toodetele kui klientidele. Seega moelda, kellel toodet/teenust vaja vdiks minna, kas
pigem vaesemal voi joukamal ettevottel, kvaliteeti ndudval voi pigem hinda vaataval kliendil
jne. Kui ettevote pakub kallist tootet vOi teenust on ilmne, et seda ei pakuta halval jérjel voi
odavat teenust soovivale ettevottele/tarbjale. Tuleb selgeks mdelda, kellele toode on suunatud,
(ehk kellel seda vaja on) ning mis kujul tarbijal seda vaja on. Vajaduspdhine klientide
segmenteerimine rithmitab kliendid vastavalt sellele, mida nad toote néol otsivad. Antud mudel
jaotab potentsiaalsed kliendid nende vajaduste pohjal dra. Kui vorrelda teiste meetoditega on
antud meetod segmenteerimiseks koige kompaktsem ja tdpsem. Vajadustel pdhinev
segmentatsioon tuleneb tihti sellest, millised vdivad potentsiaalsed juhid ettevotte suunas esile
tdsta. Uheks murekohaks vodib olla ka see, et klientide vajadusi on erinevates sektorites raske
midratleda. Viies aga pidevalt 14bi kliendiuuringuid, voib just see aidata luua tervikku iilevaadet
klientide ootustest ja vajadustest.

Antud meetod on kasulik selle poolest, et on moddetav - see limiteerib segmentide arvu ja on

tihedalt klientidega seotud. (Green, 2016)

Segmenteerimine on turustamise esimene ja otsustava tihtusega samm ning iihtlasi voti klientide
vajaduste kasumlikult rahuldamiseks. Uhiste vajadustega klientide riihmitamine vdimaldab seada
konkreetsemad turunduseesmérgid iga vastava segmendi eripdra silmas pidades. Kui eesmérgid
on kindlaks mairatud, saab vilja tootada strateegiaid nende eesmirkide saavutamiseks.

(Green, 2016)

1.4 Turundusmeetmestik

Tuntud turundusekspert E. Jerome McCarthy on loonud kontseptsiooni, mida kutsutakse kui
turunduse 4P-d. McCarthy t66tas selle vélja 1960. aastatel ning tema kontseptsiooni kasutatakse
silani terves maailmas. 4P-d tdhendavad inglise keeles product ehk toode, price ehk hind,
promotion ehk toetus ja place ehk koht. (Leuenendonk, 2014) Jargnevalt seletatakse lahti 4P

mudeli ning tuuakse niiteid Viibergi OU-st lihtuvalt.
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Toode (Product)

Toode on vilja moeldud teatud inimgrupile vo&i ettevottele nende vajaduste
rahuldamiseks. Antud ettevotte puhul on pakutavaks tooteks toit, mis jouab Idpuks
inimese sodgilauale. Ettevote peab tagama selle, et toode on turul ndutav ning ettevottele
kasumlik. Enne kui uue tootega turule tulla, tuleks teha pdhjalik uuring seoses sellega,
kas tootel on potentsiaali ehk kas selle jiarele on ka vajadust ning kas see muudaks
kookides inimeste elu mugavamaks, jittes mitmed tiilikad ja aegandudvad vaheetapid
dra. Viibergi OU niitel on kddgiviljad pidevalt ndutavad ning vihesed tooted kaotavad
oma populaarsuse. Viga mitmed tooted on sesoonsed, mis aastaaegade vaheldudes
vahetavad toidulaual kohad. Kuna toitlustusvaldkonnas on konkurents tihe, tuleb
viikeettevottel hoolega mdelda, kuidas pakkuda konkurentidega sarnast toodet viisil, mis
oleks konkurentidega vdrreldes parem. Oluline on mdelda, kas antud toodetel on moni

lisavédrtus, mida teised pakkuda ei suuda.

Tootearendus on midagi, mida ei tohiks kindlasti dra unustada - tihedas konkurentsis ei
saa lubada seda, et tootearendusele ei panustata. Kui ettevote ei tule turule pidevalt uute
motete ja lahendustega, saavad pidevalt arenevad ettevotted itha rohkem tidhelepanu ning
kliendid hakata eelistama konkurentide kiiremini arenevaid ning innovaatilisi tooteid.
Klientidele tuleb pidevalt ndidata, et ettevottes tegeletakse erinevate uute lahenduste vélja
tootamisega. Uue tootega turule tulles tuleb esmalt mdelda neile, kes seda reaalselt
kasutada voivad, lisaks modelda, mida kliendid uuest tootest ootavad, kuidas seda
kasutavad. Lisaks, kas toode muudab tarbimist lihtsamaks, kas see tekitab mingit
emotsiooni, kuidas erineb toode konkurentide poolt pakutavatest jne. Kodigele tuleb

detailselt mdelda ning arvestada tarbija vajadustega. (Leuenendonk, 2014)

Hind (Price)

Enamasti paneb toodete puhul hind kdik paika. Selle tdttu on Viibergi OU jitnud viikeste
mahtudega ja hinnatundlikud kliendid tahaplaanile ning keskendunud rohkem kvaliteeti
ndudvatele toitlustusettevotetele. Hinnad kujunevad ettevottes vastavalt tellimuste
mahtudele - mida suurem on tellimus seda paremat pakkumist on voimalik teha. Kui aga
moni viiksem ettevote soovib saada vidikestes kogustes kaupa, tuleb sellel leppida

monevorra kallima hinnaga. Paljuski olenevalt ettevotte asukohast, kuhu kaup toimetada
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tuleb. Hetkel on ettevOte kombanud ettevotete erinevaid hinnapiire ning leidnud

hinnapoliitikas suuna, mis toob ettevdttele piisivat kasumit. (Leuenendonk, 2014)

Koht (Place)

Oluline on mdelda kus tdpsemalt toodete kohta infot levitada. HoReCa sektoris on suure
tdendosusega lihtsaim info levitamise viis e-kirjade saatmine toitlustusettevotetesse,
pakkudes seelédbi omavahelist koostood. Kui potentsiaalne klient kirja loeb, siis suure
toendosusega suundub ta edasi pakkuja kodulehele (kui eelnev lithikirjeldus huvi pakub),
et tutvuda ettevottega tdpsemalt. Siit tuleneb ka pdhimote, et ettevotte koduleht voiks olla
lihtsasti moistetav ning ennekdike edastama olulisimat informatsiooni. Tooteid
turundades tulekski moelda sellele, kust kohast voiksid potentsiaalsed kliendid ettevotte
ja toodete kohta infot suurima tdendosusega leida. Alati tuleb kasuks osaleda
klienditiritustel, messidel ning miiiigipersonal peaks tegema igapéevaselt t66d sellega, et
ettevotted oleksid teadlikud Viibergi pakutavatest toodetest, arengutest jne.

(Leuenendonk, 2014)

Edendamine (Promotion)

Turunduse edendamist vaadeldakse mitmel erineval viisil. Peamine neist on see, kuidas
edastatakse tarbijatele asjakohast infot toote kohta, kuidas konkreetset toodet teistest
samalaadsetest eristada jne. Edendamise alla kuulub mitmeid elemente nagu néiteks
reklaam, avalikud suhted, sotsiaalmeedia turundus, e-turundus, otsingumootorid,
videoturundus jne. (Leuenendonk, 2014)

Viibergi OU-s tegeletakse klientidega igapéevaselt - kui turule tullakse uue tootega, siis
koheselt informeeritakse kliente kas e-kirja teel, sotsiaalmeedias ja/voi telefonitsi. Lisaks
poordutakse kliendide poole kiisides, kas nad oleksid huvitatud saama tootendidiseid

katsetusteks.

1.5 SWOT analiiiis, ettevotte missioon, visioon ja pohivairtused

SWOT analiiiis on tehnika, mida ettevotted rakendavad oma toodete, teenuste voi mistahes uue

ettevotmiste kohta statistilise info saamiseks. Antud meetodiga saab hinnata ettevdtte tegevuse

tugevaid ja ndrku kiilgi, kasvu ja arenemise vdimalusi ning ka véliskeskkonna ohtusid. SWOT

tdhendab lahti seletatult S ehk tugevused, W ehk norkused, O ehk voimalused ja T ehk ohud (vt
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Tabel 1). Antud analiilisi meetodi autoriks on Albert Humphrey, kes 161 selle 1960 — 1970.
aastatel. (Kotler & Keller, 2012)

Ettevotte sisekeskkonna (vt Tabel 1) tugevateks kiilgedeks on esmalt kvaliteet. Kuna Viibergi
OU on vorreldes konkurentidega viiksem, on sealne kvaliteet viiga histi jilgitav. Kuna ettevottel
on see vOimalus, on Viiberg suunatud just toodete kvaliteedile, mida kliendid védga hindavad.
Teiseks saab vilja tuua paindlikkuse. Kuna tootmine vdimaldab tédita ka eritellimusi, saab
ettevote tegutseda ka vastavalt klientide (eri)soovidele ning seeldbi vilja todtada uusi tooteid.
Lisaks eritellimustele saab kauba viia kohale ettevotte sdidukiga, mis annab lisavdirtuse just

selle tottu, et klient saab tellimuse kétte temale sobival kellaajal.

Sisekeskkonna ndrkadeks kiilgedeks (vt Tabel 1) on hetkel tootmise planeerimine, kuna
ettevottes ei ole veel piisavate kogemustega spetsialiste. Igapdevaselt {iritatakse olemasolevate
inimestega tootmist aina efektiivsemaks muuta, see voOtab aga aega. Hetkel on sagedased
olukorrad, kus tellimusi tuleb ootamatult palju ning ehmatuse peale ei suudeta tootmisvoimsust
oigesti rakendada. See tdhendab, et tootmine ei suuda tooteid alati diges jarjestuses toota ning ei

osata inimesi efektiivseimal viisil to6del rakendada.

Kuna tegeletakse nii HoReCa kui ka jackaubanudsega, siis on viga palju erinvaid toid, mida dige
tookorraldusega edendada. Jargmise arendamist vajav valdkond on tootearendus. Kuna ettevottes
tootavad enamasti dsja iilikooli 1dpetanud todtajad, on kogemuste pagas viike, ent suureneb iga
pdevaga. Ettevote on suutnud teha ka suuremaid samme ning tulnud védlja mitmete uute
toodetega. Kuna eelnevalt sai mainitud, et ettevottes todtavad peamiselt viheste tookogemustega
noored inimesed, siis ei ole miiiik ja turundus saavutanud kodige paremat jirge. Siiski voib Oelda,

et see on oluliselt paranenud.

Viliskeskkonna vdimalustega (vt Tabel 1) seoses on ettevote paindlik, suutes pakkuda koolidele
sulfideerimata kartulit, mis on ettevotte koheselt koolide ja lasteaedade teenindamise osas
esiplaanile tostnud. Samas kui juba iihte toodet tellitakse kasvab tdendosus, et katsetatakse ka

teisi sortimendis olevaid varskeid koogivilju.

Viliskeskkonna ohtudest (vt Tabel 1) vd&ib vilja tuua suurtemate tegijate kvaliteedi tdusu, kuid
jatkuvad madalad hinnad, mis vdivad muuta véikeettevotte elu raskemaks. Viikeettevottele on
iga klient darmiselt olulise tdhtsusega ning kliendisuhte sidilitamise nimel ndhakse igapédevaselt

vaeva. On eesmadrk, et kliendid end hésti tunneks ja konkurentide tooteid eelistama ei hakkaks.
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Uheks suurimaks probleemiks vdib olla ka kodumaise tooraine puudus voi hinna liiga jérsk tdus.
See voib ettevotte omakorda sundolukorda panna ning toorainet voib olla vajalik hankida

valjastpoolt Eestit (kaasneb kulude kohene kasv jm).

Luues ettevottele missiooni, tuleb mdelda sellele, kuidas missioon ettevotet kirjeldaks. On
oluline voimalikult tépselt lihe liihikese lausega panna kirja see, mida ettevote teeb ehk
kirjeldada voimalikult liihidalt ettevotte tuuma. Tuleb mdelda, kuidas ettevdte teenust pakub ning
kellele seda pakub. Missiooni selgitus madrab éra ettevotte sihid, milleni terve meeskond iihiselt
puiidleb. Samas kui ettevottel missioon puudub voi on suhteliselt nork, ei teki suure

tdendosusega tootajatel motivatsiooni kuhugi piirgida. (Skrabanek, 2017)

Visioon annab ettevottele mingi kindla suuna ja tulevikuplaani. Visiooni lugedes peab inimene
aru saaama kuhu ettevote tulevikus jouda tahab, mis omakorda annab see ettevottele eesmirgi.
On tihtis moelda, millised on ettevotte lootused ja unistused, kuhu tahetakse jouda ettevottega
jargneva 5 voi 10 aastaga. Histi kirja pandud realistlik visioon annab samuti ettevotte todtajatele

motivatsiooni panustada ja koos ettevottega areneda. (Skrabanek, 2017)

Viibergi OU Missioon

Ettevatte missiooniks on pakkuda inimestele kodumaiseid maitseid, kodumaisest toorainest.
Viibergi OU Visioon

Visiooniks on tulla turule kogu Eestis kui ka Baltikumis.

Viibergi OU Péhiviirtused:

Kvaliteet

Originaalsus

Omapira

Lojaalsus

Tulevikku suunatud

Toiduohutus

Mugavus nii toitlustajale kui ka tarbijale
Paindlik logistika

Geograafiliselt hea asukoht

©CoNo Okl WDNE
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Tabel 1. SWOT analus

Sisekeskkonna tugevad kiiljed (Strenghts S)|Sisekeskkonna norgad kiiljed (Weaknesses W)

o Kvaliteet o Efektiivne tootmise planeerimine

« Paindlikkus « Tootearendus

o Riskide hajutatus e Viheste kogemustega miitigijuhid

o Uhte hoidev meeskond e Viheste kogemustega turundajad

e Tugev tehniline tugi e Piiratud tootmine tootmis pinna tttu

e Puuduvad liisingud ja laenud

e Suudame pakkuda koolidele ja
lasteaedadele tinu ettevottesisesele
logistikale sulfideerimata kartulit, mis
annab voimaluse pakkuda ka muid tooteid.

Viliskeskkonna voimalused Viliskeskkonna ohud (Threats T)
(Opportunities O)
o Hinnatundlikke kliente pole voimalik

e Noutakse rohkem teenindada

valmis lahendusi (keedetud kartuliviilud, e Konkurentide kvaliteedi tous ja
kuubikud, riivitud porgand jne.) madalamad hinnad

o Ka suurkookides podratakse rohkem e Tooraine puudumine voi kallinemine
tahelepanu tervislikkusele ja e Majanduslikud mojurid

koduldhedasele toorainele (nt. koolides e Suurtdostuste skandaalid, mis vdivad
noutakse sulfaadivaba kartulit) mdjutada tellimusi voi suurkliendi kaotamist

Viga oluline on maéidrata ettevotte pohivéddrtused. Pohivéddrtused on sama olulised kui on
missioon ja visioon. Pohivdirtuseid lugedes peavad need kdima ettevotte igapdevase toimimise
kohta. Pohivdartused on ettevotte toimimise aluseks ning neid ei tohi hetkekski unustada. Kui
ettevote on need oma kodulehel vilja toonud, tuleb neid ka rangelt jargida. Lisaks on

pohivéirtused missiooni ja visiooni arengu aluseks. (Grunden, 2017)

17



2. ULEVAADE ETTEVOTTEST JA UURINGUST

2.1 Viibergi OU tutvustus

Viibergi OU tegevusvaldkonnaks on koogiviljade, marjade ja metsaseente tootlemine ning nende
baasil toodete valmistamine. Pakume koolidele, lasteaedadele, restoranidele, hulgiladudele ja
hotellidele erinevaid koogivilju, marja- ja sibulamoose, seeni ja palju muud.Ko6ogivilju
pakutakse erineval viisil - toorelt, marineeritult, keedetuna ja aurutatuna. Ettevottel on olemas
koik vajaminevad seadmed, millega valmistada kuubikuid, riivituid tooteid, sektoreid, viile jne.

Ettevote omab kahte kaubikut kiilmutusega, mis tagavad tShusa logistika, sest kaup tarnitakse
kiirelt vastavalt kliendi vajadustele. Kuna paljud koogiviljad on liihikese realiseerimisajaga,

esitab see tarne seisukohalt moningasi viljakutseid.

Viibergi OU eesmirgiks on pakkuda klientidele hiiid, koduse maitsega tooteid, véirtustades
sealjuures eestimaist toorainet. Ka toiduainete to0tlemise protsessi hoitakse voimalikult
naturaalsena.Valmistatavad tooted on tehtud traditsiooniliste kodumaiste retseptide jargi.
Ettevottes todtab hetkel 6 inimest. Tootmises to6tab kolm inimest, logistikaga tegeleb iiks
inimene, tootearendusega liks inimene ning iiks inimene miiiigi- ja turundusega, lisaks pidev
jarelevalve ettevottest tildiselt. Esimese nelja kuuga alates ettevotte lile votmisest on tootmismaht
kasvanud sedavdrd, et vajalik on virvata uusi tootajaid . Viibergi OU 5-10 aasta eesmirgiks on
suurendada ettevotte kliendibaasi ning kasumit sedavord, et chitada kaasaegne tootmise- ja

laohoone.

Hiljuti liitus ettevotte meeskonnaga tootearendaja, kelle igapdevaseks toodiilesandeks on uute
mooside, liha- ja seentemarinaadide viljatddtamine ja tootmisesse juurutamine. Viibergi OU
tooteid leiab erinevatelt (Selver, Rimi, Prisma, Stockmann, Coop, CoMarket) jackettidelt iile

kogu Eesti. Koik tooted jouavad 14bi hulgiladude ka laevade restoranidesse ja suurkdokidesse.
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Ettevote tegutseb kéesoleval hetkel vaid Eesti turul. Lahitulevikus on plaan siseneda ka
vélisturule ja eksportida lihamarinaade nii Soome, Litti kui ka Leetu. Kuna ettevite on
toiduainete maastikul hetkel veel suhteliselt viikene tegija, on sihid seatud toodete parimale
kvaliteedile. Kuna tootmisvoimsus vorreldes mone suurettevottega on iisna védike, on ettevottel
hea kontroll toodete kvaliteedi iile. Kvaliteet on see, mida Viibergi kliendid viga vaartustavad.
Ettevottesse on tehtud mitmeid kdnesid, kus tundmatud ettevotted/asutused (nt koolid) on
kuulnud, et Viibergist pidavat saama kvaliteetseid tooteid, mille tulemusena tellitakse meilt
esmalt nididiseid. Ligikaudu 80% tdendosusega saame pirast ndidiste esitlemist ka esimese

tellimuse. Selline tulemus ja tagasiside on pakkunud omakorda eduelamust.

2.2 Uuringu eesmirk, metoodika ja valim

Empiirilise osa eesmérk oli uurida, kuidas kéituvad HoReCa sektori peakokad/ostujuhid, kui uus
tundmatu tarnija pakub neile oma tooteid. Uuringu tulemuste pdhjal saab teha jirldusi
ostujuhtide ostukéitumise kohta ning sellest tulenevalt saada juurde ideid, kuidas uue ettevottena
edukalt esmapoordumisi teha. Seda selleks, et ettevottest jadks voimalikult positiivne mulje ning

toodete tutvustamine viiks tellimuse esitamiseni.

Kidesoleva Loputod uurimuslik osa viidi 1dbi 2018. aasta maértsikuus. Uurimus koostati
struktureeritud ankeetkiisitlusena, mis koosnes 25-st kiisimusest. Uuring viidi ldbi Interneti,
tipsemalt  Google Forms keskkonnas. Saadud andmeid analiitisiti MS  Excel

andmetdotlusprogrammis.

Uuringus (Lisa 1.) osales kokku 18 Viibergi OU HoReCa sektori klienti. Autor saatis kdikidele
uuringus osalenutele e-mail ning helistas jargmisel pédeval {ile, et olla kindel e-kirja kohale
joudmises. Autor vordles vastanud klientidelt saadud vastuseid ning tegi selle kohta jéreldusi

ettevotte strateegia valikuks.

Uuringu kiisimustikule vastas kokku 10 meest ja 8 naist, kes on kdik Viibergi OU kliendid.
Uuringus osalenud nooreim vastaja oli 32 ja vanim 57 aasta vanune (Lisa 1). Nagu uuringus
selgus, peab HoReCa sektoris ostujuhi voi peakoka ametit enamasti 32 aastased voi sellest
vanemad inimesed. Joonisel on mérgitud (vt Joonis 2) kiisitlusele vastanud ettevdtted, kes asusid

Jarvamaal, Harjumaal ja Parnumaal.
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Jarva maakond Harju maakond P&arnu maakond

Joonis 2. Vastajate jaotus elukoha alusel

Allikas: (autor)

10

Bakalaureus Keskeriharidus Keskharidus rakenduslik kdrgharidus

Joonis 3. Vastajate jaotumine hariduse alusel

Allikas: (autor)
Vastajate haridus jagunes pohiliselt neljaks (vt Joonis 3). Kdige enam osales kiisitluses

keskeriharidusega inimesi, keda oli 8, rakendusliku korgharidusega 5, bakalaureuse kraadiga 4 ja

1 inimene oli keskharidusega.
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Vastanutest 9 (vt Joonis 4) on ametilt peakokad ning kdikide peakokkade hariduseks on margitud
keskeriharidus voi keskharidus. 4 inimest vastasid, et todtavad ostujuhina ning nende haridus
jaguneb bakalaureuse ja rakendusliku korgharduse alla ning 5 vastanut mérkis, et on ettevotte
juhatajad. Nende hariduseks oli samuti maérgitud kas bakalaureuse kraad voi rakenduslik

korgharidus.

iy
o

O R N W » U1 OO N 0O ©

Ostujuht Peakokk Juhataja

Joonis 4. Kiisitluses vastanute ametinimetus

Allikas: (autor)
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3. EMPIIRILINE ANALUUS

3.1 Uuringu eesmérk ja tulemuste analiiiis

Uuringu eesmirk oli teada saada, kuidas kdituvad HoReCa sektori peakokad/ostujuhid, kui uus
tundmatu tarnija pakub neile oma tooteid. Uuringu tulemuste pohjal saab teha jarldusi
ostujuhtide ostukditumise kohta ning sellest tulenevalt saada juurde ideid, kuidas uue
ettevottena edukalt esmapodrdumisi teha. Seda selleks et, et ettevottest jadks voimalikult

positiivne mulje ning toodete tutvustamine viiks reaalse tellimuse esitamiseni.

Autor soovis  Kkiisitlusega teada saada, millele HoReCa sekotoris  todtavad
ostujuhid/peakokad/juhatajad koige enam ostuotsuseid tehes tdhelepanu podravad. Uurimusega
pliiti anda iilevaade, mida peetakse uue tarnija pakkumistes kdige olulisemaks ja kuidas peaksid
uued tarnijad kliendi poole podrduma, et saada voimalikult positiivne vastus, milleks on
tellimuse esitamine. Esmalt uuris Autor ( vt Joonis 5), millisel viisil soovivad ostuotsuseid

tegevad inimesed pakkumisi saada.

16
14
12
10
8
6
4
2
0 | I
E-kirja teel, Silmast-silma kohtumisel Telefoni teel

Joonis 5. Kiisitluses osalenute eelistus seoses pakkumise saamisega

Allikas: (autor)
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Suurim osa vastanutest eelistab saada pakkumisi esmalt e-kirja teel, kus tehakse liihiiilevaade
toodetest, ettevottest, kuid tutvustus ei tohi olla liialt pikk. Liiga pikk kiri jddb tihtipeale
lugemata ning selletottu ei siiveneta ka saadetud pakkumistesse. Kui pakkumine on iile vaadatud,
tuleks koheselt kokku leppida kohtumine. Kui potentsiaalse kliendiga kohtumist vélja ei paku, ei
tule suure tdendosusega ka tellimust. Kohtumine kliendiga on iiks olulisimaid samme - klient
peab ndgema ettevottes tootavaid inimesi ja saama aimu ettevottest, kellega ta koostodd tegema

asub. See aitab luua teatavat usaldust ja turvatunnet.

Kui pakkuja ei suuda potentsiaalses kliendis usaldust tekitada, siis ei saa temast suure

toendosusega ka klienti .

Lisaks tuli kiisitlusest vilja, et suurema tdendosusega loetakse uusi pakkumisi lébi siis, kui
pakkuja poordub ettevotte juhi poole isiklikult. Uldine teadatuntud tava esmakordselt uue kliendi
poole pdordumisel on, et ,, Tere* asemel kirjutaks nditeks ,,Tere Andres* ning seejirel ettevotet ja

pakkumist tutvustav info.

Jargmisena uuris autor kiisitluses osalenutelt seda, kuidas ostuotsuseid tegevad inimesed
tavaliselt kdituvad, kui uus ent nende jaoks tundmatu ettevote tooteid tutvustava pakkumise
saadab. 18 inimesest 11-st vastasid, et nad vastavad monele iiksikule e-kirjale, mis neile huvi
pakub. 3 inimest vastavad kdikidele saadetud e-kirjadele. Jargmised 3 inimest pigem ei vasta,
ehk teevad seda védga harva ja 1 inimene ei vasta kunagi talle e-kirjana saadetud pakkumistele.
Sellest voib jireldada, et enim tdhelepanu pdodratakse uutele pakkumistelejuhul kui see on
korrektselt koostatud. Kindlasti oleneb palju ka ettevotte suurusest ning seeldbi sellest, kui palju
erinevaid kirju tuleb ja milline on olukord toorainega. Kui ettevdte on suur ja tooraineprobleeme
el ole, siis pigem sdilitatakse kindlustunne ning ei hakata uute ja tundmatute tarnijatega riskima.
Kui ettevottel on aega ja voimalusi (nt rahalisi vahendeid) rohkem erinevaid voimalusi katsetada,

on toendosus tellimuse saamiseks suurem. (Lisa 1.)

Autor kiisis kiisitluses osalenutelt, milline vdide iseloomustab kdige paremini nende teguviisi

valides uusi tooteid.

Vastanud valisid iilekaalukalt parima hinna ja kvaliteedi suhte (Lisa 1). Selle vastusevariandi

kasuks otsustas 16 inimest. Vastanutest 2 vastasid, et neid paneb ostuotsust tegema pigem kallim

23



ent kvaliteetsem toode. Sellest saab jareldada, et ettevdte on oleme litkkumas diges suunas. Kuna
konkurendid on enamasti suurettevdtted ning toodavad massiivselt on Viibergi OU tooted
vorreldes konkurentidega pisut kallimad. Sellest olenemata on ettevote saanud kinnitust, et

tooted on oma hinda arvestades ka kvaliteetsed ning seeldbi oma hinda véart.

Jargmiseks uuriti vastajate kdest, mida nad uue pakkuja juures kdige olulisemaks peavad.
Vastajad olid enamasti iihel arvamusel, et kdige olulisemaks peavad nad toodete kvaliteeti ja
hinda. Teiseks véga oluliseks asjaoluks on miiligiinimese t66 - kuidas ta tooteid kliendile esitleb.
Lisaks sellele veel ettevotte taust/imago - mida suurem ja tuntum ettevote, seda suurem on ka
usaldus. Saadud vastused andsid seega kinnitust sellele, millele ettevdte vdga suurt tdhelepanu
poorab. Niiiidsest on Viibergi OU-1 kliendikohtumistel suureks eeliseks vilja tuua see, et
kuulutakse Veikand AS koosseisu, mis tdstab Viibergi OU maine uute potentsiaalsete klientide

silmis mirgatavalt, sest tegemist on Eesti mdistes suurettevottega.

Veel wuuriti vastajatelt, milliseid on nende ootused tundmatule ettevottele, kes soovib
esmakordselt neile oma tooteid tutvustada. Selgus, et ootused uue tarnija pakkumistele on
jargmised: (Lisa 1) ettevote peaks pakkuma midagi uut ja huvitavat ning toodete tarne ja
kittesaadavus peab olema stabiilne. Kindlasti peab miiiigiinimene tegema tooteid tutvustades ka
hea ja meeldejddva esitluse, sealhulgas toodete néidistega, et saaks pakutavaid tooteid proovida
ja katsetada. Nagu juba varem mainitud, siis hind ja kvaliteet peavad olema tasakaalus. Lisaks

sellele ei tohi vastanute sonul toodete pakkuja olla ebameeldivalt pealetiikkiv.

Jargmiseks uuris autor (vt Joonis 6) vastanute kdest, mis on see, mis paneb neid uue tarnija

pakkumistesse siivenema?

24



Vaatan ka ebakorrektselt saadetuid pakkumisi, kuid
toendosus on kordades vdiksem, et ma sellesse
slivenen

Suvenen koikidesse pakkumistesse, mis puudutavad
minu valdkonda, sealhulgas ka ebakorrektselt
saadetud pakkumised

Slvenen ainult nendesse pakkumistesse, mis
holmavad tooteid ja teenuseid, millega on ettevottel
hetkel probleeme.

Siivenen ainult korrektselt vormistatud
pakkumistesse, mis on PDF kujul koos ettevdtte
tutvustava infoga (ettevotte nimi, pakkuja nimi,...
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Joonis 6. Poordumise viis, mis paneks vastajaid ettevotte pakkumistesse siivenema
Allikas: (autor)

Joonisel (vt Joonis 6) on ndha, et iilekaalukalt siivenetakse pakkumisse, mis on korrektselt
vormistatud. See tdhendab, et podrdumine sisaldab liihiiilevaadet ettevottest ja muud olulist
informatsiooni, mida potentsiaalne klient teadmatuse véhendamiseks vajaks. Tulemused
niitavad, et tegelikult vaadatakse ka teisi pakkumisi, mis ei ole korrektselt vormistatud. Kdige
vihem vastatud kiisimusele vastas jaatavalt vaid iiks vastaja, millest v3ib jdreldada, et mida
korrektsem ja iilevaatlikum on esmane pakkumine, seda suurem on tdendosus ettevottes huvi

aratada.

Lisaks uuris autor kiisitluses osalenute kdest, mis voib nende jaoks saada pakkumise puhul
saatuslikuks veaks (Lisa 1). Esmalt toodi vidlja toodete nimekiri. Vastajad tdid vélja, et
pakkumises ei oleks liiga palju erinevaid tooteid, teiseks, pakkumises on liiga vidhe tdpsustavat
informatsiooni, kolmandaks, kui ei pakuta niidiseid katsetusteks, neljandaks, kui pakkuja on
liiga pealetiikkiv ja teisi tarnijaid mahategev ja kui pakkumine on segane voi kui pakkumises on
tingimus ,,miitime juhul, kui...“. Viimane niide tekitab vastanutes ettevaatlikust. Saadud vastuste
pohjal saab arvesse votta mitmeid aspekte, millele enne pakkumise tegemist tdhelepanu pdorata

ja seeldbi ebadnnestumist véltida.

Autor kiisis vastanute kdest (Lisa 1.), millele nad miiligiinimesega kohtumisel kdige enam
tdhelepanu pooravad. Kiisitluses osalenud vastasid, et miiligiinimene peab olema kindlasti

korrektse vélimusega, teadma tdpselt, millest ta rddgib ning tarne peab olema paindlik.
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Vaadatakse, kuidas tooteid esitletakse, kui tipselt suudetakse igat pisiasja tdpsustada.
Miiligiinimene peab vastanute hinnangul olema kindlasti hea suhtlemisoskusega ja véljenduse

poolest korrektne ehk ei tohiks kasutada tdnapédeva sldngi.

Kiisitluses uuris t60 autor ka seda (vt Joonis 7), mis voiks olla uute tarnijate poolsete pakkumiste

eiramise pohjuseks.

Kindel tarnija on olemas ja olen hindadega rahul

Uue tarnijaga koost66 viib mu mugavustsoonist vélja

Pakkuja ei nde piisavalt vaeva

Ei usalda uusi tarnijaid

Ettevote ei ole minu jaoks tuntud

Kindel tarnija on olemas ja olen toodetega rahul

Joonis 7. Kiisitluses osalenute peamised uute pakkumiste eiramise pdhjused

Allikas: (autor)

Jooniselt (vt Joonis 7) on néha, et uute pakkumiste eiramise pohjuseid on mitmeid. Enamasti ei
taheta olemasolevat tarnijat vahetada voi juurde votta, kui antud hetkel mingeid probleeme ei
ole. Siiski tuleks antud asjaolusid arvesse votta ning moelda vilja mooduseid, kuidas vdiks
potentsiaalsete klientideni jouda. On selge, et véikesel ja suhteliselt tundmatul ettevottel tuleb
end tdestada ning ndidata, et ka viike-ettevottena ollakse vdimeline suurte seas konkureerima.
Viikse ettevottena tuleb koiki asjaolusid (kliendi rahulolu, ettevotte kuvand jpm) viga tdsiselt

votta ning ruumi eksimiseks on seega vihe.
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3.2 Jireldused ja ettepanekud strateegia valikuks

Labiviidud uuring andis hea iilevaate, mida ostuotsuseid tegevad inimesed mdtlevad ja millele
tdhelepanu pooravad. Hetkel ettevottes kasutuses olev strateegia, mida ka igapdevatdos
rakendatakse, tundub olevat iiks efektiivsemaid. Viibergi OU on kasvatanud 10 kuuga
kliendibaasi pea poole vorra, vorreldes perioodiga, mil juhtis ettevitet endine juhatus. Uute
klientide kontakte otsitakse Internetist. Esmalt tuleb valmis teha korrektne pakkumine koos
lihitilevaatega ettevottest ja vOimalustest, mida saata potentsiaalsetele klientidele edasi e-kirjana.
Kui 1-2 pdeva jooksul ei ole kirjale vastatud, saadetakse meeldetuletuskiri, mille tulemusel 90%
potentsiaalsetest klientidest vastab ja vOtab seeldbi lihendust. Pérast seda lepitakse kiirelt kokku
kohtumine, kuhu tuleb kaasa votta erinevaid tootendidiseid ja ette valmistada iilevaatlik
presentatsioon. Esitlus tuleks suunata otse kliendile, mitte kasutada iildist varianti koikidel

kliendikiilastustel.

Potentsiaalne klient véirtustab kohtumist kdige rohkem just selle tdttu, et ndha, millised
inimesed antud ettevottes tootavad. Koheselt parast kohtumist on aru saada, kellega tegu. Kui
miiligiinimene rddgib ebamdédrast juttu ja ei oska péris tdpselt lilevaadet anda, jdtab see
potentsiaalsele kliendile halva mulje. Kindlasti ei tohi piirduda pérast kliendiga lepingu tegemist
ainult ithe kohtumisega. Kui klient teeb esimese tellimuse, tuleb teda pidevalt meeles hoida. Kui
t00 viib piirkonda, kus asub kliendi ettevate, on oluline vahetevahel ka kliendi juurest 14bi astuda
ning huvi tunda selle vastu, kuidas neil ldheb. Klient vairtustab seda kui teda meeles hoitakse ja

temaga pidevalt tegeletakse.

Mida rohkem miitigiinimene kliente kiilastab, seda paremini jdéb ta ka kliendile meelde. Selle
tulemusena suureneb tdendosus, et klient proovib ldhiajal ka tooteid, mida ta varem pole
proovinud. Tanu 14bi viidud uuringule sai autor kinnitust, et on litkkunud uusi kliente otsides
Oiges suunas, kasutanud meetmeid, mis potentsiaalsetele klientidele kdige enam sobivad ja
meeltmddda on. See teadmine on julgustav ning motiveeriv ka edaspidiseid sekkumisi silmas

pidades.
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Kindlasti on {iheks murekohaks Viibergi OU-1 koduleht, mis tuleb kiiremas korras
kliendisobralikumaks muuta. See tdhendab, et klient leiaks kiirelt vajaliku informatsiooni, ehk
tooted, inimesed, ettevotte lithikirjelduse, visiooni, missiooni, eesmargid jne. Ténapdeval on
koduleht viga oluline, kuna suurem osa tegevusest toimub Internetis. Niiiidseks Viibergi OU-1 on
viga mitmeid uusi kliente, nende hoidmiseks korraldame kliendipédevasid, kus tutvustatakse neile
tootmist, esitletakse uusi tooteid ning kuulatakse klientide soove vdimalike edasiarenduste kohta.
Kliendipdevad toimuvad seminari stiilis, kus kliendid saavad vabalt iiksteisega suhelda ning
vilja pakkuda uusi ideid ja lahendusi, mida just neil vaja voiks minna. Praeguseks on ettevote
joudnud teha tihele grupile klientidest kliendipdeva ning see tdi inimesed kokku, muutes suhted

avatumaks ning suhtlemise lihtsamaks.

Kindlasti on oluline osaleda messidel, sest siis on suurem tdendosus jddda silma ka suurtematele
tegijatele, ehk lihatdostustele, piimatdostustele, pagaritele jne. Ettevotte lilevotmisest alates on
osaletud tihel toidumessil, kust saadi viga palju huvitavaid ja ettevotte arengu seisukohalt olulisi
kontakte. Praeguseks hetkeks on ithendust votnud mitmed ettevotted ja kiisinud messil proovitud
toodete ndidiseid. Tulevikus on plaan osaleda erinevatele toidumessidele, kust vOib saada

kontakte, mis vdivad muuta kogu ettevotte tulevikku.

3.3 Strateegiline tegevuskava

Autor koostas Viibergi OU-le strateegilise tegevuskava (Lisa 3), mis aitab ettevdttel eesmirke
saavutada ehk leida uusi potentsiaalseid kliente ja hoida olemasolevaid kliente. Autor esitab

strateegilise tegevuskava juhtkonnale 01.06.2018.

Igapdevaselt tegelevad miiligijuhid uute potentsiaalsete klientide otsimisega vastavalt
tootmisvdimsusele. Viibergi OU on hetkel vdtnud sihiks leida uusi kliente Pirnu maakonnast.
Viibergi OU miiiigijuht on suutnud kahe viimase kuuga sdlmida koostddlepingu ettevdttega
Strand AS, Estonia Spa Hotels AS, Tervise Paradiis OU ja Sanatoorium Tervis AS-iga. Lisaks
uutele Parnu klientidele on sdlmitud ka moningad uued koostddlepingud Harjumaal. Praeguseks
hetkeks on loodud kliendivorgustik, mis hoiab tootmist pidevas t60s ning eesmirk on
olemasolevaid ja uusi kliente hoida ning erinevate toodete ndol koostodd edendada ning
laiendada. Ettevote kdive on tousnud kahe viimase kuuga ligi 30%, mis suure tdendosusega

prognoose arvestades ka jatkub.
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Uute ja ka vanade klientidega tegeletakse igapédevaselt. Kui miiiigijuht voi juhataja on méddumas
juhuslikult olemasolevast kliendist, siis enamikul juhtudel klienti ka kiilastatakse ning réédgitakse
moni sona juttu. Klientidega suhtlemine on iiks kdige olulisemaid viise koost6d juurutamiseks,
sest nii jdddakse inimesele meelde ning klient tajub, et temaga suhete hoidmise nimel ndhakse

vacva.

Kliendipdevad on klientidele ja seeldbi ka ettevottele endale vdga olulised. Kliendi tunnevad, et
neid viirtustatakse ning kaasatakse uutes tegemistes. Hiljuti korraldas Viibergi OU kliendipdeva
Péarnus peakontoris, AS Veikand-is. Kliendipédeval osalesid mitmed restoranid ja kohvikud ning
Kaubamaja AS Tallinna ja Tartu toitlustusjuhid. Kohtumisel tutvustati uusi lihamarinaade ning
koostdods Veikandiga said kliendid oma kdtega valmistada toorest lihast kasutades erinevaid
Viibergi OU poolt toodetud marinaade lihade valmistamiseks. Kliendid marineerisid ja
tilkeldasid lihad ise ning seejirel ka kiipsetasid. Parast praktilist osa toimus degusteerimine kus
anti erinvatele marinaadidele punke ja jagati kommentaare. Pdeva 10puks olid emotsioonid viga
positiivsed ning suhted klientidega muutusid avatumaks. Ténu kliendipdevale toimub koost6o
antud ettevotetega siiani, kuid veelgi suuremas mahus. Seda saab esitada kui head ndidet

kliendipdeva edukast toimimisest.

Viibergi OU osales eelmise aastal 25-27 oktoobril Tallinnas toimunud ,,FoodFair 2017 messil.
Ettevote oli véljas erinevate uute marjamoosidega, marineeritud kurgi, hapukurgi ja paljude
teiste maitsvate toodetega. Toidumess andis véga palju uusi ja huvitavaid kontakte. Parast messi
votsid mitmed erinevad sdogikohad ja ka suurtdostused ettevottega iihendust, eesmérgiga saada
erinevaid tootendidiseid. Kokkuvottes saime messilt iihe suure kliendi, kelleks oli Saaremaa
Piimat6ostus AS, neile maitsesid erinevad esitletud moosid ning niitidseks on ettevote Viibergi
kliendiks. Ka tulevikus on plaan erinevatel messidel osaleda. Eesmérgiks on koondada motteid

selles osas, kuidas jargmisel korral ettevotet veelgi paremini esindada.

25. aprill 2018 osales Viibeegi OU konkurssil ,,Eesti parim toiduaine* kus valiti 168 toote seast
umbes 40 toodet, kes said kas hobemérgi, parima oma valdkonna toote tiitli vdi tunnustust
diplomi niol (Lisa 2). Viibergi OU sai toiduliidu poolt tunnustust kui ,,Elevust tekitav toode®.
Ténu tunnustusele sai ettevote vdga head reklaami, sest diplomi iileandmine toimus vabariigi
erinevate toiduainetoostuste ees, kus nihti, et Viibergi toodetud hapukurk on erakordselt maitsev

ning huvitav toode. Ténu tunnustuse saamisele kiisis Rannarootsi Lihatoostus hapukurgi ndidist
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juba jargmisel pdeval ning soovis tootele ka hinnapakkumist. Tdnaseks hetkeks on Rannarootsi
Lihatoostusesse vilja saadetud ka esimesed partiid hapukurki - nendest valmivad kohapeal

vorstikesed, mis sisaldab Viibergi hapukurki.

Perioodil 01.06.2017- 02.05.2018 ei ole ankeetkiisitluse néol kliendi rahulolu uuringut tehtud.
Kui ettevotte uus juhatus on aasta t66d teinud (tiitub tuleval suvel), viiakse rahulolukiisitlus 14bi.
Hetkel ollakse ettevotte toodete ja teenusega rahulolu kohta uurinud telefonitsi voi
kliendikiilastusi tehes. Seeldbi on klientidelt uuritud, kuidas hetkel toodete kvaliteeti hinnatakse.

Senimaani negatiivset tagasisidet saadud ei ole ning pigem on tagasiside olnud positiivne.

Tootearendus on iiks kdige olulisemaid tegevus ettevottes. Kui ettevite ei tule piisivalt uute
toodetega vélja on suur tdendosus, et inimestel kaob ettevotte vastu huvi. Kliente tuleb pidevalt
tillatada uute ideede ja maitsetega, mis muudavad nende elu lihtsamaks ja tervisliku toidu
s00omise emotsionaalsemaks. Hetkel on plaanis turule tulla jaekaubandusse taassuletava
pakendiga riivitud keedupeedi ja marineeritud kurgiga, lisaks sellele on ka muid huvitavaid
ideid, mille kallal tehakse igapdevaselt t66d. Erinevad toostused kiisivad pidevalt erinevaid
tooteid, mida vdga vihesed suudavad pakkuda. Viimasel ajal on arenduses olnud blanseeritud
soolatud friikartulid, murakamoos, termostabiilne kirsimoos tervete kirssidega, sibulamarinaadid

erinevate marjadega jne.
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KOKKUVOTE

Loputdd antud teemalsai koostatud, kuna Viibergi OU-le ei ole varasemalt ajast iihtegi arengut
toetavat ning tagasiside andvat plaani koostatud. Kuna ettevote on viike ning tuntus minimaalne,
otsustas t60 autor koostada ettevottele plaani, mis aitaks HoReCa sektoris tuntust tdsta. Loputod
eesmirk oli uurida, kuidas kéituvad HoReCa sektoris peakokad/ostujuhid, kui uus, ent tundmatu
tarnija pakub neile oma tooteid. Lisaks vélja selgitada, mis oleksid koige efektiivsemad
meetodid, et saada uuelt potentsiaalselt kliendilt esmane tellimus. Uurimisiilesandeks oli vélja
selgitada, milliseid turundusmeetmeid kasutades on Viibergi OU-l1 vdimalik jouda kdige
paremini oma sihttarbijateni ning uurida, millega peab uus tarnija pakkumist saates arvestama ja

mida tegema, et saada kliendilt positiivset tagasisidet, mis viiks ideaalis ostuotsuseni.

Loputdd teoreetilises osas andis autor lithiiilevaate turundusest ja tdpsema lilevaate B2B
turudnusest, kus selgitati drituru ja tarbijaturu erinevusi. Lisaks andis autor iilevaate drikliendi
segmenteerimisest, kus toodi vélja erinevaid turundust edendavaid mudeleid, mida tasuks ka
niiitena toodud ettevdtte (Viibergi OU) seisukohalt arvesse votta. Lisaks anti iilevaade SWOT
analliiisist ning selgitati, miks on oluline vOimalikult tdpselt méératleda ettevotte missioon,

visioon ja pohivéértused.

Teises osas anti iilevaade Viibergi OU tegevusvaldkonnast, lisaks uuringu eesmirgist,
metoodikast ja valimist. Tulemuste analiilisi osas anti tdpne {lilevaade empiirilise uuringu
tulemustest. Saadud tulemuste pdhjal voib jireldada, et esmast informatsiooni uue ettevotte
pakkumisest soovitakse saada pigem e-maili teel, kus pakkuja esitab perfektses vormis PDF
kujul pakkumise koos ettevotet tutvustava lithitutvustusega. Pérast e-kirja teel edastatud
pakkumist tuleks votta ettevottega kas jargmisel voi tilejargmisel paeval iihendust. Vastasel juhul
voidakse arvata, et kirja ndol on tegemist rimpspostiga ning sellele ei poodrata vajalikul méaral

tdhelepanu.
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Kvalitatiivse uuringu tulemused néiitasid, et ettevdte on HoReCa sektoris uute klientide
otsimisega litkumas diges suunas. Kdik pakkumised on alati olnud korrektselt vormistatud ning
isikliku podrdumisega. Kohtumistel on miiiigiinimesel alati esinduslik vdlimus ning tooteid on
tutvustatud korrektselt koos esitlusega. Kohtumisele on alati voetud kaasa erinevad niidised, kus
klient saab koheselt tooteid proovida ning koheselt ka oma arvamust avaldada. Kuid tuleb
arvestada , et kliendikiilastused on kdige olulisemad. Kui miiligiinimene ei suuda end kliendile
konetavaks teha ning tdestada oma vajalikkust, siis suure toendosusega koostooni ei jouta. Péarast

esmast muuki tuleb keskenduda ka kliendisuhte sailitamisele.

Uuringust saadud tulemuste pdhjal vaib delda, et siiani on Viibergi OU-s toimitud sellisel viisil
nagu uuringu tulemuste puhul klientide ootustena viljendus. Kindlasti saab tulemustest 1dhtuvalt
ka edaspidi uusi kliendisuhteid luues toimida viisil, mida peetakse oluliseks. Néaiteks poorata
tdhelepanu sellele, mida ostujuhid miiiigiinimese juures jalgivad, millist esitlust ja poordumist
ootavad ning mida ostuotsust tehes kdige enam arvestavad ja hindavad. Saadud tulemused andsid
esmase tagasiside ettevotte veel vidheste klientide ootuste ja vajaduste suhtes, andes lisaks

enesekindlust ja motivatsiooni ka edaspidisteks kliendiotsinguteks ja kliendisuhete hoidmiseks.
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SUMMARY

DEVELOPING A MARKETING PLAN AND A ACTION PLAN IN HoReCa SECTOR
(BASED ON THE EXAMPLE OF VIIBERGI OU)

The purpose of composing this thesis was the fact, that previously there had not been any plan
drawn up to contribute to the development and accurate feedback of Viibergi OU. Since Viibergi
OU is a small company, the author of this thesis decided to draw up a plan for the company to
help increase reputation at HoReCa sector. The aim of the thesis was to ascertain the behaviour
of chefs and purchasing managers of HoReCa sector in a situation where new, yet unknown
supplier offers them its products. In addition, the author tried to ascertain the most effective
methods to get the first order from potential new client. The research task was to ascertain,
which marketing methods are most effective for Viibergi OU to reach target consumers and to
find out which aspects does the new supplier need to consider to receive positive feedback from
the client, which would lead up to purchase decision.

In the theoretical part of the thesis, the author gives general overview of the marketing topic and
more precise overview of B2B marketing and the author also explains the difference between
business market and consumer market. Additionally, the author presents overview of
segmentation of business client, which includes the description of the models which would help
to improve marketing and which should be considered concerning the marketing of Viibergi OU.
The author also explains the importance of SWOT analysis and why it is important to define the

mission, vision and core values of the company.

In the second part of the thesis, the author gives an overview of the field of activity of Viibergi
OU, also the purpose, methods and sample of the research. The author explains the results of
empirical research. It can be concluded, based on the results of the research, that clients prefer to

receive the primary information of the offers of new company via e-mail, where the supplier
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presents the offer as PDF file, together with short description of the company. After sending the
primary information via e-mail, the supplier should contact the client the next day or the day
after that. Otherwise the client may think, the e-mail was sent as junk mail and therefore may not

pay as much attention to it.

The results of the qualitative research showed that the company is on the right track when
reaching new clients in the HoReCa sector. The offers have always been drawn up properly and
with individual contact. When meeting clients, the sales staff values presentable appearance and
introduces the products with presentation. Different samples have been brought to meetings, so
that clients could try the products and therefore give their opinion. It should be considered that
meeting clients is most important. If a sales person cannot make contact with client and to prove
the necessity and value of the company, then most likely, the parties will not reach cooperation.

After the primary sell, company should also focus on maintaining the client contact.

Based on the results of the research it can be concluded that so far Viibergi OU has been
operating according the clients expectations. The aspects that clients value when making new
customer relationships can be taken into account also in the future, for example, to pay attention
to the things that purchase managers observe among sales staff, what kind of presentation and
contact they expect and which aspects they value the most when making the purchase decision.
The results also gave feedback from the clients of the company concerning their expectations
and demands and gave confidence and motivation for further search of potential clients and

maintain the client relations with existing clients.
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LISAD

Lisa 1

Hea vastaja!

Minu nimi on Taivo Pajuman. Olen 23-aastane ning Idpetamas TTU rahvusvahelise majanduse ja
drikorralduse dppekava. Hetkel tootan miiiigijuhi ametikohal ettevdttes Viibergi OU, tiites lisaks

ka ettevotte juhataja kohustusi.

Vajan Teie abi seoses 10put6d valmimisega. Kinnitan, et kiisitluse kdigus kogutud andmed on

anoniiiimsed ning neid kasutatakse kdesoleva uurimistdo raames iildistatud kujul.

Olen viga tanulik kui leiate hetke, et kiisimustikule vastata.

Heade soovidega

Viibergi OU
Miitigijuht/Juhataja KT
Taivo Pajuman
GSM/+372 50 24 247

Taivo.pajuman(@viibergi.ee

www.viibergi.ee

www.veikand.ee

www.saksavorst.ee
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HEA KODUNE MAITSE

Sugu

Mees

Naine

. Vanus

32
33
34
36
37
39
41
42
44
46
53
57

. Haridus

Pdohiharidus

Keskharidus
Keskeriharidus
Rakenduslik korgharidus
Bakalaureus

Magister

Doktor

. Maakond

Harju maakond

Jarva maakond
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Tartu maakond

Ida-viru maakond

Lian-viru maakond

Parnu maakond

Viljandi maakond

Rapla maakond

Voru maakond

Saare maakond

Jogeva maakond

Valga maakond

PG&lva maakond

Laane maakond

Hiiu maakond

Teie ametinimetus?

Toostaaz praegusel ametikohal?

Millisel viisil eelistate pakkumisi saada uue tarnija poolt?

E-kirja teel

Telefont teel

Silmast silma kohtumisel

Kui suurt tihelepanu poorate Teie jaoks tiiesti tundmatu ettevotte pakkumistele?

1
2
3.
4

5.

Uldse ei poodra tihelepanu
Uldjuhul ei pdora tihelepanu
Kuidas kunagi

Uldjuhul pdéran tihelepanu

Alati podran tdahelepanu

Palun pohjendage eelmisele kiisimusele antud vastust

1.

Kui tuleb pakkumine, mis ei paku peale vaadates kohe iildse huvi, panen selle sama

kiirelt kinni

Kontrollin ettevote tausta

Ettevotte peaks olema turvaline ja turul tegutsev ning usaldusvédrne ka teiste sama

valdkonna ettevdtjate poolt, st. koolitoitlustamine

Sealt voib saada viga hiid tooteid hea hinna ja kvaliteediga
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10.

11.

12.

7.
8.
9.

Soltuvalt , sellest, kas hetkel olen oma tavalise tarnijaga rahul, vdi mitte. Kui olen
huvitatud tarnija vahetusest.

Koik e-maili teel tulevad pakkumised ldhevad otse rimpsposti. Fiilisiliselt pole aega
neid lugeda. Teine pdhjus on lihtne ei ole saanud {ihtegi reaalselt suunatud pakkumist
emaili teel.

Mis tooteid pakutakse ja kuidas on endal parasjagu aega.

Oleneb kui atraktiivne toode on

Ainult juhul kui pakkumine puudutab meie ettevotte vajadusi.

Kuidas tavaliselt kéitute kui uus ent Teie jaoks tundmatu ettevote Teile oma tooteid

tutvustava pakkumise saadab?

Vastan kdigile saadetud e-kirjadele

Vastan monele tliksikule kirjale, mis pakub huvi
Pigem ei vasta

Kindlasti ei vasta

Muu

Milline on peamine uute tarnijate poolsete pakkumiste eiramise pohjus?

Ettevdte ei ole minu jaoks tuntud

Ei usalda uusi tarnijaid

Pakkuja ei nde piisavalt vaeva

Kindel tarnija on olemas ja olen toodetega rahul

Uue tarnijaga koostdo viib mu mugavustsoonist vilja
Kindel tarnija on olemas ja olen hindadega rahul

Muu

Millised ootused on Teil tundmatule ettevéttele (sh poordumine), kes soovib Teile

esmakordselt oma tooteid tutvustada?

1.
2.

Koosttoovalmidus, hinnapoliitika,argumenteerimisoskus

Ettevotte peaks pakkuma midagi, mida teistel ei ole. Kindlasti on oluline tarneviis ja
toodete kéttesaadavuse stabiilsus

Hea esitlus ja kindlasti ka voimalus ise karmtsetada ja proovida

Esmalt peab olema kursis millisele ettevottele tehakse pakkumist. Ei ole motet
pakkuda nt hanemaksapasteeti ainult Idunaid pakkuvale ettevottele

Kyvaliteet. reaalsed hinnad ning samuti ndidised.

Kwvaliteet, hind
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Eelt66. Pitda ennem uurida millised tooteid voiks antud firmat tldse huvitada
(kodulehed, meniiiid)
Viisakas, mitte liiga pealetiikkiv

Pakkuda ainult tooteid mis on meile vajalikud.

13. Mis on see, mis paneb Teid uue tarnija pakkumistesse siivenema ?

Siivenen kdikidesse pakkumistesse, mis puudutavad minu valdkonda, sealhulgas ka
ebakorrektselt saadetud pakkumised.

Siivenen ainult korrektselt vormistatud pakkumistesse, mis PDF kujul koos ettevotte
tuvustava infoga (ettevotte nimi, pakkuja nimi, telefoninumbrid, e-mailid)

Siivenen ainult nendesse pakkumistesse, mis hdlmavad tooteid ja teenuseid, millega
on ettevottel hetkel probleeme.

Muu

14. Millised uute tarnijate pakkumised Te koheselt kdrvale panete?

E-kirjana saadetud pakkumised, kus on kirjas sisalduv pakkumine, ilma, et pakkuja
tutvustaks ennast ja ettevotet

E-mailiga saadetud esmane pakkumine koos vdimalusega kohtuda, et anda iilevaade
pakkumistest ja pakkumise saatnud ettevdottest

Koik pakkumised

Muu

15. Mida peate uue pakkuja juures koige olulisemaks?

16.

17.

Toodete hind

Toodete kvaliteet

Ettevotte kuvand/imago

Kuidas pakkuja ettevotet ja tooteid tutvustab

Muu

Milline véide iseloomustab paremini Teie teguviisi?

Pigem valin odavama ja kehvema kvaliteediga kauba
Pigem valin kallima ja parema kvaliteediga kauba
Valin parima hinna ja kvaliteedi suhte

Muu

Millele te miiiigiinimesega kohtumisel koige enam tihelepanu poorate?(palun

kirjeldage)
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1. Kindlasti peab miiligiinimene olema korrektse vélimusega, peab oskama minuga
suhelda, kasutades voimalikult vdhe sldngi, mulle meeldib professionaalsus ja
korrektsus.

Péadevus, konkreetsus ja paindlikus

Miiiigiinimese vilimus ja esinduslikkus (viisakus)

Vilimus

kindlasti korrektsus, liigne pealekdimine tekitab vastumeelsust

Eks ikka toodetele. Toetan véikeettevotlust. Kui voimalik siis ka kodumaiseid brénde.
Oma toodete hea tundmine, paindlikkus, koostodvalmidus

Tema oskusele tooteid presenteerida

© 0 N o g b~ DD

Toote hinnale ja tarneajale. Kui kindel ta nendes on.

18. Mis vo0ib osutuda saatuslikuks veaks uue tarnija saadetud pakkumises?(palun
kirjeldage/tooge niide)

tootenimekiri ei vasta ootustele

Liiga suur toodete valik

Liiga vihe informatsiooni

vale sihtgrupp. nt toitlustusettevottele pakutakse sanitaartehnikat

1

2

3

4

5. Ilma néidisteta koostddd ei alustagi

6. Liiga pealetiikkiv, teisi tarnijaid mahategev

7. Segane pakkumine

8. Kui pakkumises on tingimusi. Miitidme juhul, kui ...

19. Kas Teil on moni pohiméte, mille korral Te pirast uue tarnijaga kohtumist kindlasti

koostood ei sooviks teha?

e Jah
e Ei
e Muu

20. Kui vastasite eelmises kiisimuses ,,jah*, siis palun pohjendage.
(vastuse kast)
21. Kas olete viibergi OU-st tooteid tellinud?
e Jah
e FEi
22. Kui jah, kirjeldage liihidalt, mille pohjal otsustasite Viibergi OU-st tooteid tellida?

1. Hinna ja kvaliteedi suhe on paigas, paindlikus ning abivalmidus
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2. Hinna ja kvaliteedi suhe, parim tarneviis, ettevdtte poolne vastutulelikkus
erinevates kiisimustes

Et lihtsustada kokkade t66d, puhastatud koogivili

Kvaliteedi ja hinna pdhjal.

Kvaliteet

Toote sobivus

Eelmine tarnija oli tarnetega raskustes

Abivalmid ja vastutulelikud inimesed

© ®© N o g b~ W

Koik eksitused alati kiire lahenduse leidnud

10. Kui kuidagi ei saa, siis kuidagi ikka saab, vihesed suudavad seda.
11. Alati tullakse erinevates olukordades vastu

12. Tooted maitsvad, to6tajad sobralikud ja vastutulelikud

13. Ainus koht kes pakub Sulfideerimata kartulit

23. Millised tegurid suunavad Teid uue tarnijaga kohtudes seisukohale, et selle

24.

ettevottega Te kindlasti koostod teha ei soovi?(ehk jitate tellimuse tegemata)

Odav hind

Ebasobiv asukoht

Aeglane teenindus

Kallis hind

Ettevote on liiga vdike, minu jaoks ei ole usaldusvéérne
Suhe toote hinna ja toote kvaliteedi vahel pole paigas

Muu

Millised tegurid suunavad Teid uue tarnijaga kohtudes seisukohale, et Te selle

ettevottega kavatsete kootood teha?(esitate kindlasti tellimuse)

Odav hind

Sobiv asukoht

Kiire teenindus

Toote kvaliteet ja hinnasuhe on paigas

Suur ja usaldusvairne ettevote

Muu
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25. Kuivord oluliseks peate ettevotte tootenéidiste proovimist enne ostu sooritamist?

Kindlasti enne uue tarnija valimist tahan veenduda toodete kvaliteedis

Kui hind on hea, olen ndus ka ilma néidisteta tooteid tellima

Mulle viga meeldib saada pérast pakkumise saamist toodete néidiseid, et veenduda
hinna ja kvaliteedi suhtes

Ma ei telli kunagi enne kui ma ei ole saanud tooteid katsetada/proovida

Kui pakkuja tuleb esmakohtumisele toodete ndidistega on see ainult suureks plussiks

Muu
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Lisa 3

Tabel 2. Strateegiline tegevuskava

Tegevus Tegevuse aeg Kes tegevuse libi Oodatav tulemus
viivad
Leida Pidevalt leida Miiiigijuhid Kliendibaasi
potentsiaalseid uusi kliente suurendamine
kliente vastavalt tootmise
vOimalustele
Uute klientide Pidevalt kiilastada | Juhataja ja miitigijuhid Kliendi rahulolu
hoidmine kliente, tunda sdilitamine
huvi nende
tegemistest ja
rahulolust toodete
vastu
Kliendipédevad Kokkuleppel Juhataja ja miitigijuhid, | Kliendisuhete
tehnoloogid parendamine ja rahulolu
suurendamine, uute
toodete tutvustamine
Toidumessid Esimesel Miiiigijuhid, juhataja, Kliendibaasi
voimalusel tehnoloogid suurendamine, ettevotte
tuntuse suurendamine
Konkurssidel Voitja Miitigijuht
osalemine (nditeks: | kuulutatakse 25 Ettevotte ja toodete
Eesti parim aprill 2018 tuntuse suurendamine
toiduaine 2017)
Kliendirahulolu 01.06.2018- Miitigijuht Kindustada klientide
uuring 31.06.2018 rahulolu
Vilja tootada uusi | Esimesel Tehnoloogid Laiendada toodete protfelli
tooteid (vihemalt voimalusel

D
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