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SISSEJUHATUS

Pidevalt muutuv majandusolukord seab ettevotted keerulisse olukorda. Tugevnev konkurents
sunnib ettevotte juhte keskenduma tohusamale strateegia loomisele ja rakendamisele, eesmargiga
luua voi siilitada konkurentsivdime ja jatkusuutlikkus. Konkurentsivoime ja jatkusuutlikkuse
tagamiseks tuleb luua tohus strateegia, mis aitab ettevottel 1dbi visiooni ja missiooni jouda

eesmargini.

L3putosé eesmirk on teada saada, milliseid strateegilisi instrumente kasutavad Eesti véikeste
ehitusettevotete juhid ja omanikud ning analiiiisi pohjal teha ettepanekuid ettevotte juhtimise
tohustamiseks. Autor valis Baini 15 enimlevinud strateegia instrumenti ja viis l1dbi Eesti vdikeste
chitusettevotete juhtidega intervjuu, et vélja selgitada milliseid nendest viieteistkiimnest Strateegia
instrumendist juhid kasutavad. Selliseid uuringuid pole palju 1dbi viidud véiksemate
chitusettevotete seas ning autor tundis huvi, kas ja kuidas nad kasutavad neid strateegia
instrumente. Kuna véikeseid ehitusettevotteid on Eestis vdaga palju, siis autor valis intervjuu

labiviimiseks need ettevotted, kellega ta kdige rohkem koost6dd teeb.

Bain & Company on USA juhtimiskonsultatsiooni ettevote, asutati 1973. aastal ning asub praegu
Bostonis. Bainil on 54 kontorit 34 riigis ja 5700 to6tajat. Nad teevad koostood parimate juhtidega,
et aidata neil teha digeid otsuseid, otsused muuta tegudeks ja tagada jatkusuutlikkus ning edu. Bain
& Company ndustab ettevdtjaid strateegia, turunduse, organisatsiooni, jatkusuutlikkuse, ettevotte
rahastamise, iihinemiste ja tilevotmise alal. Seda teenust pakuvad igas t6ostusharus iile maailma.
Bain on oma teenusele todtanud vilja kaubamérgi Results Delivery, mis seisneb iiheaegselt
lahenduse viljatootamisel ja rakendamisel. Eesmidrk on aidata kliendil tulemusi realiseerida

jarjekindlalt.
Bain & Company (2017) on vélja toonud Results Delivery viis juhtpShimdtet:

Aidata ettevotetel edukaks saada
Visiooni elludratamine
Pithendumuse loomine

Viirtuse loomine
Jéatkusuutlikkuse tagamine

AR

Autor on aastaid teinud koostddd mitmete viiksemate ehitusettevotetega ja jalginud nende arengut
1abi aastate. Tooliste arvu kasv, madal kaadrivoolavus ja masinapargi suurenemine eeldab, et

ehitusettevotete juhid tegutsevad ldbimoeldult.



Loputdo eesmirgini joudmiseks on autor piistitanud jargmised tilesanded:

1. Baini viieteistkiimne strateegia instrumendi tdhtsuse ja olemuse véljaselgitamine.

2. koostada intervjuu ja kiisitleda Eesti vdikeste ehitusettevotete juhte.

3. analiilisida saadud tulemuste abil viikeste ehitusettevdtete strateegia instrumentide
kasutamist.

4. tuua vilja jareldused ja ettepanekud juhtidele.

Loputdd koosneb kahest osast - teoreetiline ja empiiriline.

Teoreetiline peatiikkk koosneb kolmest alapeatiikist. Esimene peatiikk kirjeldab koigepealt
strateegia instrumentide téhtsust ja olemust. Seejdrel jagas autor strateegia instrumendid kolme
alapeatiiki vahel ning kirjeldas neid. Autor on kasutanud 16put66s nii vana, kui ka uuemat eesti ja

voorkeelset kirjandust.

Loputdd empiiriline osa keskendub strateegia instrumentide kasutamisele Eesti véikeste
ehitusettevotetes. Empiiriline osa koosneb kolmest alapeatiikist. Esimeses alapeatiikis kirjeldab
autor uuringu metoodikat ja valimit. Teises alapeatiikis annab autor iilevaates strateegia
instrumentide kasutamisest Eesti véikestes ehitusettevotetes. Kolmandas alapeatiikis toob autor
vélja jareldused ja ettepanekud strateegia instrumentide kasutamise kohta Eesti viikestes

ehitusettevotetes.

Kéesoleva t60 autor on todtanud kuus aastat ehitusseadmete rendiettevottes. Eesmairgi
saavutamiseks koostas autor intervjuu ja viis selle 1dbi ehitusseadmete rendiettevotte klientide

seas, kes on viikeste chitusettevotete juhid.

Uuring koosnes jargnevatest etappidest: intervjuu kiisimuste koostamisest, valimi koostamisest,
intervjuu ldbiviimisest, tulemuste analiiiisist, jareldustest ja ettepanekutest. Ettevotete juhtide
andmete hankimiseks kasutas autor oma kliendibaasi. Kiisimustiku analiiiisi teostas 10put66 autor
intervjuu kdigus tehtud méarkmetest ja kasutades MS Exceli programmi. Autori jaoks oli kodige
suurem véljakutse ettevotete juhtidega kokku saada, kes oleksid ndus ettevotte kohta
informatsiooni jagama. Kuna juhtide ajaressurss oli piiratud, pidi autor intervjuude labiviimist

pikalt ette planeerima.



1. STRATEEGIA INSTRUMENDID

1.1 Strateegia instrumentide olemus ja tihtsus

Strateegia instrumendid on siisteemid, meetodid jms, mis aitavad ettevotetel toime tulla muutuvate

turgudega, tagada konkurentsivoime, jatkusuutlikkus ja tulemuslikkus.

Strateegia instrumente on erinevaid nagu nditeks planeerimisega, protsessidega, andmetega,
inimressursiga, otsustamisega ja kontrollimisega seotud instrumendid. Kokkuvéttes instrumendid

jagunevad kolmeks (Wade jt 2011):

1. Instrumendid andmete sisestamiseks ja kinnitamiseks
2. Instrumendid ettevotte protsesside juhtimiseks ja tdiustamiseks
3. Instrumendid andmete konsolideerimiseks ja otsuste langetamiseks

Ténapéeval on strateegia instrumendid oluliselt arenenud ténu kiirele tehnika arengule. Areng on
olnud nii kiire, et see tekitab raskusi instrumentide valikul. Selle pdhjuseks on 16putu voitlus
madalate kulude pérast ja miiiikide suurendamine, klientide vajaduste mdistmine ja toodete

pakkumine, mis rahuldaks nende vajadusi. (Bilodeau, Rigby 2007)

Rigby (2015) véidab, et strateegia instrumentide kasutamisel peab tundma nende instrumentide
tugevusi ja ndrkusi ning lisaks peab oskama neid rakendada Gigel viisil. Eesmérk ei ole iihe
lahenduse leidmises, vaid 0ppida, milliseid instrumente ning millal ja kuidas neid kasutada. Bain
& Company hakkas uuringuid 1dbi viima 1993. aastal, et teada saada milliseid strateegilisi

instrumente kasutatakse ja kuidas neid kasutatakse. Uuringute ldbiviimisel oli kaks eesmirki:

e Teadvustada juhtidele, kuidas nende praegune strateegiliste instrumentide kasutamine
toimib vorreldes teiste ettevotetega iile maailma

¢ Andma juhtidele infot selle kohta, mis strateegia instrumente nad peaksid kasutama, et
parandada ettevotte joudlust.

Bain & Company on alates 1993. aastast iga aasta voi kahe tagant viinud ldbi uuringuid, et vilja
selgitada 25 enimlevinud strateegia instrumenti. Uuringus tehti kindlaks, millises ulatuses on
mingi strateegia instrument kasutuses ja tehti kindlaks selle edukuse maar. Samuti viidi 1dbi
intervjuud, et teada saada mis olukorras mingi instrument saavutas soovitud tulemusi. Uuringutega

kaasnesid jargnevad nihtused (Rigby 2015):



e Kokkuvoéttes on rahulolu strateegiliste instrumentidega olnud positiivne, kuid kasutamise
madr, efektiivsus, tugevused ja norkused erinesid erinevatel turgudel ja té6stusharudes.

e Strateegia instrumendid on palju efektiivsemad, kui neid rakendatakse suurtes ettevotetes

e Juhid, kes ,hiippavad” iihest strateegia instrumendist teise juurde panevad proovile
tootajate enesekindluse.

e Otsuste langetajad saavutavad paremaid voimalusi, kui nad loovad realistlikke strateegiaid
ja kasutavad strateegia instrumente eesmérkide saavutamiseks

e Koikide probleemide lahendamiseks ei saa kasutada ainult iiht strateegia instrumenti.

Bain & Company 2015. aasta uuringu globaalselt 15 enimlevinud strateegia instrumenti:

Kliendisuhete juhtimine
Benchmarking ehk vordlusanaliiiis
Tootajate kaasahaaramine
Strateegiline planeerimine
Outsourcing ehk teenuste sisseostmine
Tasakaalus tulemuskaart

Missiooni ja visiooni médratlemine
Tarneahela juhtimine

Muutuste juhtimine

10. Klientide segmenteerimine

11. Tuumkompetentsid

12. Big Data Analytics ehk suurandmete analiiiis
13. Terviklik kvaliteedijuhtimine

14. Rahulolu ja lojaalsuse juhtimine

15. Digitaliseerimine

CoNoOA~WNE

Bain & Company (2015) on uuringuid 1dbi viies avastanud kolm uut strateegia instrumenti: Digital
Transformation ehk digitaliseerimine, Disruptive Innovation ehk murrangulised uuendused ja
ettevotte ajajuhtimine. Bain loodab tulevikus ndha, kuidas ettevotjad rakendavad neid strateegia

instrumente.

Alas (2005) on o6elnud, et strateegial on kolm tasandit: korporatsiooni tasandi, dritasand ja
funktsionaalne tasand. Korporatsiooni tasand pohineb ettevotte eesmadrgil. Sellel tasandil
otsustatakse kus konkureeritakse ja kus vOiks konkureerida. Lisaks otsitakse vastuseid
kiisimustele, milline on ettevotte organisatsioonikultuur ja juhtimisstiil, milline on ettevotte
tulevik ja kuidas strateegiat muuta. Et maksimiseerida pikaajalisi kasumeid, ldhenetakse

organisatsioonile kui tervikule, mis moodustab éri alliiksustest ja tootmisliinidest.

Aritasandi strateegia abil ettevdte saab vastused kiisimustele, kuidas ta konkureerib ning kuidas ta
suudab siilitada konkurentsieelist. Selle tasandi strateegilised otsused puudutavad reklaami hulka,
arendus- ja uurimustéd (R & D) suundi ja ulatust, muudatusi toodangu osas, uute toodete

arendamist ning sisseseadet. (Alas 2005:11)



Funktsionaalse strateegia abil tegeleb ettevote strateegia loomisega oma funktsioonide jaoks nagu
nditeks turundus, tootmine ja finants. Funktsionaalse tasandi strateegia peab aitama firmal
konkurentsieelist saavutada. Konkurentsieeliseks voib olla kdrgem kvaliteet, suurem sééstlikkus,
toodete ja protsesside uuendamine voi kiire reageerimine kliendi vajadustele ja ootustele. (Alas

2005:10)

Kéesoleva t06 autor on jaganud Bain & Company 15 enimlevinud strateegia instrumenti kolme

tasandi vahel ja kirjeldab neid jargnevates alapeatiikkides.

1.2 Korporatsioonitasandi strateegia instrumendid

Tootajate kaasahaaramine

Tootajate kaasahaaratus on huvipakkuv teema ettevotte sidusgruppidele kui ka inimressursi
teadlastele. Teadlased on suures osas keskendunud tdo6tajate rahulolule, kus ettevotted on seda
enda jaoks tolgendanud kui to6tajate kaasahaaramist. To6tajate rahulolu seisneb selles, kuidas

tootajad on rahul oma tookeskkonnaga, palgaga, meeskonnaga. (Judge jt 2001).

Tootajate kaasamise vOi osalemise all peetakse silmas todtaja voimalust osaleda otsustamisel
ettevottes, sOltumata tdotaja positsioonist. To6tajate kaasamise vormid on informeerimine (enne
vOi1 pérast otsuste tegemist), toOtajate arvamuse kiisimine (konsulteerimine) ja tOotajatele
otsustusdiguse andmine (kaasotsustamine). Mida suurem sonadigus todtajatel on, seda suurem on
tootajate moju otsustele. Samuti on oluline, millistesse otsustesse tootajaid kaasatakse. Mida
korgema tasandi otsustesse tOotajaid kaasatakse (strateegilised vs. operatiivsed otsused), seda
intensiivsem on kaasamine. Seega on to6tajate kaasamine soltuv kahest dimensioonist: tootajate

moju ja otsuse tdhtsus. (Kallaste, Jaakson 2005)

Tootaja hoidmine on véga oluline. Sellega ebadnnestumine on kulu nii rahalises mdttes kui ka
igapdevatdod mottes, kui raisku on ldinud koolitamisele investeeritud aeg, kaotatud on vajalikud
teadmised ja kaastoolised on muutunud ebakindlaks. Ridkimata kulukast uue t66taja otsingust.
Iga juht teab, et ettevotte edus ja arengus on votmesoOna hea todtaja. Juhid tunnistavad, et parimate
tootajate hoidmine kindlustab kliendi rahulolu, hea miiiigi, rahulolevad kolleegid, efektiivse uute

tootajate leidmise ja organisatsioonis stigavalt juurdunud teadmised ning oskused. (Allas 2017)



Kruse (2012) on loonud ahela (vt Joonis 1), mis aitab paremini mdista todtajate kaasamist.
Kaasahaaratud to6tajad toovad endaga kaasa kvaliteetsema teenuse, mis omakorda tagab klientide
rahulolu. Klientide rahulolu toob endaga kaasa miiiigi kasvu, mis tagab suurema kasumi. Suurem

kasum tagab aktsiondridele suurema tulu.

Kaasahaaratud
tootajad

Kvaliteetne teenus Klientide rahulolu

Suurem tulu

T Suurem muuk
aktsiondridele

Miitigi kasv

Joonis 1. Tootajate kaasamisega kaasnev ahel. (autori joonis)
Rigby (2015) on vilja toonud pdhjuseid, miks ettevotted kasutavad todtajate kaasahaaramist:

e Arendada produktiivsed, rahulolevad ja motiveeritud tootajad, kes tootaksid tihiselt
ettevotte eesmérkide nimel.

Luua emotsionaalselt turvaline keskkond.

Moista, millised investeeringud mdjutavad tootajate kaasahaaratust kdige rohkem.
Tekitada rohkem rahulolevaid ja lojaalseid kliente 14bi tootajate kaasahaaratuse.
Séilitada t66j0ud, et hoida nditeks koolituskulude pealt kokku.

Strateegiline planeerimine

Strateegilise planeerimine ettevotte ldbimdeldud protsess, kus ta seab endale tegevuskava
eesmirgi saavutamiseks. Strateegilise planeerimise abil saab ettevote selgust sellest, mida ta

tegelikult tahab saavutada ja kuidas ta seda teeb.
Strateegilise planeerimise abil on ettevottel voimalik leida vastused jargmistele kiisimustele:

Kes me oleme?

Kus me oleme?

Kuhu me jouda tahame?
Kuidas me sinna jouame?

el N S



Ettevdate vajab strateegiat eelkdige selleks, et tagada ressursside paigutamine kdige ratsionaalsemal
viisil. Reeglina arvestatakse seejuures pikaajalistest eesmarkidest tulenevate prioritectidega.
(Leimann 2003:13)

Strateegia viljatootamisele eelneb tavaliselt ettevotte vilis- ja sisekeskkonna analiiiis. Strateegia
mdoistet kasutame me igapdevaselt ja endastmdistetavalt, kuid kui hakkame motlema, mis ta ikkagi
tdpselt on, satume raskustesse. Strateegia defineerimiseks on palju vdimalusi ja eri autoritel
puudub selles kiisimuses iiksmeel. Defineerimisega kaasneb oht, et asi vOib minna veelgi
segasemaks. Teab ju igaliks ka seda, et mis on ring, ent kui seletatakse, et ring on iihest kindlast
punktist vordsel kaugusel asetsevate punktide kogum, tuleb juba jddda mdtlema. (Leimann
2003:11)

Rigby (2015) sonul on strateegilise planeerimise protsess edukas, kui ta sisaldab jargmisi

elemente:

Ettevdtte missiooni, visiooni ja pohivédrtuste hinnang
Viliskeskkonna uurimine

Sisekeskkonna uurimine

Ettevotte tugevuste ja ndrkuste midratlemine

Uue strateegia formuleerimine

Strateegia elluviimine

Ettevotte struktuuri ja kontrollsiisteemi kujundamine
Strateegia sobitamine kontrollsiisteemiga

Hinnata strateegiat ja selle elluviimist

Kokkuvottes vOib autor strateegilise planeerimise kohta delda, et strateegiline planeerimine on
tegevuskava moodustamine eesmargi saavutamiseks. Oluline on, et eesmirgi nimel téotaksid koik
ettevotte vO1 organisatsiooni litkkmed. Juhid peavad meeskonnale selgeks tegema ettevotte
eesmargid ja kuidas nendeni jouda ning neid motiveerima selleks. Juhid juhivad ja hindavad

tegevust, vajadusel viivad 1dbi muudatusi.
Missiooni ja visiooni méiratlemine

Ettevotte missiooni sonastus on vastus kiisimusele ,,Milline on meie dri olemus ja mida me
pliiame teha oma tarbijate jaoks?*“. Missiooni sOnastus on organisatsiooni olemasolu vajalikkuse
sonastus. Siin ei kajastu mitte omanike vdi juhtide kesksed eesmaérgid, vaid see, mida pakutakse

oma tarbijatele voi ka iihiskonnale laiemalt. Selge missiooni médratlus vaib olla selleks



nidhtamatuks kieks, mis aitab tootajatel iseseisvalt, kuid samas siiski kollektiivselt otsustada,

millised tegevused mahuvad n-6 ettevotte méangumaale ja millised mitte. (Leimann 2003:76-77)
Hea missiooni defineerimine eeldab reeglina kolme teguri arvestamist (Leimann 2003:77):

1. milliseid tarbijate vajadusi rahuldatakse (olulised on just nimelt rahuldatavad vajadused,

mitte tooted iseenesest);

milliste tarbijagruppide vajadusi rahuldatakse (geograafiliselt ja tiiiibiti);

3. kuidas neid vajadusi rahuldatakse (siin voib rohutada ettevotte tuumkompetentse,
kasutatavaid tehnoloogiaid, tdidetavaid funktsioone, tegutsemispdhimdtteid, vairtusi).

no

Visioon on vaade organisatsiooni tulevikule, kontseptsioon sellest, milliseks organisatsiooni
tahetakse arendada. Visioon peegeldab firma strateegilisi kavatsusi. Visioon niitab, milliseks
organisatsioon tahab kujuneda pikaajalises perspektiivis, néiteks ,,iiletada klientide ootusi®, ,,0lla
turuliider”, ,,saada maailmaklassi tootjaks®. Visiooni keskseks elemendiks on organisatsioonile
olulised viértused ja sobivad kéitumisstandardid. Visiooni elluviimiseks on oluline, et iga
elemendi jaoks oleks vélja tootatud tee, kuidas selle véértuse juurutamiseni jouda:
arendusprogrammid to6tajatele ja mootmisviis, et kindlaks teha, kas visioon on ellu viidud. (Alas
2005:33)

Tavaliselt méddravad ettevotte visiooni ja missiooni tippjuhid. Erinevate tasandite juhid voivad
médratleda visiooni ja missiooni oma osakonna siseselt. Visiooni ja missiooni méaratlemiseks
peavad ettevotete juhid 1dbi viima jargmised tegevused (Rigby 2015):
e Kindlaks tegema organisatsiooni kultuuri, védrtused ja strateegia. To06tajate, tarnijate ja
klientide intervjueerimise abil ndha tulevikku.
e Tagama selle, et eesméirgid oleksid moddetavad, ldhenemisviis edukas ja visioon on

saavutatav.
e SoOnum peab olema selge, lihtne ja tépne.

Missiooni ja visiooni kasutatakse juhtide motete juhtimiseks strateegilistele probleemidele, kui
on toimumas suured muutused. Lisaks aitab missioon ja visioon inspireerida todtajaid, et nende
t60 tulemused oleksid paremad, juhendada to6tajat otsuste tegemisel ja aitab luua eetilise

kditumise raamistiku. (Rigby 2015)
Tasakaalus tulemuskaart

Tasakaalus tulemuskaart defineerib ettevotte edukust ja hindab juhtide tegevust eesmairkide
saavutamiseks. Tasakaalus tulemuskaart on juhtimismudel, mille abil tdlgendatakse ettevotte
missioon, visioon ja strateegia moddetavateks tegevusteks. (Rigby 2015)

10



Kaplan ja Norton (1992) on need mdddetavad tegevused vélja toonud jargmiselt:

o Kiliendid - kuidas me tahame, et kliendid meid néeksid?

e Ettevottesiseseid protsessid - millistele driprotsessidele peame podrama erilist tdhelepanu,
et kindlustada klientide rahulolu?

e Personal ja ettevotte areng - kuidas me kindlustame oma vdime muutuda ja asju paremini
teha?

e Finants - mida peame tegema heade finantstulemuste saavutamiseks?

Jargneval joonisel (vt Joonis 2) on vilja toodud ndide visuaalsest tasakaalus tulemuskaardist

Finantsaspekt

Mida pcame
tegema heade
finantstulemuste
saavutamiseks?

Mullistele driprotsessidele
peame podrama erilist
tihelepanu, et kindlustada
klientide rahulolu?

Visioon j: | i
isioon ja | Protsessiaspekt

Kliendiaspekt strateegia
Kuidas tahame, Kuidas
et kliendid meid kindlustame oma
nacksid? voime muutuda

, — ja asju paremini
Personali- ja >

arenguaspekt

teha”

Joonis 2. Tasakaalus tulemuskaardi visuaalne niide. (Kaplan, Norton 2003:8)

Histi tootava tasakaalus tulemuskaardi juurutamisel peavad ettevotted ldbima jairgmised sammud

(Rigby 2015):

e Maiirama ettevotte visiooni ja strateegia

e Hinnata, millised tegevused seonduvad ettevotte visiooni ja strateegiaga kdige paremini
(kliendid, finants, ettevottesisesed protsessid, personal ja areng)

e Piistitama eesmérgid toetudes ettevotte visioonile ja strateegiale

e Vilja tootama meetmed ja standardid, piistitades ettevatte lithiajalised ja pikaajalised
eesmargid.

e Looma asjakohased eelarvestamise, jdlgimise, kommunikatsiooni ja tasustamissiisteeme.

e Koguma ja analiiiisima andmeid tegevuse kohta ning vordlema neid soovitud
tulemustega.

e Votma kasutusele meetmed puuduste kdrvaldamiseks.
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Muutuste juhtimine

Kiiresti muutuv majandusolukord eeldab valmisolekut muudatusteks. Ettevotted peavad sammu

pidama muutuvate klientidega, konkurentidega, turgudega, tehnoloogiatega ja keskkonnaga.

Organisatsiooni muutused vdivad olla planeeritud voi planeerimata. Planeeritud muutused
toimuvad muutuste teostaja spetsiaalse ja sihikindla tegevuse tulemusena. Juhid kasutavad
planeeritud muutusi selles, et aidata organisatsioonil muutuva véliskeskkonnaga kohaneda.

Planeerimata muutused tekivad spontaanselt ja teostajat pole voimalik kindlaks méérata.
Organisatsioonis toimuvate muutuste alus on erinev. Voib eristada:

e arengut, mis seisneb olemasoleva parandamises, see toimub aeglaselt, on hasti
prognoositav ja juhitav;

e iileminekut ehk reorganiseerimist, mille kdigus saavutatakse uus, kuid tavaliselt
prognoositav seisund;

e iimberkujundamist, mille kdigus muutuvad kas organisatsiooni kultuur, missioon voi
juhtimine; selle protsessi kdigus v3ib toimuda ettendgematuid stindmusi. (Alas 2005:153)

Rigby (2015) sonul kasutavad ettevotted muutuste juhtimist, et kohanduda turumuutustega,
klientide vajadustega, tehnoloogiaga ja konkurentide strateegiliste plaanidega. Samuti arvab ta,

et juhid peavad keskenduma ettevdttele, kui on toimumas suured muutused.

Kotter (1995) uuris sadat firmat ja joudis jareldusele, miks muutuste juhtimine ei toiminud. Selle

tulemusena formuleeris 8 sammu, mis muudavad ettevitte muutuste juhtimise edukaks:

Tuleb nididata, et muudatuste méddapadsmatus on voimatu

Tuleb luua mdjus koalitsioon

Luua visioon ja tootada vélja strateegiad

Tuleb visioon edasi anda todtajatele

Tootajate motiveerimine visiooni saavutamiseks

Tekitada liihiajalisi voite

Kinnitada tehtud muudatused ja kutsuda uusi esile

Kinnitada uus ldhenemisviis ja siduda tulemusi organisatsiooniga

NGOk wNE

Esimesed viis sammu on muutuste ettevalmistamise sammud. Kotter (1995) on arvamusel, et
muutuse ldbiviimisel tuleb esmalt ettevalmistav osa hésti 1dbi viia. Muudatused kukuvad tihti
1abi, sest juhid on liiga enesekindlad ja jatavad sammud vahele aja puuduse tdttu. Sammude

vahelejdtmine tekitab koigest illusiooni sellest, et nad on aega voitnud ja ei saavuta tegelikult

kunagi rahuldavaid tulemusi. (Kotter 1995)
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Tarneahela juhtimine

Lamberti (2014) sonul seisneb tarneahela juhtimine ettevotete suhete juhtimises mingis
organisatsiooni vorgustikus, alustades 10pptarbijatest ja 1opetades tootjatega. Eesmérk on luua
védrtust tarbijatele ja aktsiondridele 1dbi erinevate driprotsesside. Tarneahela juhtimine on
muutunud oluliseks, sest tinapdeval ettevotted ei konkureeri omavahel, vaid konkureerivad
nende tarneahelad. Tarneahela juhtimine on siindmuste ja protsesside jirjestus, mis votab koik
toote transpordiga seonduva osadeks. Selle abil saadakse aimu tegevustest, mida miiiijad peavad

tegema toote miitigiks. (Blanchard 2010:6)

Tarneahela juhtimine siinkroniseerib tarnijate, tootjate, hulgimiiiijate, jaemiiiijate ja klientide
pingutusi, et 1dppkokkuvdttes rahuldada kliendi vajadusi. Tarneahela juhtimisel luuakse
lahedased suhted kdikidega, kes kuuluvad viirtusahelasse eesmérgiga tarnida diged tooted
digesse kohta digeks ajaks diglase hinnaga. Uksusena tegutsedes on vdimalik saavutada tiielik

klientide rahulolu. (Righy 2015)

Jargneval joonisel (vt Joonis 3) on ndha tarneahela lihtsustatud mudelit.

PN

5 pplier’ y/ y

\\uppller uppher(
\ )\ R

S Dedstomasons

Joonis 3. Tarneahela lihtsustatud mudel. (Lu 2014:10)

OEM | Distributq Retailer | Consumer

Rigby (2015) on jaganud tarneahela juhtimise nelja etappi:

1. Esimeses etapid luuakse usaldus tdhtsate liilide vahel védértusahelas. Juhid hakkavad
kohtlema endiseid konkurente kui partnereid. Selles etapis luuakse partneriga
pikaajalised suhted.

2. Teine etapp seisneb kiires infovahetuses. Luuakse tipsed ja ajakohased noudluse
prognoosid, laoseisud, tootmisvdimsused, tootmiskavad, tarnetdhtajad, mis aitaksid
tarneahela partneritel tootlikkust paremaks muuta.
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3. Kolmas etapp seisneb joupingutuste laiendamises, et tarneahel toimiks {ihtsena, mitte
eraldiseisvate liksustena. See etapp toob esile tarneahela partnerite tuumkompetentsid ,
automatiseerib infovahetuse, korvaldab ebaproduktiivsed tegevused, parandab
prognoosimist, vihendab laoseise ja kaasab kliente tarneahela juhtimise protsessi.

4. Neljandas etapis rakendatakse radikaalsed ideed, et muuta tarneahela juhtimine tdielikult
ja pakkuda kliendile véartust enneolematul viisil.

Tarneahela juhtimine on muutnud kogu maailma dritavad. Tarneahela juhtimise abil tekkis
tappisajastussiisteem (just-in-time), elektrooniline andmevahetus, teenuste sisseost pohitegevuse

toetamiseks ja tarnijate globaliseerumine.

1.3 Aritasandi strateegia instrumendid

Teenuste sisseostmine

Teenuste sisseostmine ehk outsourcing on ettevotte pohitegevust toetavate pohiteenuste
sisseostmine. Ténu sellele saab ettevote koondada kogu oma tdhelepanu pohitegevusele ning osta
teenuseid, mis ei kuulu pohitegevusse, teise ala spetsialistidelt. Teenuste sisseostmise abil saab
ettevote olla edukas koigis oma tegevustes vaatamata sellele, et ta ei valda kdiki neid oskusi.

(Rigby 2015)

Outsourcing on iiks populaarsemaid strateegia instrumente, mis aitab tagada ettevdtetel
konkurentsivoime. Pidevalt muutuv majandusolukord sunnib ettevotjaid kaaluma teenuste
sisseostmist konkurentsieelise saavutamiseks. Paljud juhid on arvamusel, et outsourcing on iiks
tahtsamaid strateegia instrumente konkurentsieelise saavutamiseks 21. sajandil. (Bolat, Yilmaz
2009) Teenuste sisseostmine on populaarne, sest ettevotted vajavad mitmekesisemaid ja
kvaliteetseid tooteid ja teenuseid, et tinapdevases pidevalt muutuvas majandusolukorras ellu jadda.

(Quinn 1992)
Teenuste sisseostmise eelised Dolgui ja Proth (2005) sonul:

1. Kulude kokkuhoid - teenuse sisseostja peab veenduma, et teenuse pakkuja suudab teenust

pakkuda efektiivsemalt ja odavamalt.

Tootajate arvu vihendamine - seda voib tdlgendada tegelikult ka kulude kokkuhoiuna.

3. Vabastada tootajad tiititutest iilesannetest — eesmirk on tootajate keskendumine ettevotte
pohitegevusele.

4. Ettevotte rahavoogude parandamine vara miilimise abil, mida varem kasutati sisseostetava
teenuse osutamisel.

N
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5. Ligipaas uutele oskustele ja tehnoloogiatele. Seda ainult siis, kui teenuse pakkuja ei paku
ainult to66joudu.
6. Teenuse pakkujad pakuvad eeldatavasti kvaliteetset teenust.

Rigby (2015) on toonud vélja jirgmised sammud, mida ettevotte peaks tegema teenuste

sisseostmisel:

e Teha kindlaks, kas sisseostetav teenus on ettevotte tuumkompetents voi mitte. Sellise
teenuse sisseostmisel vOib ettevotte konkurentsieelis kannatada saada.

e Hindama outsourcingu mdju ettevotte finantsile.

e Hindama mitterahalisi kulusid ja teenuse sisseostmise eeliseid - juhid hindavad nii
eeliseid kui ka riske, mis kaasnevad teenuse sisseostuga. Eeliste puhul hinnatakse, kui
palju saab ettevote keskenduda oma pShitegevusele. Riskide puhul hinnatakse ettevotte
sOltuvust teenuse sisseostust. Tugev sdltuvus voib kahjustada ettevdtte paindlikkust.

e Looma koostodlepingu oma teenuse pakkujaga. Teenuse pakkujad peavad olema
kvalifitseeritud ja valitud nende efektiivsuse ja koostoovoime jérgi.

Benchmarking

Benchmarking on defineeritav jarjepideva siistemaatilise protsessina vordlemaks organisatsiooni
tulemuslikkust ja kvaliteeti (EImuti, Kathawala 1997). Benchmarking ehk vdordlusanaliiiis on
vahend, mis kogub iiha suuremat populaarsust - see aitab mdota, vorrelda, analiilisida ja SGppida
selleks, et dritegevust, protsesse ja juhtimissiisteemi paremaks teha. Kui vordlusanaliilis viiakse
1abi silisteemselt ning probleemid ja ootused on selgelt ja tipselt madratletud, siis on sellest

meetodist kindlasti palju tulu (Lukk 2005).
Elmuti ja Kathwala (1997) on vilja toonud pdhjused, miks ettevotted kasutavad vordlusanaliiiisi:

e Tootlikkuse tdstmine - ettevotted viivad vordlusanaliiiisi 14bi enamasti tootlikkuse
tostmiseks. Kui ettevotte vaatab endast kaugemale, siis ta voib leida enda jaoks uusi
vOimalusi.

e Strateegia instrument - hiippeline areng on pohjus, miks voiks kasutada vordlusanaliitisi
strateegia instrumendina. Ettevotte konkurent v3ib olla kinni samas arengufaasis, millega
ta end vorrelda soovib. Selleks tuleks luua uus strateegia, mis aitaks konkurendist ,iile
hiipata®“. See avab ettevottele uued voimalused kasvuks, millest konkurendil ei olnud
aimugi.

e Oppimise tdhustamine - uskumatusest iilesaamine ja dppimise tdhustamine. Niiteks
teadmine, kuidas teiste ettevotete protsessid toimivad, paneb tootajad uskuma sellesse, et
on olemas paremaid viise konkureerimiseks.

e Kasvupotentsiaal - ettevote voib aja jooksul hakata kasvupotentsiaali otsima ettevotte
seest. Tegelikult peaks ettevotte vaatama véljapoole ja sealt otsima vdimalusi kasvuks.
Ettevotted, kes vaatavad viljapoole on tulevikku suunatud ettevaotted.

e Tegevuse hindamise todriist - Benchmarking aitab ettevotetel mdista oma tegevusi ja
leida need kohad, kus vdiks end tdiustada. See on ideaalne viis dppida teistelt ettevotetelt,
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kes on edukad mingil kindlal alal. Lisaks aitab vordlusanaliilis parandada ettevotte
turuosa.

e Pideva arengu instrument - Ettevotted, kes kasutavad benchmarking strateegiaid
saavutavad kulude kokkuhoidu 30% kuni 40% ulatuses. Lisaks lihtsustab vordlusanaliiiis
eelarvestamise protsessi, strateegilist planeerimist ja kapitali eelarvestamist.

e Joudluse parandamine - Vordlusanaliiiis aitab ettevotetel dppida uusi ja innovatiivseid
lahenemisi probleemidele, mis on seotud juhtimisega. Eesmérk on seada eesmérgid, mis
on saavutatavad ja juba toestatud edukateks.

Rigby (2015) on vélja toonud jargmised sammud, mis on vajalikud vordlusanaliiiisi 1dbiviimiseks:

Vali toode, teenus voi protsess mida vorrelda.

Uuri vélja olulisemad tulemuslikkuse niitajad.

Vali ettevotted, millega vorrelda.

Kogu andmeid nende ettevotete kohta ja uuri vélja, miks nad midagi hésti teevad.
Analiiiisi andmeid ja otsi voimalusi enda ettevotte tdiustamiseks.

Rakenda neid vdimalusi ja sea mdistlikud eesmirgid, mis tagaksid ettevittesisese
heakskiidu.

Kdige lihtsam on vorrelda tulemusnumbreid ja analiilisida organisatsiooni tulemusi konkurentide
najal. Finantsnditajate jirgi koostatud edetabelid niditavad, kuidas ettevotted saavutuste jirgi
reastuvad. Nii saab védga vajalikku esmast infot selle kohta, kes on parimad ja kellelt oleks
toendoliselt midagi Oppida. Samas ei aita niisugused tabelid teada saada, kuidas need edetabeli
tipus olijad konkreetsete tulemusteni joudsid. Klassikaline benchmarking algab sellest, et
soovitakse mdista, mis peitub numbrite taga ja millised toimimisviisid viisid suurepéraste
finantstulemusteni, et siis vorrelda nendega oma tegevust. Tegemist ei ole konkurendi edukate
toimimisviiside  kopeerimisega ega ka pealtkuulamise vOi spioneerimisega, vaid

koostdoprojektidega, mis pakuvad arenguvoimalusi igale osapoolele. (Lukk 2005)
Digitaliseerimine

Digitaliseerimine on kui dri iimberkujundamine, mis aitab parendada &ritegevust strateegiliselt.
Digitaliseerimist voib nimetada iilimaks véljakutseks muutuste juhtimises. See ei mdjuta ainult
toOstuse struktuuri ja strateegilist positsioneerimist, vaid mdjutab ka organisatsiooni igal tasandil
(iga iilesanne, tegevus, protsess) ning isegi tarneahelat. Ettevotte juhid peavad tagama selle, et
muutuse korral kasvaks tootlikkus ja areneks vélja konkurentsieelis, pakkudes samal ajal
erakordset kliendikogemust. Voib oelda, et digitaliseerimine on mdjutatud tehnoloogiast,
innovatsioonist, kliendi kditumisest ja vajadustest. (Edmead 2016) Digitaliseerumine tihendab

parimad osad digitaalsest maailmast ja péaris maailmast, et luua vairtust kliendile. (Rigby 2015)
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Digitaliseerimine rakendab igat organisatsiooni tasandit. Toimub digitehnoloogiate kasutamine, et

parendada kliendikogemust jargmiste tegevuste abil (Rigby 2015):

e Uue toote ja teenuse loomine.

e Turunduse isikupdrastamine, et aidata klientidel avastada ja hinnata ettevotte pakkumisi.
Toote ja teenuse kohandamine.

Toote kasutamine ja teenuse mudeli loomine.

Tagastamise ja uuendamise protsesside loomine.

Toote tilevaade ja tagasiside.

Selleks, et digitaliseerimine oleks edukas, peab Rigby (2015) sdnul ettevote ldbima jargmised

sammud:

e Tundma digitaliseerimise taset praeguses keskkonnas ja hindama tulevasi ohte.

e Looma visiooni, kuidas kaasata klienti ja saavutada ettevotte kasv kasutades digitaalseid
tehnoloogiaid.

e Koostama plaani, kuidas rakendada digitaliseerimisest tulenevaid véértusi
kliendikogemuses.

e Muutma ldhenemist innovatsioonile ja looma juhtkonna, kes tunneb ennast
digitaaltehnoloogia valdkonnas koduselt.

Digitaliseerimise osaks v0ib nimetada tdnapdeval pilveteenuseid, mis aitavad ettevdtetel luua uusi
voimalusi ja saavutada parem tootlikkus, viia 1dbi andmete analiiiisi reaalajas ja saavutada parem
meeskonnat6d. Kui tdnapdevases majandusolukorras ettevotted ei ldhe digitaliseerimisega kaasa,
siis nad on hukule méédratud. Ettevotted, kes on digitaliseerimisega kaasa ldinud, on palju

edukamad ja klientidele atraktiivsemad.
Tuumkompetentsid

Tuumkompetentsid on tegevused, millega ettevote saab koige paremini hakkama. See on
organisatsiooni to0tajate tegevus kasumi teenimisel ja konkurentsivdime loomisel.
Tuumkompetentsi strateegia instrumendi kasutamise puhul keskenduvad ettevdtted rohkem
sisestele oskustele ja vOimetele, mitte positsioneerimisele turul. Ettevotted peaksid oma
tuumkompetentse pidevalt arendama. Sellega saavad ettevotted luua endale konkurentsieelise, kui

nad saavad turul paremini hakkama vorreldes konkurentidega.

Suure arvuga viikeste ehitusettevotete seas on end keeruline positsioneerida ehitusturul, kuid
ettevotte sisemisi oskusi ja voimeid arendades ning neid rakendades on ettevottel voimalik olla
edukas. Ressursi pohisest teooriast 1dhtudes voib Gelda, et konkurentsivoime tagamiseks peab

ettevotte arendama oma ressursse ja kompetentse.
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Teisteks eristavaks loetakse firma unikaalset tugevust - voimekust, mis voimaldab firmal olla
teistest sadstlikum ja kvaliteetsem ning innovaatilisem ja tarbija vajadustele kiirreageerivam.

Firmat teistest eristav kompetents rajaneb kahel teineteist tdiendaval ldhtealusel (Alas 2005:63):

e Ressursid - ressursside all moeldakse finants- ja inimressursse, fiiiisilisi, organisatsioonilisi
ja tehnilisi abindusid. Ressursid voib jagada konkreetseiks, kdegakatsutavaiks, nagu maa,
hooned, rajatised, sisseseade ning katsutamatuks, teabelisteks nagu tootemark ja selle
maine, patendid, tehnoloogia ja turundusmeetmestik. Et suurendada eristavat voimekust,
peavad ressursid olema iiheaegselt nii unikaalsed kui ka véirtuslikud. Ressurss on
unikaalne, kui iihelgi teisel firmal sellist pole ja vdirtuslik, kui ta aitab luua suurt ndudlust
firma toodetele.

e Vodimed - firma oskused koordineerida ressursside tulemuslikku kasutamist.
Organisatsioon saavutab konkurentsieelise kui ta suudab koos toimima panna kolm
elementi: sisemised ressursid, sisemised vairtused ja iimbritseva keskkonna.

Firmal v&ivad olla unikaalsed ja vairtuslikud ressursid, kuid ilma vdimeta neid tegusalt rakendada,
ei 100 need sellele firmale eristatavat kompetentsi. Samas piisab, et omataks selliseid voimeid,
mida konkurentidel pole ja tingimata ei peagi ressursid olema unikaalsed ja vairtuslikud, loomaks

firmat eristavat kompetentsi. (I1bid:66)

1.4 Funkstsionaalsed strateegia instrumendid

Kliendisuhete juhtimine

Kliendisuhete juhtimine oli Bain & Company (2015) uuringu kohaselt enimlevinud strateegia

instrument.

Kliendisuhete juhtimine on protsess, mis aitab ettevottel moista klientide vajadusi ja neid
rahuldada. Kliendisuhete juhtimine vdimaldab ettevdtetel koguda voimalikult palju informatsiooni
kliendi kohta ja selle abil tootada vilja strateegiaid. Kogutud informatsiooni abil saab ettevdtte
tdiustada oma klienditeenindust ja saab uusi teadmisi klientide vajadustest ja kaitumisest.
Kliendisuhete juhtimisel voivad kujuneda lahendused probleemidele, mis on seotud tarneahela

juhtimisega vdi uue toote tootmisel. (Righy 2015)

Kliendisuhete juhtimine on rohkem kui lihtsalt juhtimine ja klientide seire. Kliendisuhete juhtimise
abil on vdimalik muuta kliendi suhteid ettevdttega ja suurendada tulu allahindlustega. Uks
kliendisuhete lubadusi on aidata ettevdtetel Sppida mdistma oma kliente ja teada saada milliseid

kliente nad peaksid endale jatma ja millised nad vdivad kaotada. Lisaks automatiseerib see paljusid
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ariprotsesse ja aitab aega sdista. Kliendisuhete juhtimist saab kasutada terve kliendi elutsiikli
jooksul alustades kliendi omandamisest, olemasolevate klientide siilitamisest ning lopetades
kliendivaartuste arendamisega. Eesmark on anda klientidele seda mida nad tahavad ja millal nad
tahavad. Selle asemel, et suhelda suurte massidega (néiteks suured reklaamid reklaami tahvlil), on
turundusel uus suund ehk suhtlemine klientidega individuaalselt. Selle abil tuvastatakse mingi
kindla kliendigrupi kaitumismuster ja luuakse kohandatud pakkumisi sellele kliendigrupile.
(Dyche, Wesley 2001)

Rigby (2015) arvates peaksid juhid tegelema kliendisuhete juhtimisel jargmiste asjadega:

e Alustama strateegia ,,valupunktide* defineerimisega Kliendisuhete viltel. Valupunktid on
need probleemid, mis avaldavad suurt mdju kliendi rahulolule ja lojaalsusele.
Lahendused tagaksid parema majandusliku seisu ja konkurentsieelise.

e Hindama, kas ja millised kliendisuhete juhtimise siisteemi andmed aitaksid
,valupunktidest™ iile saada.

e Valima tehnoloogia platvormi ja arvutama kulud, mis kuluvad selle platvormi
rakendamise ja toGtajate koolituse peale.

e Hindama kas tehtud kulutused on end &ra tasunud

e Vilja motlema stiimulid, mis motiveeriksid t66tajaid kliendisuhete juhtimise programmis
osalema. Paljud ettevotted on avastanud, et kliendikesksed organisatsioonid on edukad
kliendisuhete juhtimises.

e Mootma edu ja moju kliendisuhete juhtimises. Tagama selle, et to6tajad osaleksid
aktiivselt kliendisuhete juhtimise programmis.

Klientide segmenteerimine

Klientide segmenteerimine seisneb tarbijate rithmitamises. Tarbijad erinevad oma vajadustega,
ressurssidega, asukohaga, ostukditumisega. Ldbi klientide segmenteerimise jagavad ettevotted
suured turud viikesteks turgudeks, et muuta klientide vajaduste rahuldamine kergemaks. (Kotler,
Armstrong 2011:190)

Rigby (2015) fitleb, et ettevotted kasutavad klientide segmenteerimist uute toodete
arendustegevusel, uute turundusprogrammide loomisel, tooteomaduste valimisel, teenuse valiku

loomisel, jaotusstrateegia loomisel, tootele sobiva hinna maaramisel.

Kotler ja Armstrong (2011) on oma turunduse raamatus vélja toonud jirgmised segmenteerimise

viisid:

e Geograafiline segmenteerimine - segmenteerimine rahvuse, riigi, maakonna voi linna
jargi. Ettevotte voib otsustada, kas tegutseb iihes voi kahes geograafilises asukohas voi
hoopis tegutseb kdigis korraga, kuid siis peab suurt tdhelepanu pédrama turgude
eriparadele.
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e Demograafiline segmenteerimine - segmenteerimine vanuse, S00, pere suuruse,
sissetuleku, ameti, hariduse, usu, rassi, generatsiooni ja rahvuse jargi. Demograafilised
faktorid on kdige populaarsemad klientide segmenteerimisel.

e Psiihhograafiline segmenteerimine - segmenteerimine iihiskondliku klassi, elustiili,
hoiakute, suhtumiste ja isiksuseomaduste jargi. Psithhograafiline ja eluviisi jargiv
segmentimine pdhineb isiksusetunnetusel, suhtumisel, motivatsioonil ja tegevusel. Uhe ja
sama demograafilise grupi esindajatel voivad olla védga erinevad psiihhograafilised
omadused.

e Kiitumuslik segmenteerimine - segmenteerimine teadmiste, kditumise, kasutamise voi
reageerimise jargi tootele. Palju turundajad usuvad, et kditumuslik segmenteerimine on
koige parem turu segmendi loomisel.

Klientide segmenteerimiseks peavad ettevotete juhid ldbima 5 sammu (Rigby 2015):

1. Turu jaotamine klientide vajaduste, varasema kiitumise voi nende demograafiliste
niitajate jargi.

2. Kindlaks tegema iga segmendi kasumi. Selleks peab ettevotte juht analiilisima tulud ja
kulud, mis on tehtud kindla segmendi teenindamisel.

3. Votma sihiks need kliendid, kellel on potentsiaali kasumit tekitada ja neid teenindama
parimal moel.

4. Investeerima ressursse sobivatesse toodetesse, teenustesse, turu- ja
jaotusprogrammidesse, et rahuldada sihil olnud segmendi vajadused.

5. Hindama tulemusi ja vajadusel viima sisse muudatused.

Segmenteerimise juures on oluline, et segmendid oleksid eristuvad, tuvastatavad, ligipddsetavad,

olulised ja stabiilsed. Segmendi sobivus sdltub peamiselt ettevotte enda voimekusest.
Suurandmete analiiiis

Suurandmete dige kasutamise jérel on voimalik luua konkurentsieelis. Et olla konkurentsisuutlik,
peavad ettevotted voimalikult palju suurandmeid koguma ja neid analiilisima, et saada ililevaade

andmetest ja mida nad saavad pakkuda. (Franks 2012:3)

Ettevotted kasutavad suurandmete &drianaliiiisi ettevotte sisemiste protsesside tdiustamiseks.
Sisemisteks protsessideks vOib nimetada riskijuhtimist, kliendisuhete juhtimist, tarneahela
juhtimist voi veebi sisu optimeerimist. Lisaks on vOimalik tdiustada olemasolevaid tooteid ja
teenuseid voi luua uusi tooteid ja teenuseid. Suurandmete analiiiis aitab ettevotetel saada infot ja

tagasisidet reaalajas. (Rigby 2015)

Ettevotted otsivad drivoimalusi, mis v3iksid olla saavutatavad kvaliteetsete andmetega. Selleks, et
kvaliteetseid andmeid kuidagi rakendada ettevdttes on vajalik kasutada suurandmete analiiiisi.
Suurandmete analiilis on seotud andmebaasi haldamise ja drianaliiiisi slisteemidega. Suurandmete

analiiiis suurendab andmete toGtlemise voimet neljal viisil:
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1. Maht - andmete mahu suurenemine terabaitidest kuni peta- ja exabaitideni.

Kiirus - tegevus toimub reaalajas.

3. Mitmekesisus - analiiiisib koike, alustades teckonnaandmetest (click-stream data) ja
16petades videovoo andmetega.

4. Muutlikkus - juhib muutusi andmete vormingutes ja andmevaljades.

N

Tulemused aitavad juhtidel paremini mddta ja juhtida oma ari kdige kriitilisemaid funktsioone.

(Ibid)

Selleks, et rakendada suurandmete analiilisi, peab ettevote Rigby (2015) sdonul 1dbima jargmised

sammud:

e Valima éritiksuse, kes keskenduks suurandmete analiiiisile.

Looma juhtimisgrupi ja andmete teadlaste meeskonna, kellel on vajalikud teadmised ja
oskused suurandmete analiitisi ldbiviimiseks.

Tuvastama spetsiifilised lahendused ja tegevused ning neid tdiustama.

Otsustama, mis on kdige sobilikumad seaded ja tarkvarad eesmargi saavutamiseks.
Otsustama, kas osta vOi rentida.

Looma juhtpohimdtted andmete privaatsuse ja turvalisuse osas.

Testi, Opi, jaga ja tiiusta.

Terviklik kvaliteedijuhtimine

Terviklik kvaliteedijuhtimine on ettevotte kvaliteedikeskne ldhenemine juhtimisele. See
saavutatakse kliendirahulolu jérgi. Vajalik on, et koik ettevotte tootajad oleksid kaasatud

kvaliteedisiisteemi tegevusse.
Tervikliku kvaliteedijuhtimise pohiprintsiibid (Tervikliku... 2005):

Klient defineerib kvaliteedi.

Kliendi vajadused on prioriteet.

Juhtide eestvedamine - 1dbi visiooni seatakse siht ja tehakse tihiselt to6d selle nimel.
Kvaliteet on strateegiline kiisimus.

Kvaliteet on kdigi inimeste vastutus.

Kvaliteediprobleemid lahendatakse koos: todlised ja juhtkond.

Probleemide lahendamine statistiliste meetodite kaudu ja pidev parendamine.
Pideva kvaliteeditdusu aluseks on tootajate koolitamine.

Terviklik kvaliteedijuhtimine on kvaliteedikeskne juhtimisprotsess, mis piitiab kindlustada
organisatsiooni voimet jarjepidevalt tiita ja liletada kliendi ndudmisi. Tippjuhtkond formuleerib
ja viib ellu ettevotte strateegia ja tegevuskavad, ldhtudes tehnilise progressi arengutendentsidest
antud tegevusvaldkonnas, kliendi vajadustest ja ettevottekultuurist, mis nduab todtajatel korget

piihendumist ja kaasahaaratust.
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Tervikliku kvaliteedijuhtimise pohialused on (Ibid):

e Organisatsiooni plihendatus pidevale arengule, mis eeldab eesmérgikindlust ja
juhtkonnapoolset eestvedamist. Kvaliteedi parendamise protsess holmab kogu
organisatsiooni, ka suhteid klientide, tarnijate ja alltoovotjatega. Terviklikku
kvaliteedijuhtimist ei saa ellu viia eraldiseisev struktuuriiiksus, juhtimine algab tippjuhi
kabinetist.

e  Nulldefekti* motteviisi juurutamine, mille pShimottel tuleb toiminguid sooritada

kvaliteetselt esimese korraga.

Kliendi ja tarnija suhete mdistmine koikide todtajate poolt

Lahtumine kogukuludest

Uute juhtimis- ja dpetamismeetodite omandamine

Kommunikatsiooni ja meeskonnat66 soodustamine

Elimineerida tuleb suvalised eesmérgid, millega ei kaasne meetodid eesmérkide

saavutamiseks, numbrilistel néitajatel pohinevad standardid ja barjdarid, mis takistavad

ettevotlikkuse ja professionaalsuse tunnustamist.

e Pidevalt tegelemine dppimise ja iimberdppimisega.

e Siisteemse motlemisviisi arendamine.

e Iseleiutamise siindroomi viltimine.

Terviklik kvaliteedijuhtimine parandab ettevotte kasumlikkust keskendudes kvaliteedi
taiustamisele. Tervikliku kvaliteedijuhtimise abil on vdimalik tdsta tootlikkust, tdsta toote
usaldusvairsust, vdhendada klienditeeninduse probleeme ja suurendada konkurentsivoimet.

(Rigby 2015)
Rahulolu ja lojaalsuse juhtimine

Lojaalsuse juhtimise instrumendid suurendavad ettevatte tulu ja kasumit 1dbi klientide, to6tajate
ja investorite sdilitamise. Lojaalsuse programmid moddavad ja jdlgivad kindlate gruppide
lojaalsust ja analiilisivad neid. Analiilisides selgub, miks mingi grupp on otsustanud iile minna
mone teise ettevotte juurde ja kuidas saaks tulevikus selliseid hetki véltida. Rahulolu ja lojaalsuse
juhtimine on tihedalt seotud finantsiliste niitajatega, mis on omakorda seotud nende gruppide
sdilitamise madraga. Vidikesed muutused sdilitamise méédras vdivad tuua suuri muutusi
organisatsiooni tulemustes ja mdjutada ettevotte kasvu. Eduka rahulolu ja lojaalsuse juhtimise

programmi ldbiviimiseks peab ettevote (Rigby 2015):

¢ Regulaarselt hindama lojaalsust 14dbi uuringute ja vaatluste. Kiisida klientidelt, kas nad
soovitaksid ettevotet oma sObrale voi tookaaslasele. Lisaks tuleb kiisida eesliinitoolistelt,
kas ettevotte vdérib nende lojaalsust.

e Vdrdlema lojaalsust konkurentidega.

e Leidma need asjad, mis on klientidele ja tootajatele kdige tdhtsamad ning jdlgima neid.

e Looma uusi programme, et vihendada klientide ja tootajate lahkumise méaira.
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e Muutma strateegiaid, mis juhivad lithiajalisi tulemusi pikaajalise lojaalsuse arvelt.
Niiteks allahindlused ainult uutele klientidele.
e Kiisima investoritelt ja tarnijatelt, miks nad on lojaalsed.

Hastitoimiv ning edukas rahulolu ja lojaalsuse programm aitab ettevotetel (Ibid):

e Luua pikaajalisi suhteid klientidega, kes toovad ettevottele kdige rohkem tulu.

o Kasvatada miitiki 14bi klientide ja toGtajate, kes on ettevotet soovitanud oma sdbrale voi
pereliikmele.

e Meelitada ja sdilitada to6tajaid, kelle oskused, teadmised ja suhted on ettevotte
tulemustele olulised.

e Tosta tootlikkust ja vdhendada koolitus- ja virbamiskulusid.

o Koondada tootajate, klientide, tarnijate ja investorite huvid liheks tervikuks.

e Parandada pikaajalisi finantstulemusi ja tdsta aktsiate vaartust.

Teoreetilise peatiiki 10petuseks voib autor delda, et strateegilised instrumendid on 14bimdeldud
protsessid ettevotte vddrtuse suurendamiseks. Strateegia instrumentide abil on juhtidel vdimalik
slistematiseerida juhtimisprotsessi ning see aitab neid otsuste vastuvotmisel. Strateegia
instrumendid on loodud suurtele ettevdtetele ning véikeettevotete jaoks voib nende instrumentide
rakendamine osutuda keeruliseks ja ressursimahukaks. Onneks on paljud strateegia instrumendid
tisna paindlikud ning neid on voimalik lihtsustada viikeettevotete jaoks. Kui vidikeettevote on
teadlik strateegia instrumentidest ning tunneb nende vdimalusi ja ohtusi, siis ta voib vabalt teha

pideva otsuse mingisuguse instrumendi valikul ning selle abil tdsta oma ettevotte vaartust.
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2. EMPIIRILINE UURING STRATEEGIA INSTRUMENTIDE
KASUTAMISEST EESTI VAIKESTES EHITUSETTEVOTETES

2.1 Uuringu metoodika ja valim

Loputdd empiiriline osa keskendub Bain & Company viieteistkiimne enimlevinud strateegia
instrumendi  kasutamise uurimisele Eesti véikestes ehitusettevotetes. Empiirilise osa
ettevalmistusprotsessi koige tdhtsam osa oli teoreetiline osa. Teoreetiline osa aitas koguda
informatsiooni erinevate strateegia instrumentide kohta ning see aitas sonastada empiirilise
uuringu eesméirgid. Loputdod teoreetilisele osale jirgnes empiiriline uuring, mis viidi 1&bi Eesti

viikeste ehitusettevotete seas kasutades kvalitatiivseid uurimismeetodeid.

L3putdo uuringu labiviimise etapid on vilja toodud jargmisel joonisel (vt Joonis 4).

Valimi koostamine, eelintervjuu ldbiviimine.

Intervjuu kiisimuste koostamine ja
kooskodlastamine juhendajaga.

Intervjuude labiviimine ja analiiiis.

Ulevaade ja jireldused

Joonis 4. Loput66 uuringu ldbiviimise etapid. (autori joonis)

L3putoo uuringu esimeses etapis tegeles autor valimi koostamisega ja eelintervjuude
labiviimisega, et kindlaks teha isikud, kes on ndus uuringust osa votma. Valimi moodustamiseks
kasutas autor mugavusvalimit. Mugavusvalimi puhul toimub liikmete valimine mittejuhuslikult

ehk uurija jaoks kergesti kittesaadavatest isikutest. Lahtutakse lihtsa kéttesaadavuse, leitavuse voi
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uuritavate koostodvalmiduse pdhimdttest. Kidesolevas to6s moodustus valim autori klientidest,
kellega ta on koost6dd teinud ja jalginud nende arengut 14bi aastate. Intervjueerija on to6tanud
aastaid ehitusseadmete rendifirmas ning loonud palju héid suhteid erinevate ehitusettevotetega.
Autor valis need ettevotted, kelle areng on tema arvates olnud koige edukam ning vattis tthendust
nende ettevotete juhtidega, et viia labi eelintervjuu. Eelintervjuu eesmérk oli vélja selgitada
uuringu osavotjate hulk. Esialgne valim sisaldas 12 ettevotet, kuid eelintervjuu ldbiviimisel selgus,
et uuringust oli ndus osa votma 8 ettevotet. Eelintervjuu ldbiviimisel tutvustas autor uuringu

metoodikat ning sai teada mitu ettevotet esialgsest valimist on ndus uuringust osa votma.

Tabel 1. Intervjueeritud ettevotted ja nende esindajad.

Ettevote Ettevdtte esindaja Esindaja amet Ettevdtte vanus

Valtsproff OU Aleksandr Jegorov Omanik 4 aastat

Esteiron OU Tonu Ojanurm Omanik/projektijunt | 9 aastat
Vundament Ehitus Ulari Kriis Omanik 12 aastat

ouU

Verkur OU Alari Kurg Projektijuht 11 aastat
Torusellid OU Gert Jalakas Omanik 10 aastat
Tegmento OU Oleg Radchenko Omanik 5 aastat

PR Betoon OU Peep Roosmann Omanik 11 aastat

Riab Teedeehitus OU | Lauri Kuktalu Projektijuht 8 aastat

Allikas: autori tabel

Teine etapp seisnes intervjuu kiisimuste koostamises. Kiisimuste koostamisel 1dhtuti teoreetilisest
osast ja intervjuu kiisimused kujundati nii, et ettevotete kasutatavad strateegia instrumendid
oleksid {iiksikasjalikult ja pohjalikult kirjeldatud juhtide poolt. Selline ldhenemine aitas autoril
saada palju informatsiooni ettevitete kohta ning lihtsustas vastuste analiiiisi. Enne intervjuu
labiviimist kooskdlastas 10putdd autor kiisimused juhendajaga, et need tdidaksid kédesoleva t66
eesmérki. Intervjuus oli kahte tiilipi kiisimusi - Strateegia instrumentide kohta ja ettevdtte kohta
iildiselt. Uldised kiisimused ettevdtte kohta sisaldasid rahulolu kiisimusi ja ettevdtte vanust.
Strateegia instrumentide kiisimuste puhul tdi autor vélja 15 enimlevinud strateegia instrumenti,

kus kiisitletavad pidid vélja valima need, mida nad kasutavad oma ettevittes ja vastama iga

instrumendi kohta kolme kiisimusele. Kuna tegemist oli poolstruktureeritud intervjuuga, siis ei
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jélgitud kindlat kiisimustiku plaani ning kiisimused esitati suvalises jirjekorras. Kiisimustik on

saadaval lisas 1.

Autor viis ldbi poolstruktureeritud intervjuu ettevotete esindajate vahel. Poolstruktureeritud
intervjuu koosneb kindlaks médratud kiisimustest ja vabast vestlusest. Sellise intervjuu puhul
valmistatakse ette pohikiisimused ja lastakse kiisitletaval kiisimustele rahulikus tempos vastata.
Avatud kiisimuste puhul on vastuseid raskem statistiliselt toddelda ja analiiiisida, kuid suurendab
tundlikkust kiisitletava suhtes. Poolstruktureeritud intervjuu puhul on vdimalik kiisimusi
standardiseerida, millega on voimalik saada kvantitatiivseid andmeid. Kvantitatiivsed andmed

lihtsustavad saadud vastuse analiilisimist.

Intervjuud viidi 1abi ajavahemikul 10. - 16. aprill 2017. Koikide intervjuude ajal tegi intervjueerija
mirkmeid, et pérast vilja tuua vastanute olulisemad seisukohad ja viited. Intervjuude ldbiviimise
asukohad méérasid vastajad ise ning enamikel juhtudel oli tegemist ehitusobjektidega. Ettevotete
esindajateks olid omanikud vdi projektijuhid, nende osakaalu voib néha alljargneval joonisel (vt

Joonis 5).

= Omanik = Projektijuht

Joonis 5. Ettevotete esindajate ametite osakaal. (autori joonis)

Intervjuu keskmine kestvusaeg oli 8 minutit, mis sisaldas 15putd6 teema ja eesmérgi tutvustamist
ning intervjueeritava vastamist kiisimustele. Loputd6 uuringu viimases etapis tegi autor uuringust

iilevaate ning to1 vélja oma jareldused ja ettepanekud.

Alapeatiiki kokkuvotteks voib autor delda, et valitud andmekogumise ja analiilisi meetodid ning
valim aitasid saada hea {ilevaate strateegia instrumentide kasutamisest Eesti viikestes

chitusettevotetes. Autori arvates oli hea nditaja ettevotete vanus, mille aritmeetiline keskmine oli
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8,75 aastat. Kdige noorem ettevdte oli 4 aastat (Valtsproff OU) ja kdige vanem 12 aastat
(Vundament Ehitus OU). Autor on arvamusel, et nende ettevdtete pikaajaline tegutsemine

ehitusturul aitas koguda piisavas koguses kvaliteetseid andmeid.

2.2 Strateegia instrumentide kasutamine Eesti viikestes ehitusettevotetes

Kéesolevas alapeatiikis annab autor iilevaate Eesti véikeste echitusettevitete strateegia
instrumentide kasutamise kohta. Uuringu tulemustest selgub, kui tihti kasutatakse strateegia
instrumente, milles seisneb nende kasutamine ettevottes ja miks nad on ettevottele kasulikud

olnud.

Uuringu esimese osana soovis autor teada saada, milliseid Bain & Company strateegia instrumente
kasutavad Eesti vidikeste chitusettevotete juhid. Alljargneval joonisel (vt Joonis 6) v3ib ndha

strateegia instrumente, mida kasutavad véikeste ehitusettevotete juhid Eestis.

Digitaliseerimine
Rahulolu ja lojaalsuse juhtimine
Terviklik kvaliteedijuhtimine NG 3
Suurandmete analiils
Tuumkompetentsid [IIIEEEGEGEGEE— 5
Klientide segmenteerimine
Muutuste juhtimine
Tarneahela juhtimine
Missiooni ja visiooni maaratlemine NG 4
Tasakaalus tulemuskaart
Teenuste sisseostmine IIIIEIEGNGNNGNNNNNNN—
Strateegiline planeerimine N 1
Tootajate kaasahaaramine
Vordlusanalliis NN 5
Kliendisuhete juhtimine NN 1

Joonis 6. Bain & Company strateegia instrumentide kasutamine Eesti véikestes

ehitusettevotetes. (autori joonis)
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Uuringust selgus, et koige rohkem kasutavad ettevotete juhid teenuste sisseostmist, seda kasutas
kuus ettevotet. Tuumkompetentside instrumenti ja vdordlusanaliiiisi kasutas Viis ettevotet,
missiooni ja visiooni médratlemist neli ettevotet, terviklikku kvaliteedijuhtimist kolm ettevotet
ning strateegilist planeerimist ja kliendisuhete juhtimist kasutas {iks ettevGte. Kasutatavatest
strateegia instrumentidest olid 43% éritasandi instrumendid, 29% funktsionaalsed instrumendid

ning 28% korporatsioonitasandi instrumendid. Tulemused on joonisel 7.

= Korporatsioonitasandi strateegia instrumendid
m Aritasandi strateegia instrumendid

Funktsionaalsed strateegia instrumendid

Joonis 7. Strateegia instrumendid tasandite jargi. (autori joonis)

Kodige rohkem kasutatakse dritasandi strateegia instrumente ehk otsitakse voimalusi kuidas
alandada omahinda ning keskendutakse kindlale turusegmendile. Jargmisena kasutatakse
funktsionaalse tasandi strateegiaid ja korporatsioonitasandi strateegiaid. Funktsionaalsel tasandil
tegelevad ettevotted turundusega ja finantsidega, mis toetavad dritasandi strateegiaid
konkurentsieelise saavutamisel. Vestluste kdigus selgus, et uuringus osalenud ettevotted
toepoolest el kuluta raha turunduse ja reklaami peale, iga valminud ehitusobjekt on iseenesest
viinud jargmiseni. Korporatsioonitasandi strateegia puhul luuakse tildpilt ettevottest ning milline
voiks olla ettevotte tulevik. Otsitakse vastuseid kiisimustele ,,kus me oleme praegu?*, ,, kuhu me
tahame jouda?* ja ,,kuidas me seda teeme?*. Intervjuusid lébi viies selgus, et iiksikud juhid on
endale médranud ettevotte missiooni ja visiooni ning tegelenud strateegilise planeerimisega, kuid

pole seda kuskile kirja pannud, vaid sdnastanud selle ainult enda jaoks.

Jargnevalt grupeeris autor kiisimuse ,,Kui tihti kasutate seda instrumenti?** vastused kahte gruppi,

et saada lilevaade kasutatavate strateegia instrumentide kasutusintensiivsusest. Alljargnev joonis
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(vt Joonis 8) niitab strateegia instrumentide kasutusintensiivsust. Autor on arvamusel, et
kasutusintensiivsust ei saa siiski iga instrumendi puhul mdota. Néiteks joonisel 8 on vélja toodud
tuumkompetentside kasutusintensiivsus, kust selgub, et viiest ettevottest kasutab iiks ettevote seda
instrumenti harva. Autor usub, et tegelikult kasutab terve valim tuumkompetentside arendamist
mingil mééral ning tegeleb sellega alateadlikult kogu aeg. Vastasel juhul ei toimuks ettevotte
sisemiste oskuste ja vOimete arendamist ning organisatsioon ei suudaks tekitada endale

konkurentsieelist.

Terviklik kvaliteedijuhtimine || NRNRRRH#HREREEEEEE
Tuumkompetentsid |
Missiooni ja visiooni maaratlemine || NN
Teenuste sisseostmine [ NGNS
Strateegiline planeerimine | I
Vérdiusanaliis |G
Kliendisuhete juhtimine | N
0 1 2 3 4 5 6 7

ETihti W Harva

Joonis 8. Strateegia instrumentide kasutusintensiivsus. (autori joonis)

Uuringust selgus, et teenuste sisseostmist, vOrdlusanaliiiisi, tuumkompetentse ja terviklikku
kvaliteedijuhtimist kasutati tihti. Missiooni ja visiooni maératlemise valinud neli ettevotet kasutab
seda instrumenti harva, mis on iseenesest moistetav. Kliendisuhete juhtimist kasutas ainult iiks
ettevote ja tegi seda tihti. Strateegilist planeerimist kasutas samuti ainult tiks ettevote, kuid tegi

seda pigem harva.

Jargnevalt toob autor vilja ettevotete juhtide vastused intervjuu kiisimustele, alustades

enimkasutatud strateegia instrumentidest.

Vestluse kdigus selgus, et teenuste sisseostmist kasutati tisna tihti. Viis ettevotte juhti iitles, et nad
tegelevad teenuse sisseostmisega pohimdtteliselt kogu aeg. Uks ettevdtte juht vastas, et ostab

teenust sisse lisna harva, kuna endal on vajalikud ressursid olemas kvaliteetse t60 teostamiseks.
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Esteiron OU on tegelenud ehituse peatddvotuga juba seitse aastat ning nende pdhitdd on
passiivmajade iildehitus ja viimistlus. Passiivmajade ehitusel kasutati regulaarselt allt66votu
teenust teiste ehitusfirmade poolt, kuna ettevottel polnud endal piisavalt t66lisi ning ei olnud
koigele spetsialiseerunud. Osteti teenust ettevotetelt, kes tundsid monda kindlat ala paremini nagu
katuse ehitus. Esteiron OU juhi sdnul on teenuste sisseostmine aidanud ettevttel kuludelt kokku
hoida ja aega séddsta. Lisaks on aidanud siilitada kvaliteeditaset, tellides teenust oma ala

spetsialistidelt.

Torusellid OU on spetsialiseerunud vilistrasside ehitusele ja lisaks veel erinevatele
pinnasetoodele. Teenuste sisseost seisneb kaevamisteenuses, mida osutab neile partnerettevote,
kellel on oma kaevetehnika ning spetsialiseerunud kaevetoodele. Kuna ettevottel on ainult 6
tootajat, siis suuremate objektide jaoks tellitakse lisato6joudu alltoovotjate nédol, kes aitavad
objekti kvaliteetselt ja Oigeks tdhtajaks valmis teha. Teenuste sisseost on aidanud ettevdttel
keskenduda pohitegevusele ja kokku hoida to6joukuludelt ning kuludelt, mis on seotud

kaevetehnika iilalpidamisega.

PR Betoon OU juhi sdnul on teenuse sisseost iiks tdhtsamaid instrumente, mis toetavad ettevdtte
tegevust ning kasutab seda kogu aeg. Ettevotte pohitegevus on betoonit6dd. Nad on kogu oma
tegutsemise aja jooksul ostnud teenust ettevotetelt, kes varustavad betooniga ja selle transpordiga.
Sarnaselt teistele ettevotetele on see aidanud kuludelt kokku hoida ning keskenduda

pohitegevusele.

Riab Teedeehituse projektijuhi véitel kasutab ettevote teenuste sisseostu iisna harva. Teenust
ostavad sisse alltéovotjatelt suvisel hooajal, kui on t66s korraga mitu objekti. Uldjuhul saavad
toodega ise hakkama, neil on endal piisavalt to6lisi ja suvel votavad juurde abitoolisi. Lisaks omab
Riab Teedeehitus suurt masinaparki, kaevetehnika ja transport on nende enda vara. Lisateenusena

rendivad oma masinaid, kui need kasutust ei leia.

Nagu eelmised ettevdtted, kasutavad Tegmento OU ja Vundament Ehitus OU teenuste sisseostmist
mingi kindla t60 sooritamiseks, millele nad ise ei ole spetsialiseerunud voi ei suuda tagada
kvaliteeti. Tegmento OU on peamiselt spetsialiseerunud katuste- ja fassaaditdddele, kuid teeb ka
sisetoid tdnu koostoopartneritele. Katuste ehitus toob endaga kaasa katusealuste viljachitamise,
mis omakorda toob endaga kaasa sisetdid, seega kasutatakse teenuste sisseostmist véga tihti.
Tegmento OU omanik lisas, et ettevdttel on plaan laieneda ja soovib tulevikus teostada sisetdid

ise, kuna koostdopartnerite t66 kvaliteet on langenud ning garantiitoode osakaal on suurenenud,
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mis toob lisakulutusi. Vundament Ehitus OU oli algselt spetsialiseerunud ainult vundamentide
ehitusele, kuid aastate jooksul on juurde tulnud védga palju koostdopartnereid, kellelt nad
ehitusteenust ostavad. Koostoopartnerite abil suudab ettevote rajada ehitisi algusest 1dpuni ning

on spetsialiseerunud igale alale.

Autor voib 6elda, et Eesti vidikesed ehitusettevotted kasutavad teenuste sisseostmist vdga sarnaselt.
Keskendutakse peamiselt oma pohitegevusele ning ostetakse teenust teistelt ehitusettevotetelt,
kelle pdhitegevus on mdni muu ehitusala. Uldiselt kasutatakse teenuste sisseostu instrumenti viiga
tihti. Teenuste sisseostmine on aidanud ettevotetel kuludelt kokku hoida, sddsta aega ja leida uusi

usaldusviirseid koostoopartnereid, kellega saaks ka tulevikus koost6dd teha.

Intervjuust selgus, et ettevdote juhid kasutavad vordlusanaliiiisi kogu aeg. Vordlusanaliitisi
instrumenti valis viis juhti kaheksast. Autor on arvamusel, et tegelikult kasutavad vordlusanaliiiisi

koik ettevotete juhid, kuid nad ei teadvusta seda endale.

Valtsproff OU omanik on kasutanud vordlusanaliiiisi ajast, kui asutas oma ettevdtte. Ettevote
tegeleb katusetoodega ning eeskujuks on olnud suuremad katuse ehituse firmad. Vordlusanaliitisi

abil on dppinud teiste ettevotete vigadest ning leidnud viise, kuidas teha paremini kui teised.

Vundament Ehitus OU on samuti kasutanud vdrdlusanaliiiisi alates sellest ajast, kui ettevdte loodi.
Ettevotte omanik vditis, et vordlusanaliilisi puhul on jdlginud koikide ehitusettevotete tegevust,
mitte ainult paremaid. Vordlusanaliiiis on aidanud ettevottel dppida, parandanud todkvaliteeti,
padstnud ettevotet suurtest kulutustest oppides teiste ettevotete vigadest. Analiilisi 1dbi viies on

omanik igalt ettevottelt votnud mingisuguse oskuse voi vea ning selle enda kasuks pooranud.

Sarnaselt kahele eelmisele ettevottele, kasutavad Esteiron OU, Verkur OU, Torusellid OU
vordlusanaliiiisi dppimiseks teiste ettevotete vigadest, mis on aidanud ettevotetel kuludelt kokku
hoida ja teha asju paremini, kui konkurendid. Esteiron OU omaniku sdnul on vdrdlusanaliiiisi
labiviimine lihtsustanud strateegilise tegevuskava loomise, kuna on teada erinevate ettevotete head
ja vead. See on aidanud ettevottel teha Gigeid otsuseid tegevuskava loomisel, sest olid teada ohud

ja tagajérjed.

Vordlusanaliiiisi peetakse ettevotte juhtimiseks tiheks tdhtsamaks instrumendiks, kuna pidevalt
muutuv majandusolukord sunnib ettevotteid seda tegema, et piisida konkurentsis. Analiiiisides
enda ja teiste ettevotete tegevust on vdimalik tdiustada oma tegevusi ning luua konkurentsieelis.

Vaatamata sellele, et tervest valimist kasutas vordlusanaliiiisi ainult viis ettevOtet, on autor
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arvamusel, et koik ettevotete juhid vordlevad end teistega mingil maéral, kuid nad ei tee seda
teadlikult.

Vestluse kéigus selgus, et tervest valimist kasutas tuumkompetentside strateegia instrumenti viis
ettevotet. Eelnevalt on t06 autor toonud vilja oma arvamuse, et tegelikult kasutavad koik
ettevotted tuumkompetentside instrumenti, kuid teevad seda alateadlikult. Tuumkompetentsid ja
teenuste sisseostmine on omavahel tihedalt seotud seega ettevotete juhtide vastused kiisimustele
on sarnased. Keskendutakse pohitegevusele, arendatakse oma sisemisi oskusi ja voimeid, et luua
konkurentsieelis. Koik korvaltegevused jéetakse teiste organisatsiooni teha, kes on
spetsialiseerunud mingile kindlale alale ja suudab t6id paremini ning kvaliteetselt teostada. Autor
ei pidanud otstarbekaks vilja tuua juhtide vastuseid, kuna need olid sarnased teenuste sisseostu

omadega.

Missiooni ja visiooni médratlemise instrumenti kasutas neli ettevotet ning tehti seda pigem harva.
Nagu eelneva strateegia instrumendi puhul, olid ettevotte juhtide vastused missiooni ja visiooni
médratlemise kohta sarnased. Juhid on méératlenud missiooni ja visiooni sellest, milline vodiks
ettevote olla tulevikus, kuid seda ainult enda jaoks ja kirja panemata. Autor on arvamusel, et
missiooni ja visiooni fikseerimine kirjalikult ja selle jagamine tOOtajatega tagaks tOOtajate

kaasahaaratuse ning aitaks ettevottel edastada olulist informatsiooni.

Vestluste kdigus selgus, et tervest valimist kasutas terviklikku kvaliteedijuhtimist ainult kolm
ettevotet. Ettevotete juhtide terviklik kvaliteedijuhtimine seisnes ranges kvaliteedikontrollis
eesmirgiga tagada kliendi tdielik rahulolu ja viltida tulevikus lisakulutusi garantiitddde néol.
Autor ei pidanud vajalikuks iga ettevotte juhi vastuseid eraldi vélja tuua, kuna koik tdlgendasid
terviklikku kvaliteedijuhtimist iihte moodi ja rakendasid seda sarnaselt. Eraldi voib vélja tuua
Esteiron OU, kes kvaliteetse td6 tagamiseks viib libi tdiendkoolitusi oma todtajatele passiivmajade

ehituse vallas.

Strateegilist planeerimist ja kliendisuhete juhtimist kasutas iiks ettevdte - Esteiron OU. Ettevdte
on tegelenud strateegilise planeerimisega ajast, kui see asutatud sai. Alustas alltoovatuga ning
tildehitustoddega, kuid eesmérk oli hakata peatodvotjaks ning leida oma nis$ ehitusturul. Luues
tegevuskava vordlusanaliiiisi abiga leidis ettevote oma nissi ehitusturul ning alustas passiivmajade
chitusega ja pakub peatddvottu sellel alal. Kliendisuhete juhtimine oli Esteiron OU jaoks iiks
tahtsamaid strateegia instrumente, kuna neil on personaalne ldhenemine kliendile ja teevad

koostodd klientidega kogu aeg, et rahuldada nende vajadused. Ettevote kogub voimalikult palju
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informatsiooni oma klientide vajaduste kohta ning selle alusel koostab ehitusprojekti. Hiljem
vaadatakse Kliendiga projekt 14bi ja viiakse 1dabi muudatused vastavalt kliendi soovile. Klient on

pidevalt kaasahaaratud kogu protsessi eesmérgiga saavutada tdielik rahulolu.

Lisaks strateegia instrumentide kasutamisele kiisis autor juhtidelt ettevotte tulemuste kohta, kas
nad on rahul tulemustega ning mis voOiks parem olla. Selgus, et iildine rahulolu ettevdtte
tulemustega oli hea, kuid tulevikus sooviti ettevitet laiendada ning saavutada veel paremaid
tulemusi. Tellimusi oli palju ning kdikide tellimuste tditmiseks kasutatakse koostddpartnerite abi.
Ettevdtete juhid olid rahul hinnatasemega, kuid tuli juhtumeid, kus konkurendid pakkusid sama
teenust palju odavamalt. Néitena voib vilja tuua passiivmaja hinnapakkumise, kus konkurent tegi
60 000 € soodsama pakkumise. Selgusetuks jdi see, kuidas selline tegevuse konkurendi jaoks dra

tasub.

2.3 Jireldused ja ettepanekud Eesti viikestele ehitusettevotetele

Eesti viikesed ehitusettevotted kasutavad strateegia instrumente oodatust rohkem. Bain &
Company viieteistkiimnest strateegia instrumendist olid Eesti viikestes ehitusettevotetes kasutusel
seitse instrumenti. Autori arvates on see hea tulemus, sest Bain & Company enimlevinud strateegia

instrumendid pShinevad suurte ettevatete pohjal.

Kokkuvotlikult voib 6elda, et kdige tihedamini kasutati dritasandi strateegia instrumente ja koige
harvemini korporatsioonitasandi ning funktsioonalse tasandi instrumente. Pohjuseks voib tuua
selle, et dritasandi strateegia instrumendid on pigem alateadlikud ja nende rakendamiseks ei kulu
palju aega. Korporatsiooni tasandi ja funktsionaalsete strateegia instrumentide dige kasutuse korral
voib kuluda palju aega ja sellepérast ei poora juhid palju tdhelepanu nende kasutamisele. Naiteks
strateegiline planeerimine on pikk ja 1dbimdeldud protsess, millega luuakse tegevuskava eesmirgi
saavutamiseks ning selleks kulub palju aega. Sama kehtib ka funktsionaalse tasandi kohta, kus
tegevus keskendub pigem funktsioonidele, mis on seotud turundusega ja finantsidega. Viikesed

ehitusettevotted keskenduvad pigem oma oskustele ja suunavad kogu oma ajaressursi tegevusele.

Seoses empiirilise uuringu tulemustega on 16putdd autori esimene ettepanek Eesti véikestele
chitusettevotetele, kes soovivad laieneda, pdorata tihelepanu rohkem korporatsioonitasandi ja

funktsionaalsetele strateegia instrumentidele. Ettevotted peaksid madratlema missiooni ja visiooni
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ning seda oma tOOtajatega jagama. Seejdrel peab ettevote keskenduma strateegilisele
planeerimisele ja looma endale tegevuskava. Tegevuskava abil saab ettevite aimu sellest mida ta
tegelikult saavutada tahab ja kuidas ta seda teeb. Tegevuskava loomisel analiilisivad ettevotted
oma sise- ja viliskeskkonda ning méératlevad oma tugevused ja norkused ning siis tegeletakse

strateegia formuleerimisega.

Uuringust selgus, et missiooni ja visiooni médratlemist kasutati harva ja kui kasutati, Siis tehti seda
enda jaoks ja ei fikseeritud Kirjalikult. Autor on arvamusel, et missiooni ja visiooni peab olema
kirjalikult fikseeritud ning to6tajad peavad sellest informeeritud olema. See annab tddtajatele
iilevaate mis suunas ettevotte liikuda tahab ning juhendab neid, kuidas nad peaksid teatud

olukorras tegutsema. Lisaks see motiveerib too6tajaid ja tagab paremaid to6tulemusi.

Missiooni ja visiooni méddratlemise instrumendi korrektse kasutuse korral rakendatakse ka
to0tajate kaasahaaratuse instrumenti, mis on Bain & Company enimlevinud strateegia
instrumentide hulgas 3. kohal. Intervjuust selgus, et tootajate kaasahaaramist ei kasutanud tikski
ettevotte juht. Autor on arvamusel, et koik uuringus osalenud ikkagi kasutavad tootajate
kaasahaaramise instrumenti mingil médaral, kuid teevad seda alateadlikult. Arvamus pdhineb
ettevotete tootajate tOOstaazil, kellega 10put6d autor pidevalt koostood teeb. Kui téotajad ei
tunneks end kaasahaaratuna, siis tootajad vahetuksid tihti. Tootajate kaasahaaramisel on oluline
roll ettevotete tegevuses ja arengus. Kaasahaaratud tootajad tagavad kliendi rahulolu ning
holbustavad ettevotte arengut. Pidevalt vahetuvad to6tajad on ettevotte jaoks rahaline ja ajaline
lisakulu. Koolitamisele kulunud aeg ldheb raisku ning kaotatakse vajalikud teadmised ja oskused.
Tootajate kaasahaaramine seisneb to6tajas tunde tekitamises, et ta on vajalik ja hinnatud. Ténu

sellele suudab ettevote luua kvaliteetse teenuse ja tagada kliendi rahulolu.

Missiooni ja visiooni méératlemisele peaks jargnema strateegiline planeerimine. Kuna
intervjuudes selgus, et ettevotted soovivad tulevikus laieneda, siis peaksid nad looma endale
tegevuskava. Tegevuskava abil saavad ettevotted ressursse paigutada kodige ratsionaalsemal viisil
ning sammhaaval oma eesmérke téita. Strateegilise planeerimise instrumendi kasutamisel hindab
ettevOte oma missiooni ja visiooni, uurib vélis- ja sisekeskkonna ning seejdrel médrab oma
ettevotte tugevused ja ndrkused. Tugevuste ja ndorkuste madratlemisel voib ettevote leida endale

uusi voimalusi turul. Seejérel toimub ettevotte strateegia formuleerimine ning elluviimine.

Loputdd autori teine ettepanek Eesti véikestele ehitusettevotetele on tasakaalus tulemuskaardi

strateegia instrumendi kasutamine. Tasakaalus tulemuskaarti kasutatakse pigem suurtes
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organisatsioonides, kuid autor on arvamusel, et seda on voimalik kasutada ka vdikestes ettevotetes.
Kuna strateegia instrumendid on iisna paindlikud, siis vdikeste muudatustega on neid vdimalik
kasutada ka viiksemates ettevotetes. Tasakaalus tulemuskaardi kasutamine abil on vdimalik
hinnata missiooni ja visiooni madratlemise ja strateegilise planeerimise tulemusi. See aitab juhtidel
hinnata ettevotte tegevust eesmérkide saavutamiseks. Hinnatakse ettevotte klientide rahulolu, uute
klientide rahulolu, kvaliteeti, reputatsiooni, ettevottesiseseid protsesse, tootajate lojaalsust ja
nende rahulolu. Tasakaalus tulemuskaardi abil on voimalik kindlaks teha, kas eelnevad strateegia
instrumendid on digesti rakendatud ning mis muutusi on vaja 1dbi viia, et saavutada ettevotte

eesmargid.

Alapeatiiki kokkuvdtteks voib autor delda, et eelnevalt nimetatud kolme instrumendi kasutamine
aitaks ettevotteid nende arengul. Kuna ettevotete juhtidel oli soov laieneda tulevikus, siis nad
peaksid endale looma missiooni, visiooni ja eesméirgid. Ettepanekutes vélja toodud kolme

instrumendi abil on ettevotte areng reaalsem ning aitab saavutada piistitatud eesmaérgid.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 10putéo eesmérgiks oli teada saada, milliseid Bain & Company enimlevinud strateegia
instrumente kasutavad Eesti vdikesed ehitusettevotted. Selleks viis autor 14bi intervjuud ettevotete

omanike ja projektijuhtidega.

To0 teoreetilises osas kirjeldas autor strateegia instrumentide tihtsust ja olemust ning jagas Bain
& Company enimlevinud strateegia instrumendid kolme tasandi vahel. Need kolm tasandit olid
jargmised: korporatsioonitasand, dritasand ja funktsionaalne tasand. Korporatsioonitasandi alla
liigitusid instrumendid, mis pdhinesid ettevdtte eesmirkidel. Aritasandi instrumentide abil otsib
ettevote vastuseid kiisimustele kuidas konkureerida ja edestada konkurente. Funktsionaalse
tasandi alla liigitusid instrumendid, mis olid seotud strateegia loomisega selliste funktsioonide
jaoks nagu nditeks turundus. Seejdrel kirjeldati igat strateegia instrumenti ning toodi vélja

tegevused, mida juhid peaksid tegema, et strateegia instrumendid oleksid digesti rakendatud.

T6o empiirilises osas kasutas autor kvalitatiivset ja kvantitatiivset uurimismeetodit. Valimi
moodustamiseks kasutas autor mugavusvalimit ehk uurija jaoks kergesti kittesaadavaid isikuid.
Valim koosnes kaheksast ehitusettevottest ning andmete kogumiseks viidi 1dbi intervjuud ettevotte

juhtidega. Intervjuud viidi 14bi ettevotte juhtide poolt valitud kohas.

Uuringust selgus, et kdige rohkem kasutati iritasandi strateegiaid. Aritasandi strateegia
instrumentide osakaal oli 43%. Teenuste sisseostmist kasutas kuus ettevotet, tuumkompetentside
instrumenti ja vordlusanaliiiisi kasutas viis ettevotet. Autori hinnangul on need strateegia
instrumendid iihed tdhtsamad véikeste ehitusettevotete igapdevatoos. Teenuste sisseostmine ja
tuumkompetentsid on omavahel seotud. Arendatakse ettevotte pohioskusi ning keskendutakse
pohitegevusele, kdik korvaltegevused ostetakse monelt muult ettevottelt. Selline tegevus on
aidanud ettevotetel kuludelt kokku hoida ning suunata kogu oma ressurss pohitegevusele.
Vordlusanaliiiisi abil analiiisiti konkurentide tegevust ning tehti kindlaks tegevused, mida ettevote

saaks paremini teha vorreldes konkurentidega.

Korporatsioonitasandi ja funktsionaalseid strateegia instrumente kasutati vihe. Uuringust selgus,
et ettevotete juhid ei kasuta neid strateegia instrumente, sest neile kulub palju aega. Piiratud

ajaressursi tottu keskendusid ettevotted rohkem tegevusele. Missiooni ja visiooni méératlemist
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kasutas neli ettevotet ja terviklikku kvaliteedijuhtimist kasutas kolm ettevotet. Kliendisuhete

juhtimist ja strateegilist planeerimist kasutas iiks ettevote tervest valimist.

Jéargnevalt kiisis autor juhtidelt kui rahul nad on ettevotte tulemustega ja palus nimetada, mis vdiks
parem olla. Uuringust selgus, et juhtide rahulolu ettevotte tulemustega oli hea. Paljud juhid toid
vilja, et ettevote voiks tulevikus laieneda ning spetsialiseeruda mitmele asjale korraga. Selline
tegevus aitab ettevotetel toid paremini planeerida, tagab parema kontrolli tegevuse iile ning aitab
saavutada parema kvaliteedi. Sellega seoses toi 10put6d autor vilja ettepanekud, mis aitaksid
ettevotetel laieneda ning tegutseda ldabimdeldult. Ettepanekuteks olid korporatsioonitasandi ja

funktsionaalsed strateegia instrumendid, millele ettevotete juhid peaksid tihelepanu poorama.
Lahtuvalt 16putdd eesmirgist olid piistitatud jargmised iilesanded:

1. Baini viieteistkiimne strateegia instrumendi tdhtsuse ja olemuse véljaselgitamine.

2. koostada intervjuu ja kiisitleda Eesti vdikeste ehitusettevotete juhte.

3. analiiiisida saadud tulemuste abil véikeste ehitusettevotete strateegia instrumentide
kasutamist.

4. tuua vélja jareldused ja ettepanekud juhtidele.

Autori  hinnangul v&imaldab kéesolev 10putod viikestel Eesti chitusettevotetel saada
informatsiooni erinevate strateegia instrumentide kohta, analiilisida nende sobivust ning teha
oigeid otsuseid strateegia instrumentide rakendamiseks. Autor usub, et sellega sai 10put66 eesmark

taidetud.

37



VIIDATUD ALLIKAD

10.

11.

12.

Alas, R. (2005) Strateegiline juhtimine. Tallinn: Kirjastus ,,Kiilim*

Allas, L. (2017) 10 nduannet, kuidas oma hadid téotajaid hoida.
http://www.konverentsid.ee/juhtimine/2017/02/13/10-nouannet-kuidas-oma-haid-
tootajaid-hoida , 23. aprill 2017

Dolgui, A., Proth, J. M. (2013) Outsourcing: definitions and analysis, International
Journal of Production Research, 51:23-24, 6769-6777,
http://dx.doi.org/10.1080/00207543.2013.855338 , 3. mirts 2017

Bilodeau, B, Rigby, D. K. (2007) "Selecting Management Tools Wisely". Harvard

Business Review. https://hbr.org/2007/12/selecting-management-tools-wisely , 1 marts
2017

Blanchard, D. (2010) Supply Chain Management Best Practices (2nd Edition), John Wiley
& Sons, United Kingdom, 281p

Bolat, T., Yilmaz, O. (2009), ‘‘The relationship between outsourcing and organizational
performance: is it myth or reality for the hotel sector?’’, International Journal of
Contemporary Hospital Management, VVol. 21 No. 1, pp. 7-23

Dyché, J. (2001) The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship
Management. Addison-Wesley Professional

Edmead, M. (2016) Digital transformation. Why it’s important to your organization.
http://www.cio.com/article/3063620/it-strategy/digital-transformation-why-its-

important-to-your-organization.html , 21. mérts 2017

Elmuti, D., Kathawala, Y. (1997) "An overview of benchmarking process: a tool for
continuous improvement and competitive advantage”, Benchmarking for Quality
Management & Technology, Vol. 4 Iss 4 pp. 229 — 243

Franks, B. (2012) Taming the Big Data Tidal Wave: Finding Opportunities in Huge Data
Streams with Advanced Analytics. Wiley

Judge, T. A,, Thoresen, C. J., Bono, J. E., Patton, G. K. (2001). The job satisfaction-job
performance relationship: A qualitative and guantitative review. Psychological Bulletin,
127, 376407

Kallaste, E., Jaakson, K. (2005) Tootajate kaasamine Eestis: Juhtumiuuringutel pohinev

analiitis. Praxis

38


http://www.konverentsid.ee/juhtimine/2017/02/13/10-nouannet-kuidas-oma-haid-tootajaid-hoida
http://www.konverentsid.ee/juhtimine/2017/02/13/10-nouannet-kuidas-oma-haid-tootajaid-hoida
http://dx.doi.org/10.1080/00207543.2013.855338
https://hbr.org/2007/12/selecting-management-tools-wisely
http://www.cio.com/article/3063620/it-strategy/digital-transformation-why-its-important-to-your-organization.html
http://www.cio.com/article/3063620/it-strategy/digital-transformation-why-its-important-to-your-organization.html

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Kaplan, R. S., Norton, D. P. (1992) The Balanced Scorecard: Measures that Drive
Performance, Harvard Business Review, (January-February): 71-79

Kaplan, R. S., Norton, D. P. (2003) Tasakaalus tulemuskaart Strateegialt tegudele.
Tallinn: Pilgrim.

Kotter, J. P., (1995) Leading Change. Why Transformation Efforts Fail. Harvard Business
Review. https://cb.hbsp.harvard.edu/resources/marketing/docs/95204f2.pdf , 5 mérts 2017

Kotler, P., Armstrong, G., (2011) Principles of Marketing. Pearsong Prentice Hall.
http://english4success.ru/Upload/books/584.pdf , 6. mérts 2017
Kruse, K. (2012) What is Employee Engagement?

https://www.forbes.com/sites/kevinkruse/2012/06/22/employee-engagement-what-and-
why/#2ae20ebb7f37 , 2 mérts 2017
Douglas, L. M. (2014) An Executive Summary of Supply Chain Management Processes,

Partnerships, Performance; United States of America; 22p

Leimann, J., Skdrvad, P. H., Teder, J. (2003) Strateegiline juhtimine. Tallinn: Kirjastus
L Kilim*
Lu, D. (2011). Fundamentals of Supply Chain. Dr. Dawei Lu and Ventus Publishing ApS.

Lukk, K. (2015) Benchmarking — vordlus, mis aitab vaadata numbrite taha.
http://www.director.ee/benchmarking-vrdlus-mis-aitab-vaadata-numbrite-taha/ , 2 marts
2017

Quinn, J. B. (1992) Intelligent Enterprise: A Knowledge and Service Based Paradigm for
Industry, The Free Press, New York, NY

Rigby, D. K., (2015) Management tools 2015. An executive’s guide. Bain & Company
Tervikliku kvaliteedijuhtimise (TQM) kontseptsioon. (2005)
http://www.physic.ut.ee/instituudid/efti/loengumaterjalid/kvaliteedijuhtimine/ TOM%20k

ontseptsioon.pdf , 15. mérts 2017
Wade, M., Piccoli, G., Ives, B. (2011). "IT-Dependen Strategic Initiatives and Sustained

Competitive Advantage: A Review, Synthesis, and analysis.”. The Oxford Handbook of

Management Information Systems. Critical Perspectives and New Directions.

39


https://cb.hbsp.harvard.edu/resources/marketing/docs/95204f2.pdf
http://english4success.ru/Upload/books/584.pdf
https://www.forbes.com/sites/kevinkruse/2012/06/22/employee-engagement-what-and-why/#2ae20ebb7f37
https://www.forbes.com/sites/kevinkruse/2012/06/22/employee-engagement-what-and-why/#2ae20ebb7f37
http://www.director.ee/benchmarking-vrdlus-mis-aitab-vaadata-numbrite-taha/
http://www.physic.ut.ee/instituudid/efti/loengumaterjalid/kvaliteedijuhtimine/TQM%20kontseptsioon.pdf
http://www.physic.ut.ee/instituudid/efti/loengumaterjalid/kvaliteedijuhtimine/TQM%20kontseptsioon.pdf

LISAD

Lisa 1. Poolstruktureeritud intervjuu suuline kiisimustik

Toon vilja viisteist globaalselt enimkasutatud strateegia instrumenti (juhtimismudelit). Valige

vilja need, mida Teie ettevottes kasutatakse ja vastake kiisimustele.

Kliendisuhete juhtimine
Benchmarking ehk vordlus parimaga
To6tajate kaasahaaramine
Strateegiline planeerimine
Outsourcing ehk teenuste sisseostmine
Tasakaalus tulemuskaart

Missiooni ja visiooni maaratlemine
Tarneahela juhtimine

Muutuste juhtimine

10. Klientide segmenteerimine

11. Tuumkompetentsid

12. Big Data Analytics ehk suurandmete analiiiis
13. Terviklik kvaliteedijuhtimine

14. Rahulolu ja lojaalsuse juhtimine

15. Digitaliseerimine

LCoNoOAR®WNE

Strateegia instrumentide kiisimused:

1. Kui tihti kasutate seda instrumenti?
2. Milles seisneb selle instrumendi kasutamine Teie ettevottes?
3. Kuidas see Teie ettevottele kasulik on?

Moned kiisimused ettevotte kohta:

1. Kui vana on Teie ettevote?
2. Kas olete tulemustega rahul?
3. Mis voiks parem olla?
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SUMMARY

BAIN & COMPANY’S FIFTEEN MOST USED STRATEGIC
MANAGEMENT TOOLS USAGE BASED ON SMALL ESTONIAN
CONSTRUCTION COMPANIES

Current thesis’ goal was to find out which of the most used Bain & Company’s strategic
management tools are used by small Estonian construction companies. To reach this goal, author

interviewed company’s owners and managers.

Theoretical material of this thesis describes the importance of strategic management tools. Author
split strategic management tools between three levels: corporate level, business level and
functional level. Corporate level strategies were based on company’s goals. Business level
strategies were based on questions how to compete and how to overtake rivals. Functional level
strategies were based on functions like marketing. After splitting strategic management tools
between three levels, author described every one of them and brought up some points for managers

on how they should perform to ensure that strategic management tools are used properly.

Second chapter contains empirical study. Author used qualitative ja quantitative research methods
for this thesis. Data was gathered by interviewing eight small construction company’s owners or

managers.

Based on the results of studies, it turned out that the most strategic tools were business level
strategies. 43% of all used strategic tools were business level strategies. Six companies used
outsourcing, five companies used their core competencies and benchmarking. Author suggests that
these strategic tools are one of the most important tools for small construction companies if they
want to perform well. Outsourcing and core competencies are bound to be used together.
Companies focus on their core competencies and develop them, all side work are outsourced from
another company. This kind of activity has helped companies to achieve cost savings and focus on
their main activity. Benchmarking was used to analyze competitor’s activity and find ways to

perform better than competitors do.

Corporate and functional level strategies were not used much. Both level strategies had an overall

usage of 28,5% respectively. Based on the results of study, managers said these strategies are
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extremely time-consuming. Due to limited time resources, owners and managers focused on their
main activity instead. Mission and Vision Statements were used by four companies and rather
rarely. Total Quality Management was used by three companies. Customer Relationship

Management and Strategic Planning was used by one company.

Based on the results of studies, author asked company owners and managers how satisfied are they
with current results and what could be improved. Company owners and managers were happy with
the results and performance of their company. Most interviewed managers said that company’s
expansion would be an improvement. This would allow them to work on their current side activites
by themselves which results in better planning, management and quality of their work. Author
brought up proposals for owners and managers which would help them expand their company and
think through their actions. Proposals were based on corporate and functional level strategies that
management needs to pay attention to.

Based on goals of this thesis following goals were set:

1. Identify the importance and essence of Bain & Company’s 15 most used strategic
management tools.

Prepare an interview, then interview managers of small Estonian construction companies.
3. Analyze the usage of strategic management tools in small Estonian construction
companies.

Bring out findings and proposals for owners and managers.

no

e

This thesis gives an overview of strategic management tools that small construction companies

could take advantage of, which fulfills the goals of this thesis.
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