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LUHIKOKKUVOTE

Antud 10put6d eesmérk on moota ja hinnata SA Hea Hoog B2B koost6o efektiivsust, tuvastades
peamised viljakutsed ja vOimalused ning pakkuda vélja konkreetseid parandusstrateegiaid.
Tuginedes siivaintervjuudele B2B partneritega ja kvantitatiivsele uuringule ettevotte
sotsiaalmeediakonto Facebook lehe jélgijate seas, késitletakse t60s turundustegevuse tohustamist,
koostoopartnerluse stivendamist ning erivajadustega inimeste kaasatuse laiendamist. T66 pakub
vilja praktilisi strateegiaid ja soovitusi, mis baseeruvad uuringu jireldustel, edendades nii

organisatsiooni ndhtavust kui ka sotsiaalset missiooni.

Uurimist6d raames viidi 14bi kaheosaline uuring: kvalitatiivsed intervjuud SA Hea Hoog B2B
aripartneritega ning kvantitatiivne analiiiis, mis hdlmas ettevotte Facebooki lehe jélgijate seas
labiviidud kiisitlust. Need uuringud vdimaldasid mdista partnerite hoiakuid ja ootusi ning
jélgijaskonna arvamusi ja eelistusi, pakkudes seeldbi viirtuslikku sisendit ettevotte

turundusstrateegiate kohandamiseks.

Loputod tulemustest ldhtuvalt pakkus t00 autor mitmeid strateegilisi soovitusi, nagu
sotsiaalmeedia ristturunduse tohustamine, turunduskampaaniate isikupdrastamine ja moddikute
siisteemi loomine, et modta turundustegevuste moju ja edukust. Lisaks soovitatakse siivendada
koostdopartnerluse kvaliteeti ning kdivitada haridusprogramme, mis tdstavad teadlikkust

erivajadustega inimeste kaasamisest tooturule.

Votmesonad: B2B turundus, sotsiaalne ettevotlus, SA Hea Hoog.
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TOOS KASUTATUD MOISTED

B2B — tuleneb inglisekeelsest llihendist business-to-business, viitab arisuhtele, kus ettevdtted

mudvad tooteid vOi teenuseid teistele ettevotetele, mitte eratarbijatele.

B2C — tuleneb ingliskeelsest luhendist business-to-consumer, viitab ettevotte ja I6pptarbija
vahelisele arisuhtele, kus ettevotted miidvad oma tooteid vOi teenuseid otse Uksikisikutele, kes

kasutavad neid isiklikuks tarbeks.

CLV - tuleneb ingliskeelsest luhendist customer lifetime value, on kliendi eluea vaartus, mis
naitab, kui palju tulu vdib ettevdte eeldada thelt kliendilt kogu kliendi ja ettevdtte vahelise suhte

valtel.

CRM - tuleneb ingliskeelsest lihendist customer relationship management, on
kliendihaldussusteem, mis aitab ettevdtetel hallata ja analliisida oma kliendisuhtlust ja andmeid
kogu kliendi elutsukli valtel, eesmérgiga parandada kliendisuhtlust, suurendada mudki ja hoida

kliente rahulolevana.

ROI - tuleneb ingliskeelsest lihendist return on investment, on investeeringu tasuvus, mis méddab

investeeringust saadud kasumi suhet investeeringu maksumusse.

SEO - tuleneb ingliskeelsest liihendist search engine optimization, on otsingumootori
optimeerimine, mis hdlmab erinevaid strateegiaid ja tehnikaid veebisaitide nahtavuse

parandamiseks otsingumootorite tulemuste lehtedel.

Sotsiaalne ettevotlus — &drivaldkond, kus ettevotted pilitiavad lahendada thiskonna ja keskkonna
probleeme, samal ajal kasumit teenides. Sotsiaalne ettevotlus vdib hdlmata erinevaid tegevusi,
néiteks sotsiaalsete probleemide lahendamist, vaesuse véhendamist, hariduse ja tervishoiu
parandamist, keskkonnakaitset voi kogukondade arengut. Antud t60s keskendutakse sotsiaalsele
ettevottele SA Hea Hoog, kes pakub téovdimalusi pstihilise erivajadusega inimestele.



SISSEJUHATUS

Tanapéeva kiirelt muutuvas maailmas, on sotsiaalsete ettevotete tdhtsus iihiskonnas muutumas tiha
olulisemaks, kuna sotsiaalsed ettevotted ihendavad kasumieesmirgi sotsiaalse mdjuga, vastates
nii tarbijate kasvavale ndudlusele toodete ja teenuste jérele, mis arvestavad ka laiemaid mojusid.
Sotsiaalsete ettevotete potentsiaal positiivseks muutuseks on kiill suur, kuid sageli seisavad nad
silmitsi viljakutsetega B2B (business-to-business, arilt-drile) koost6d loomisel ja juhtimisel.
Sellised viljakutsed voivad tuleneda tddandjate eelarvamustest ja teadmiste puudumisest

sotsiaalsete ettevotete arimudelite ning pakutava viértuse osas.

Teema ning ka uurimusobjekti valikul sai otsustavaks autori isiklik kogemus SA-ga Hea Hoog ja
AS-ga Hoolekandeteenused. Tootamine AS-s Hoolekandeteenused ja soov panustada tihiskonda,
kus viirtustatakse vordsust ja diglust, peegeldab uurimistod eesmirki edendada sotsiaalsete

ettevatete rolli B2B turunduses ja panustada seelédbi diglasema iihiskonna kujundamisse.

Antud 10putd6 eesmérk on mdodta ja hinnata SA Hea Hoog B2B koostdo efektiivsust, tuvastades
peamised véljakutsed ja voOimalused ning pakkuda vilja konkreetseid parandusstrateegiaid.
Uurimiskiisimus keskendub véljakutsetele, millega SA Hea Hoog &ripartnerlussuhete loomisel
traditsiooniliste ettevotetega kokku puutub, aga ka vdimalustele, mis vOiksid parandada nende
positsiooni B2B turul. Eesmérgi saavutamiseks viiakse ldbi kiisitlusi ja intervjuusid ning

analuusitakse tulemusi.

Uurimusobjektiks on SA Hea Hoog, mis keskendub erivajadustega inimeste toohdivele ja
sotsiaalsele 10imumisele ning mille tegevus pakub ainulaadset perspektiivi B2B koostdddele
sotsiaalse ettevatluse kontekstis. Organisatsioon piilidleb tugevama {ihiskonna poole, tagades
erivajadusega inimestele koigiga vordsed todvoimalused ja soovides muuta erivajadustega

inimeste to6hdive tavaparaseks, et parandada nende elukvaliteeti ja nii vaimset kui fiilisilist tervist.

Uurimismeetodina kasutatakse kombineeritud 1dhenemist, mis holmab nii kvalitatiivseid kui ka

kvantitatiivseid tehnikaid, et saada terviklik iilevaade uurimisprobleemi erinevatest aspektidest.



Kvalitatiivse osa raames viiakse ldbi siivaintervjuud SA Hea Hoog seitsme olemasoleva
aripartneriga, kasutades poolstruktureeritud intervjuukiisimustikku, mis vdimaldab siliveneda
partnerite hoiakutesse, kogemustesse ja koostod tohususse. Kvantitatiivse uuringu raames
levitatakse SA Hea Hoog Facebook lehel Google Forms ankeeti, millele vastavad ettevotte
jélgijad. See annab statistilise lilevaate jélgijaskonna teadlikkusest, hoiakutest ja kditumisest
seoses Hea Hoog toodete ja teenustega. Andmete analiilisimiseks kasutatakse kvalitatiivset
sisuanaliilisi ja kvantitatiivset statistilist analiiiisi, mis aitab tuvastada peamised trendid ja seosed

uurimiskiisimuste raames.

Lahteinformatsioonina kasutatakse mitmekiilgset kirjandust, sealhulgas driturunduse, sotsiaalse
ettevotluse ja B2B suhete alaseid teoreetilisi tdid. Eelkodige toetutakse teadustdodele ja teooriatele,
mis késitlevad B2B turundust, sotsiaalse ettevotluse drimudeleid, partnerlussuhete juhtimist ning

sotsiaalset moju, et luua uurimistdole kindel teoreetiline alus.

Loput6d on struktureeritud kolmeks suuremaks peatiikiks. Esimeses peatiikis "B2B turunduse
viljakutsed ja voimalused sotsiaalses ettevottes" keskendutakse B2B turunduse mdistetele,
strateegiatele, taktikatele, viljakutsetele, voimalustele ning tulevikusuundadele. Teises peatiikis
,dJurimismetoodika kirjeldus* keskendutakse SA Hea Hoog uurimismetoodika valikule ja kogutud
andmete analiilisimeetoditele. Kolmandas peatiikis ,,Uuringutulemused ja analiilis* esitatakse
uuringu tulemused ning analiiiisitakse ja tdlgendatakse neid, tuues vilja jéreldused ja soovitused.
Kokkuvdttes esitatakse uurimuse peamised jareledused ja pakutakse vilja soovitusi sotsiaalsete

ettevotete ja nende B2B suhete tugevdamiseks.



1. B2B TURUNDUSE VALJAKUTSED JA VOIMALUSED
SOTSIAALSES ETTEVOTTES

B2B turunduse efektiivsuse moistmine sotsiaalsete ja ka traditsiooniliste ettevotete jaoks on
kriitilise tdhtsusega, et moista keerukaid &drisuhteid ja saavutada edu ning ka laiemat moju
ithiskonnas. Alljargnevates alapeatiikkides uuritakse, mis on B2B turunduse mdiératlus ja
pohikomponendid, millised on selle strateegiad ja taktikad, mida kujutab endast sotsiaalne
ettevotlus, millised on véljakutsed ja voimalused B2B turunduses ning missugused on B2B

turunduse tulevikusuunad.

1.1. B2B turunduse maaratlus ja péhikomponendid

B2B (business-to-business, arilt drile) turundus on protsess, mille kaudu {iks ettevote pakub oma
tooteid ja/voi teenuseid teisele driiihingule. See erineb margatavalt B2C turundusest (business-to-
consumer, érilt tarbijale), mis keskendub individuaalsetele tarbijatele. B2B turunduse kese on
komplekssed érisuhted ja otsustusprotsessid, mille eesmirgiks on teenindada teisi ettevotteid. B2B
turunduses on  klientideks peamiselt organisatsioonid, nagu nditeks ettevotted, valitsused,
institutsioonid (Hutt & Speh, 2009). Keller ja Webster Jr (2004) rohutavad B2B turunduse

strateegilist 1dhenemist, kus on oluline moista ja rahuldada driklientide spetsiifilisi vajadusi.

B2B turunduse pdhikomponendid hdlmavad véartuspakkumist, sihtturgude identifitseerimist ja
segmenteerimist, kliendisuhete juhtimist (CRM), isikupidrastatud turundust ja kohandamist,
turunduskommunikatsiooni, brdndi loomist ja haldamist, turunduskanalite optimeerimist ning
erinevate moddikute ja analiiiitika kasutamist (Ford et al., 2003; Hutt & Speh, 2009; Kotler &
Pfoertsch, 2006).

Alljargnevalt on eraldi vilja toodud iilalmainitud pdhikomponendid.

Vairtuspakkumine: véartuse pakkumine oma toote voi teenusega on B2B turunduses tdeliselt

oluline element, kuna vdoimaldab ettevotetel konkurentide seast silma paista, pakkudes tooteid voi
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teenuseid, mis vastavad drikliendi vajadustele ja ootustele. Hutt ja Speh (2009) toovad vilja, et
vaartuspakkumine peaks keskenduma just nendele toote vdi teenuse unikaalsetele eelistele ja
omadustele, mis teevad selle sihtriihma jaoks asendamatuks. Samuti toonitavad Hutt ja Speh
(2009), et vaartuspakkumise véljatodtamine eeldab ettevottelt siigavat arusaamist klientide
aritegevusest, vajadustest ja véljakutsetest, samuti oskust niha, kuidas nende toode voi teenus saab
luua tdelist lisavaartust. Seega, vaartuspakkumise arendamine on strateegiline protsess, mis nouab
pohjalikku analiiiisi ja mdistmist klientide vajaduste ning turundudmiste osas, tagades ka selle, et

pakutav lahendus ei ole mitte ainult atraktiivne, vaid ka toeliselt vajalik sihtriihmale.

Sihtturgude identifitseerimine ja segmenteerimine: turu eristamine on B2B turunduses
fundamentaalne. Hutt ja Speh (2009) mirgivad, et see protsess hdlmab potentsiaalsete klientide
eristamist vastavalt nende vajadustele, suurusele, asukohale ja ostukéitumisele. Kotler ja Pfoertsch
(2006) rohutavad, et tinu segmenteerimisele on vdimalik ettevotetel suunata oma ressursid sinna,
kus need toovad koige rohkem kasu, vastates kdige kasumlikumate ja asjakohasemate segmentide
vajadustele. Ford et al. (2003) toob vilja, et just slivendatud suhete loomine ja hoidmine aitab
paremini moista ja tdita driklientide vajadusi. See ldhenemine ei ole mitte ainult strateegiline
vajadus, vaid ka praktiline vahend, mis vdimaldab ettevotetel oma turundustegevusi efektiivsemalt

sihtida ja kohandada.

Kliendisuhete juhtimine (CRM): see on B2B turunduses keskse tihtsusega, hdlmates endas
kliendiandmete siisteemset haldamist, suhtlust kliendiga ja kliendirahulolu pidevat jalgimist
(Payne & Frow, 2005). CRM-siisteemid on hddavajalikud todriistad, mis voimaldavad ettevotetel
saada siigavamat iilevaadet klientide kiitumisest ja eelistustest. See {iilevaade on kriitilise
tdhtsusega, et kujundada personaliseeritud turundusstrateegiaid, mis kdnetavad kliente
individuaalsel tasandil. Pardo (1997) lisab, et tinu CRM-siisteemidele on voimalik jélgida ja
analiiisida klientide kaitumist ja eelistusi reaalajas, mis on oluline personaliseeritud
turundusstrateegiate loomisel. Seega, CRM ei ole lihtsalt tehnoloogiline vahend, vaid strateegiline

komponent, mis toetab &risuhteid ja vdimaldab luua tugevamaid sidemeid klientidega.

Isikupérastatud turundus ja kohandamine: B2B turunduses on viga tihtis moista ja vastata iga
kliendi unikaalsetele vajadustele ja ootustele. Pardo (1997) tostab esile personaliseeritud turunduse
ja kohandatud lahenduste tdahtsust, mis arvestavad iga kliendi spetsiifilisi noudmisi. Hutt ja Speh
(2009) jagavad seda vaadet, rdhutades, et personaliseerimine aitab luua sligavamaid sidemeid ja

paremat moistmist klientidega. See omakorda toetab pikaajaliste drisuhete arengut. Iga drisuhe on
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ainulaadne ja vajab kohandatuid lahendusi, mistdttu on need mitte ainult soovitatavad, vaid
tihtipeale ka hidavajalikud, et rahuldada &riklientide keerukaid ja mitmekesiseid vajadusi (Ford et
al., 2003). Isikupdrastamine ja kohandamine on seega kesksel kohal, tagamaks, et turundustegevus

oleks voimalikult tohus ja vastaks kliendi ootustele.

Turunduskommunikatsioon: suhtlus on B2B maailmas viga mitmekiilgne ning hdlmab erinevaid
kanaleid ja tegevusi, sealhulgas reklaami, isiklikku miiiiki, avalikke suhteid ja digitaalset turundust
(Kotler & Pfoertsch, 2006). Kotler ja Pfoertsch (2006) selgitavad, kui oluline on, et need tegevused
oleks suunatud suhete loomisele ja hoidmisele ettevotete vahel. Keller ja Webster Jr (2004)
rohutavad, et kommunikatsioon peab olema jérjepidev ja kohandatud sihtrithma vajadustele. Ford
et al. (2003) toonitavad samuti, et jirjepidevus ja selgus on héddavajalikud, et tagada sonumi
efektiivne edastamine ja vastuvdtt. Nii on turunduskommunikatsioon B2B sektoris pdhjalikult
labimoeldud strateegia, mis nduab pidevat tdhelepanu ja kohandumist, et jouda soovitud

tulemusteni.

Bréndi loomine ja haldamine: need on B2B turunduses samuti keskse rolliga, pakkudes alust,
millelt ettevote saab end turul eristuda. Keller ja Lehmann (2006) selgitavad, et tugev briandi
loomine aitab eristada ettevotet konkurentidest, loob usaldust ja edendab kliendilojaalsust. Payne
ja Frow (2005) lisavad, et brandistrateegia peab olema jirjepidev ning peegeldama ettevotte
pohivéértusi ja lubadusi klientidele. Ford et al. (2003) toovad aga esile usalduse ja lojaalsuse, kui
olulised tegurid brandi tajumisel, rohutades, kui téhtis on brédndi jarjepidev ja positiivne kuvand.
Seega, bridndi loomine ja haldamine ei ole lihtsalt turunduslikud iilesanded - need on
fundamentaalsed tegevused, mis aitavad kujundada ettevdtte identiteeti ja mainet, mdjutades

otseselt driedu pikas perspektiivis.

Turunduskanalite optimeerimine: see on iga B2B turundusstrateegia edukuse kesksel kohal ning
holmab mitmekanalilist 1ihenemist, et jouda Ildbi erinevate platvormide ja meediumite
sihtriihmani. Hutt ja Speh (2009) selgitavad, et see mitmekesisus aitab ettevotetel tdhusamalt
suhelda ja brinditeadlikkust suurendada. See nduab pidevat analiilisi ja kohandamist, et tagada
turundustegevuste maksimaalne mdju, arvestades erinevate kanalite omadusi ja sihtrithma eelistusi
(Hutt & Spehh, 2009). Seega, tohus kanalite haldamine ja optimeerimine on fundamentaalne, et

tagada turundussonumite joudmine digete inimesteni digel ajal ja diges kohas.

11



Moddikud ja analiiiitika: nende kasutamine B2B turunduses on hddavajalik, et moddta
turundustegevuste tulemuslikkust ja miérata kindlaks nende strateegiate efektiivsus. Kotler ja
Pfoertsch (2006) rohutavad, et sellised mddodikud nagu miitigimaht, kliendi eluea vairtus (CLV) ja
turunduse investeeringutasuvus (ROI) aitavad ettevdtetel hinnata nende strateegiate efektiivsust ja
kohandada neid vastavalt muutuvatele turundudmistele ja kliendivajadustele. Ford et al. (2003)
toovad samuti esile, kui oluline on kasutada mdddikuid ja analiiiitikat, et moista suhete arengut ja
loodava vééartuse ulatust. Seega on moddikud ja analiiiitika B2B turunduse lahutamatud osad, mis

aitavad tagada tegevuste sihipdrasuse ja tdhususe.

1.2. B2B turunduse strateegiad ja taktikad

B2B turundus nouab strateegilist 1dhenemist, mis arvestab &riklientide vajaduste ja ootustega.
Strateegiad on pikaajalised ja laiaulatuslikud plaanid, mis mééravad kindlaks, kuidas ettevote end
turul positsioneerib, oma sihtriihmadega suhtleb ja kuidas véartust loob (Kotler & Keller, 2016).
Kotleri ja Kelleri (2016) alusel voib B2B turunduse strateegiate alla liigitada sihtgrupi analiiiisi ja
andmeanaltiiitika, suhete turunduse, védrtuspohise turunduse, digitaalse turunduse ning

strateegilise partnerluse. Alljargnevalt on toodud lithidalt nende sisu ja seletus.

Sihtgrupi analiilis ja andmeanaliilitika: need vdimaldavad siivitsi mdista klientide kditumist,
vajadusi ja eelistusi. Andmeanaliilitika kasutamine tagab, et turundustegevused on sihitud ja
asjakohased ning aitavad tuvastada turundusvdimalusi ja kohandada strateegiaid sihtriihma

ndudmistega (Kotler & Keller, 2016).

Suhete turundus: suhete turundus piitidleb 1dbi isikupdrastatud kommunikatsiooni ja
klienditeeninduse klientidega pikaajaliste ja usalduslike suhete loomise poole. Selle strateegia
eesmirk on moista klientide vajadusi ja pakkuda neile oodatust suuremat viairtust ning aitab

seeldbi luua lojaalsust ning soodustada korduvaid &ritehinguid. (Palmatier et al., 2006)

Véirtuspohine turundus: see ldhenemine toob esile ettevitte poolt pakutavate toodete ja teenuste
ainulaadse véirtuse, mis vastab &riklientide spetsiifilistele vajadustele ja aitab lahendada nende
probleeme. Véirtuspdhine turundus rohutab kliendikeskset ldhenemist, keskendudes sellele,

kuidas ettevotte pakkumised parandavad klientide dritulemusi ja efektiivsust. Selline strateegia
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voimaldab ettevdttel eristuda konkurentidest, pakkudes mitte ainult tooteid voi teenuseid, vaid ka

tegelikku viairtust, mis toetab klientide &ritegevust. (Kotler & Keller, 2016)

Digitaalne turundus: see holmab B2B maastikul endas laia valikut omnline-kanaleid, nagu
sotsiaalmeedia, e-posti turundus ja otsingumootori optimeerimine (SEO). Digitaalne turundus
vOimaldab vdrreldes traditsiooniliste meediakanalitega klientidega madalamate kuludega suhelda
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). See mitmekanaliline ldhenemine mitte ainult ei suurenda

branditeadlikkust ja kliendibaasi, vaid soodustab ka usalduse ja lojaalsuse kasvu ériklientide seas.

Strateegiline partnerlus ja koostd6: need on olulised komponendid B2B turunduses, mis vdivad
oluliselt mdjutada ettevotte turundusvdimalusi ja voimet jouda uute sihtrithmadeni. Nagu Davila
et al. (2020) selgitavad, voimaldab koostdo teiste ettevotetega jagada riske ja ressursse, luues
stinergiaid, mis vdivad viia innovaatiliste toodete ja teenuste arendamiseni. See vdimaldab
ettevotetel suurendada mdlema osapoole turunduspotentsiaali, nditeks todtada thiselt vilja

turunduskampaaniaid ja arendada uusi lahendusi, et pakkuda turule midagi uut ja vaartuslikku.

B2B turunduse taktikad holmavad konkreetseid tegevusi ja/vdi tehnikaid, mida rakendatakse
strateegiate elluviimiseks. Need on lithiajalised tegevused, mille eesmérk on suurendada
branditeadlikkust, kaasata sihtrithmi jne (Kotler & Keller, 2016). Alljirgnevalt on lithidalt vélja

toodud B2B turunduse taktikad ja nende sisu.

Turunduskommunikatsiooni kavandamine ja rakendamine: need nduavad B2B turunduses selgete
ja asjakohaste sdnumite loomist, mis on kooskdlas sihtrithma vajaduste ja eelistustega. Oluline on
kasutada erinevaid kanaleid sonumite edastamiseks, et tagada nende joudmine dige publikuni.
Tahtis on mdista, et turunduskommunikatsioon B2B kontekstis ei ole iihekiilgne, vaid nouab
pidevat  dialoogi ja  tagasisidet klientidega, et kohandada ja  optimeerida

kommunikatsioonistrateegiaid reaalajas. (Fill, 2009)

Sisu loomine ja jagamine: see on efektiivne sisuturunduse taktika, mis hdlmab asjakohase ja hariva
sisu, nditeks blogipostituste, loomist ja jagamist. See strateegia toob esile ettevotte teadmised ja
oskused, loob usaldust ning aitab positsioneerida ettevotet kui arvamusliidrit (Holliman & Rowley,

2014).
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Isiklik miitik ja miitigijou juhtimine: Moncrief ja Marshall (2005) alusel hdlmab isiklik miiiik ja
miiligijou juhtimine vahetut suhtlust klientidega, keskendudes konsultatiivsele miiiigile ja
personaalselt kohandatud lahenduste pakkumisele. Miiligimeeskondade koolitus ja arendamine on
hiadavajalik, et nad saaksid edukalt navigeerida B2B turul, moistaksid klientide keerukaid vajadusi
ning suudaksid neid vajadusi rahuldada asjakohaste ja vairtust pakkuvate lahendustega (Moncrief
& Marshall, 2005). Seega nduavad isiklik miilik ja miitigijou juhtimine pidevat tihelepanu ja

investeeringuid, et tagada miitigistrateegia maksimaalne moju ja tdhusus.

Kliendisuhete siivendamine ja hoidmine: kliendisuhete tugevdamine ja hoidmine on B2B
turundustaktikas samuti tihtsal kohal, rohutades pidevat suhtlust, kliendi tagasisidet ja véartuse
loomist. Nende elementide integreerimine on hddavajalik, et tagada kliendisuhete tugevdamine ja
siivenemine (Peppers & Rogers, 2017). Seega kliendisuhete siivendamine ei ole ainult klientide
rahulolu tagamise vahend, vaid see annab ka strateegilise eelise, mis vOib aidata ettevotetel

saavutada pikaajalist edu ja konkurentsieelist.

Moddikute ja tulemuslikkuse hindamine: see on osa B2B turundustaktikast, mis vdimaldab
ettevotetel modta ja analiiiisida oma turundustegevuste mdju ja efektiivsust. Miiligimahu, kliendi
eluea vidirtuse ja investeeringutasuvuse (ROI) modddikutena kasutamine on oluline
turundusstrateegiate edukuse hindamiseks. Need aitavad ettevotetel mdista, kui tShusalt nende
turundustegevused eesmérkidele vastavad, voimaldades samas teha vajalikke kohandusi, et

optimeerida tulemusi ja suurendada turunduse iildist ROI-d. (Lindgreen et al., 2012)

1.3. Sotsiaalne ettevotlus

Sotsiaalne ettevotlus on ettevotluse kontseptsioon, mis ithendab majandusliku tulu teenimise
sotsiaalsete eesméirkide saavutamisega, pakkudes uuenduslikke lahendusi iihiskonna pakilistele
probleemidele (Mair & Marti, 2006). Antud alapeatiikk uurib sotsiaalse ettevotluse kontseptsiooni,
rohutab selle olulisust globaalses majanduses ja selgitab, kuidas on sotsiaalse ettevotluse tdhtsus

ithiskonnas aja jooksul kasvanud.

Sotsiaalne ettevatlus pohineb ettevotluse pohimotetel, kuid erineb traditsioonilisest ettevotlusest,
kuna selle peamine eesmérk on sotsiaalse heaolu edendamine. Selle 1ahenemisviisi juured ulatuvad

ettevotluse, sotsioloogia ja eetika valdkondadesse, kus innovatsioon ja sotsiaalsete probleemide
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lahendamine on kesksel kohal. Sotsiaalne ettevotlus ithendab need elemendid, et luua
markimisviirset sotsiaalset ja majanduslikku védrtust, tehes seda 14bi uute ressursikasutuse viiside

ja loovate drimudelite. (Saebi et al., 2018)

Téanapieva kiiresti muutuvas maailmas, kus majanduslikud ja sotsiaalsed probleemid esitavad iiha
suuremaid véljakutseid, on sotsiaalne ettevotlus muutunud aina olulisemaks. See mitte ainult ei
aita leevendada vaesust, parandada haridust ja tervishoidu, vaid aitab ka kaasa majanduslikule
innovatsioonile ja loob uusi tookohti. Sotsiaalsed ettevotted on olnud eesrinnas, pakkudes
jatkusuutlikke lahendusi, mis adresseerivad nii kohalikke kui ka globaalseid sotsiaalseid

probleeme. (Brock & Steiner, 2009)

Sotsiaalse ettevotluse sektor on viimase kahe aastakiimne jooksul mirkimisvairselt kasvanud,
peegeldades iihiskondliku teadlikkuse suurenemist ja tarbijate ndudlust eetilisemate ja
jatkusuutlikumate toodete ning teenuste jarele. See kasv on toetatud nii poliitiliste algatuste kui ka
era- ja avaliku sektori partnerluste poolt. Need ettevotted mitte ainult ei lahenda olulisi sotsiaalseid
probleeme, vaid loovad ka majanduslikku védrtust, pakkudes tookohti ja toetades kohalikke
kogukondi, mis niitab sotsiaalse ettevotluse laiaulatusliku sotsiaalse ja majandusliku moju
potentsiaali. Valitsused, riigiettevotted ja -eraettevotted tunnustavad iitha enam sotsiaalset
ettevotlust kui vahendit jétkusuutlikuks arenguks ja sotsiaalseks muutuseks. (Bozhikin et al., 2019;

Korsgaard & Anderson, 2011)

Sotsiaalne ettevotlus on kujunenud iiheks olulisemaks jouks globaalses majanduses, mis vastab
tihiskonna suurimatele vajadustele innovatiivsel ja efektiivsel viisil. Selle kasvav tihtsus ja moju
nditavad, et sotsiaalsed ettevotted on votmepositsioonil, edendamaks majanduslikku
mitmekesisust ja sotsiaalset kaasatust ning lahendamaks tihiskondlikke probleeme jétkusuutlikul

viisil.

1.4. Sotsiaalne B2B ettevotlus

Sotsiaalne ettevatlus B2B kontekstis pakub ainulaadset ldhenemist, kus ettevotluse diinaamilisus
tthendub sotsiaalsete eesmirkide saavutamisega, keskendudes driklientidele. Erinevalt
traditsioonilisest ettevotlusest, mille peamine eesmdrk on kasumi maksimeerimine, piiiiab

sotsiaalne ettevotlus B2B sektoris luua positiivset sotsiaalset moju. See saavutatakse, lahendades
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tthiskondlikke probleeme jétkusuutlike ja mdjusate drimudelite kaudu, mis voimaldavad samal ajal

luua ka majanduslikku viairtust. (Cardella et.al., 2021)

Sotsiaalse ettevotluse eripara B2B kontekstis seisneb selle voimes iithendada majanduslik vairtus
sotsiaalse véirtusega, lahendades samal ajal iihiskondlikke probleeme. See lihenemisviis ei aita
mitte ainult lahendada kriitilisi sotsiaalseid kiisimusi, vaid avab ka uusi uksi ettevotetele, et uurida
uusi turgusid ja luua siigavamaid suhteid oma é&riklientidega, kes véirtustavad sotsiaalset

vastutustundlikkust ja jatkusuutlikkust oma tarneahelas (Zahra et al., 2008).

Sotsiaalsed ettevotjad kasutavad uuenduslikke lahenemisviise ja drimudeleid, mis on kavandatud
nii, et need rahuldaksid driklientide vajadusi edendades samal ajal ka laiemat sotsiaalset heaolu.
Selle tulemusel ei keskendu sotsiaalne ettevotlus mitte ainult majanduslikule kasule, vaid ka
sotsiaalse vairtuse loomisele, pakkudes uusi drivoimalusi ettevotetele, kes soovivad panustada

sotsiaalsesse arengusse. (Mair & Marti, 2006)

Lisaks on oluline mérkida, et sotsiaalne ettevotlus holmab laia spektrit tegevusi ja mudeleid, alates
mittetulundusiihingutest, mis pakuvad sotsiaalseid teenuseid vOi  tooteid, kuni
hiibriidorganisatsioonideni, mis ithendavad tulu teenimise eesmérgid sotsiaalse missiooniga,
pakkudes nii majanduslikku kui sotsiaalset kasvu (Seelos & Mair, 2005). See mitmekiilgne
lihenemine vdimaldab sotsiaalsetel ettevdtetel olla B2B turul uuenduslikud ja mdjusad, luues uusi

vadrtusi ja voimalusi nii endale kui ka oma klientidele.

Vairtuspdhine turundus B2B kontekstis esindab uuenduslikku 1dhenemisviisi, mis keskendub
partnerluste loomisele ja hoidmisele, tuginedes {iihiskondlikule vastutusele ja eetilistele
pohimotetele. Sigala (2016) rohutab, et turul dppimise kaudu suudavad sotsiaalsed ettevotted luua
uusi vOimalusi sotsiaalse véirtuse koosloomiseks, pakkudes sellega ettevotetele voimalust
tugevdada sidemeid oma klientidega, rOhutades iihiskondlikku moju ja vastutustundlikku

tegutsemist.

Sotsiaalselt vastutustundlikud partnerlused on Cardella et al. (2021) sonul sotsiaalsete ettevotete
jaoks eluliselt tdhtsad, kuna need aitavad mobiliseerida ressursse, et jouda kdrvalejdetud
sihtriihmadeni. Sellised partnerlused on olulised nii rahvusvahelisel kui ka kohalikul tasandil,

parandades ideede, ressursside ja mdju vahetust.

16



Bréndi positsioneerimine ja kliendilojaalsus on samuti kesksel kohal. Nii Kotler ja Keller (2016)
kui ka Peppers ja Rogers (2017) toovad vélja, et sotsiaalne vastutus ja jétkusuutlikkus vdivad tdsta
brandi tajutavat vidirtust ja siivendada klientide lojaalsust. B2B ettevotted, mis rakendavad
sotsiaalset ettevotlust, suudavad ndidata oma piihendumust mitte ainult majanduslikule edule, vaid
ka positiivsele iihiskondlikule mdjule, mis omakorda tugevdab nende bréndi positsioneerimist ja

toetab klientide lojaalsuse kasvu.

Jarelduseks voib oelda, et sotsiaalne ettevotlus B2B turunduses annab ettevotetele voimaluse

eristuda, luues siigavamat sotsiaalset ja majanduslikku véartust.

1.5. Véljakutsed B2B turunduses

B2B turunduses seisavad ettevotted silmitsi ainulaadsete viljakutsetega, mis nduavad kohandatud
lihenemist ja siigavat moistmist driklientide vajadustest. Alljargnevalt on toodud vilja tiiiipilised

probleemid, millega B2B turunduses kokku vdib puutuda.

Komplekssed otsustusprotsessid: B2B  turunduse véljakutsed hdlmavad keerulisi
otsustusprotsesse, mis sageli toomuvad mitmel tasandil ja kaasavad paljusid sidusrithmi. Erinevalt
B2C turust, kus otsused voivad olla kiired ja pohineda emotsioonidel, rajanevad B2B sektori
otsused pohjalikele ja kaalutletud analiiisidele. Turundajatel tuleb arvestada mitmete
otsustajatega, kellel voivad olla erinevad vajadused ja ndudmised, pikendades seeldbi miitigitsiiklit
ja suurendades keerukust. See eeldab siigavat arusaamist klientide organisatsioonilisest

struktuurist ja nende dritegevusest. (Keller & Webster Jr, 2004)

Korge konkurentsiaste ja erinevus: B2B turul on konkurents tihe, mis nduab ettevotetelt pidevat
uuendust ja eristumist. Keller ja Lehmann (2006) rohutavad, et konkurentidest eristumiseks on
viga oluline omada tugevat brindiidentiteeti ja selget véartuspakkumist. See tdhendab, et
ettevotted peavad oma tooteid, teenuseid ja strateegiaid pidevalt uuendama, et piisida konkurentsis

ja konetada oma sihtgruppe tohusalt.

Muutuvad kliendiootused: B2B klientide ootused on ajas mérkimisvédrselt muutunud, eriti seoses
tehnoloogiaarengu ja personaliseerimisega. Kotler ja Pfoertsch (2006) selgitavad, kui oluline on

ettevotetel oma turundusstrateegiaid kohandada, et rahuldada klientide ndudmisi personaliseeritud
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lahenduste, kiirema teeninduse ja paindlikuma suhtluse osas. See tdhendab, et ettevotted peavad

pidevalt oma tehnoloogiat uuendama ja kliendisuhete haldamise siisteeme téiustama.

Tehnoloogia kiire areng: B2B turunduse maastikku mojutab tehnoloogia kiire areng. Digitaalse
turunduse tooriistad nagu sotsiaalmeedia, e-posti turundus ja analiiiitika tiiustuvad pidevalt,
ndudes ettevotetelt kohanemist ja uuenduslike ldhenemisviiside kasutuselevottu. Chaffey ja Ellis-
Chadwick (2019) toonitavad, et ettevotetel on konkurentsivoime tugevdamiseks oluline kidia ajaga
kaasas ning Oppida tundma ning votta oma turundustegevuses kasutusele uusi digitaalseid

lahendusi.

Sotsiaalsete ettevotete eriomadused: sotsiaalsete ettevOtete maailmas on viljakutsed omamoodi
erilised, eriti kui asi puudutab sotsiaalse moju modtmist ja kommunikeerimist. Payne ja Frow
(2005) toovad vilja, et sotsiaalsed ettevotted peavad edu saavutamiseks leidma tasakaalu ériliste
eesmirkide ja sotsiaalse moju vahel. See tdhendab, et nende turundusstrateegiad peavad

peegeldama nii &rilisi kui ka sotsiaalseid védrtusi, luues tugeva ja usaldusviirse brandikuvandi.

Ressursside piiratus: eriti vdikesed ja keskmise suurusega B2B ettevotted vdivad kogeda
ressursside piiratust. Hutt ja Speh (2009) toovad vilja, et ressursside piiratuse tdttu on ettevotetel
vaja nutikat planeerimist ja ressursside efektiivset jaotamist. Selleks, et olla edukas, peavad B2B

ettevotted oma turundustegevusi ja investeeringuid tehes olema loovad ja efektiivsed.

Jatkusuutlikkuse ja sotsiaalse vastutuse tdhtsuse kasv: jatkusuutlikkus ja sotsiaalse vastutuse
teemad on B2B turunduses muutunud iiha olulisemaks, kuna ettevotted ja tihiskond pddrab neile
aina enam tdhelepanu. Sarkar et al. (2001) toonitavad, kui oluline on ettevdtetel integreerida
jatkusuutlikkus oma dristrateegiatesse, et vastata nii driklientide kui ka laiema tihiskonna iiha
kasvavatele ootustele. See eeldab ettevotetelt keskkonnaalaste ja sotsiaalsete mojude teadlikkust

ning nende aspektide kaalumist kdigis arivaldkondades.

Sotsiaalsete ettevotete eriomased viljakutsed SA Hea Hoog kontekstis: integreerides B2B
turunduse viljakutsed sotsiaalsete ettevotete kontekstiga, touseb esile, et lisaks tavapirastele
turundusprobleemidele nagu keerukad otsustusprotsessid, tihe konkurents ja muutuvad
kliendiootused, seisavad sotsiaalsed ettevotted nagu SA Hea Hoog silmitsi ka eriomaste
véljakutsetega. Neid viljakutseid voimendavad todandjate hirmud ja eelarvamused, mis on seotud

psiitihilise erivajadusega inimeste t66le votmisega.
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Hoolimata arvukatest poliitilistest algatustest ja diguslikest raamistikest, mis on loodud kaasava
toohodive edendamiseks ja tooturudiskrimineerimise vdhendamiseks Euroopas, on psiiiihilise
erivajadusega inimeste to&hdive jitkuvalt suur viljakutse. Uks olulisemaid takistusi on todandjate
hirmud ja eelarvamused, mis pdhinevad sageli vddrarusaamadel nende inimeste t60vOoime ja
toetusvajaduse kohta. Erinevates uuringutes on siiski mirgitud, et tddandjate mure todkoha
kohandamise keerukuse ja kulude pérast on sageli alusetu, kuna paljud kohandused on lihtsad ja

majanduslikult tasuvad. (Kaye et al., 2011; Lindsay et al., 2018)

Tooandjate teadlikkuse tdstmine ja spetsiaalsete koolituste korraldamine on hédavajalikud, et
hajutada olemasolevaid miiiite ja eelarvamusi. Samuti tuleks esile tdsta positiivseid lugusid ja
nditeid, mis valgustavad psiiiihilise erivajadusega inimeste sujuvat sulandumist todturule ning
nende olulist rolli ettevotete mitmekesisuse ja innovatsiooni edendamisel. (Porru et al., 2018;

Vornholt et al., 2018)

AS Hoolekandeteenused on Eestis viljapaistev ndide organisatsioonist, mis edendab psiiiihilise
erivajadusega inimeste kaasamist ja 10imumist {ihiskonda, parandades nende elukvaliteeti ja
toetades toohdivet. Nende eesmirk on luua turvaline elukeskkond ja toetav vorgustik, mis
voimaldab klientidel dppida, todtada ja tunda end vajalikuna, aidates neil oma unistusi ellu viia.
Organisatsiooni toohdiveprogrammid, nditeks SA Hea Hoog, on keskendunud psiitihilise
erivajadusega inimestele toovoimaluste loomisele, mis aitab kaasa nende sujuvale integreerimisele

nii tooturule kui ka kogukonnaellu (AS Hoolekandeteenused, kuupédev puudub - a).

Seega, kui sotsiaalsed ettevotted nagu SA Hea Hoog otsivad tasakaalu driliste eesmérkide ja
sotsiaalse moju vahel, on todandjate hirmude ja eelarvamuste mdistmine ja adresseerimine
ilioluline. Selle saavutamiseks on vajalik iithendada B2B turundusstrateegiad teadlikkuse
suurendamise ja hariduslike algatustega. Need sammud aitavad luua kaasavama todkeskkonna ja

toetavad sotsiaalse ettevotluse eesmirke, edendades nii ettevotte kui ka iihiskonna heaolu.

1.6. VOimalused B2B turunduses

B2B turundus, eriti sotsiaalse ettevdtluse valdkonnas, pakub arvukalt vdimalusi, mis voimaldavad
ettevotetel suurendada nende moju ja kasvu. Voimalusteks on digitaliseerumine ja tehnoloogia

areng, personaliseerimine ja kohandamine, sotsiaalsete ettevitete kasv, strateegilised partnerlused
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ja koostdd vdimalused ning uued turud ja kliendisegmendid. Alljargnevalt seletatakse neid

vOimalusi pikemalt.

Digitaliseerumine ja tehnoloogia: Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) toovad niiteks, kuidas B2B
ettevotted, nagu tootmis- ja hulgimiitigifirmad, kasutavad e-kaubanduse platvorme oma toodete ja
teenuste ndhtavuse suurendamiseks ning uute klientideni joudmiseks. Need platvormid
voimaldavad ettevotetel pakkuda pohjalikku teavet toodete kohta ning muudavad ka

tellimisprotsessi kiiremaks ja efektiivsemaks.

Tehnoloogia on muutunud miiligiprotsesside ja kliendisuhtluse lahutamatuks osaks. CRM-
siisteemid vOimaldavad ettevotetel jilgida kliendiinteraktsioone ja miiligivihjeid, aidates seeldbi

neil paremini moista klientide vajadusi ja kditumist (Payne & Frow, 2005).

Personaliseerimine ja kohandamine: B2B maailmas on kriitiline mdista klientide vajadusi ja neile
vastata. Payne ja Frow (2005) rohutavad, et ettevotted rakendavad andmeanaliiiitikat ja CRM
siisteeme, et pakkuda personaliseeritud lahendusi ja suhtlust. Nditeks masinatodstuse ettevote voib
oma tooteid kohandada vastavalt iga kliendi spetsiifilistele tehnilistele nduetele. Sellega saab

ettevote nédidata, kui oluline on klientide vajadustest 1dhtumine.

B2B turunduses on kohandatud turunduskampaaniad saanud iiha tavalisemaks. Ettevotted
kasutavad andmeanaliiiitika vOimalusi, et tuvastada konkreetseid kliendisegmente ja luua neile
suunatud kampaaniaid. Selline sihipdrane ldhenemisviis voimaldab ettevotetel suurendada oma

turunduskampaaniate efektiivsust ja ROI-d. (Lindgreen et al., 2012)

Sotsiaalse ettevotluse kasv: Sarkar et al. (2001) juhivad tdhelepanu sellele, kuidas sotsiaalsed
ettevotted kasutavad oma sotsiaalseid eesmaérke, turul eristumiseks. Néiteks vOib taaskasutatavate
materjalide tootja kasutada oma jitkusuutlikke tavasid selleks, et eristuda konkurentidest ning
tommata ligi keskkonnateadlikke &rikliente. Seega on heaks vdimaluseks kasutada sotsiaalse

vastutuse votmist enda erinevusena teistest ettevotetest.
Lindgreen et al. (2012) toovad viélja, kuidas ettevotted poimivad oma dristrateegiatesse sotsiaalseid

eesmirke, et parandada oma mainet ja kasvatada klientide wusaldust. Naiteks voib

tervishoiutehnoloogia  ettevote  keskenduda  tootearendusele, mis aitab parendada

20



tervishoiuteenuseid arengumaades, néidates, kuidas sotsiaalne vastutus ja drilised eesmirgid

voOivad tiksteist toetada.

Strateegilised partnerlused ja koostdo: partnerlused innovatsiooni edendamiseks on samuti
kriitilise tdhtsusega. Nagu Davila et al. (2020) mainivad, vdimaldab koostdo teiste ettevotete ja
akadeemiliste asutustega jagada olulisi teadmisi ja ressursse. Selline ldhenemine vdib soodustada
uute tehnoloogiate ja lahenduste viljatootamist, mis vastavad turu ndudmistele ja edendavad
jatkusuutlikku kasvu. Selline koostdd voOib kaasa tuua innovatsioone, mis on oluline

konkurentsivoime ning turul edu saavutamise seisukohalt.

Sotsiaalsed ettevotted leiavad sageli koostdoprojekte mittetulundusiihingute ja muude
organisatsioonidega, et saavutada oma sotsiaalseid eesmérke. Sellised partnerlused voimaldavad
neil laiendada oma modju ja jouda laiemate sihtriihmadeni, suurendades nii sotsiaalset kui
majanduslikku mdju (Bornstein, 2005). Uhised projektid pakuvad vdimalust iihendada jdud ning

ka ressursid, et saavutada {ihiseid eesmérke ning viia iithiskonnas sisse positiivset muutust.

Uued turud ja kliendisegmendid: Kotler ja Pfoertsch (2006) rohutavad turuanaliiiisi tdhtsust uutele
turgudele sisenemisel. Néiteks vOib tarkvarafirma avastada uusi geograafilisi turge, pakkudes
spetsiaalselt nendele piirkondadele kohandatud lahendusi. See vdimaldab ettevottel laiendada oma
haaret ning saavutada kasv uues piirkonnas, kus nende tooted vastavad kohalike vajadustele ja

eelistustele.

B2B ettevotted kasutavad segmenteerimist, et sihtida spetsiifilisi kliendisegmente, mis on nende
daristrateegiate jaoks koige kasumlikumad voi asjakohasemad. Energiasektori ettevotted voivad
niditeks keskenduda suurtele toOstusettevotetele, pakkudes neile kohandatud lahendusi
energiatarbimise optimeerimiseks (Hutt & Speh, 2009). See strateegia voimaldab luua siigavamaid

ja tulusamaid suhteid kindlate kliendigruppidega, kuna tdidab nende vajadusi ja ndudmisi.

Need strateegiad kajastavad B2B turunduse laiaulatuslikke voimalusi, eriti kui tegemist on
sotsiaalse ettevotlusega. Voimalused ulatuvad digitaalsest innovatsioonist ja personaliseerimisest
kuni strateegiliste partnerluste ja uute turgude avastamiseni, pakkudes ettevatetele laiaulatuslikke
vOimalusi kasvuks ja arenguks ning samal ajal luues védrtust nii oma klientidele kui iihiskonnale

laiemalt.
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1.7. B2B turunduse tulevikusuunad

B2B turundus areneb ja muutub kiiresti, ajendatuna peamiselt tehnoloogilistest edusammudest ja
kliendi muutuvatest ootustest. Tehisintellekti (AI) kaasamine CRM siisteemidesse toob kaasa
markimisvidrseid muudatusi ning avab uusi vOimalusi digitaalsete turundusstrateegiate ja
kliendisuhtluse parendamiseks (Saura et.al., 2021). Al toega CRM-siisteemid voimaldavad B2B
turundajatel oma klientide vajadusi palju paremini mdista ning ennustada, viies 1d0ppkokkuvdttes
personaalsemate ja tdhusamate turundustegevusteni (Saura et.al., 2021). Lisaks toob Koldyshev
(2020) esile, et tehisintellekt muudab B2B turundust, pakkudes uusi viise miiiigiks,
klienditeeninduseks ja ka tootevéidrtuse loomiseks. Al kasutuselevott ja areng voimaldab
ettevotetel pakkuda asjakohasemaid ja vaértuspdhisemaid lahendusi, mis vastavad kiirelt muutuva

drimaailma ndudmistele.

Tehisintellekti integreerimine CRM-siisteemidesse vOoimaldab sotsiaalsetel ettevotetel nagu SA
Hea Hoog paremini mdista ja ennustada oma driklientide vajadusi, pakkudes personaalsemaid ja
tohusamaid turundustegevusi. Selline ldhenemine v3ib aidata neil mitte ainult suurendada oma
teenuste ndhtavust ja kasutuselevottu, vaid ka tugevdada oma positsiooni turul kui innovaatilist ja

kliendikeskset organisatsiooni.

Jatkusuutlikkuse ja eetiliste kaalutluste rohutamine ettevotte strateegias kajastub ka aina enam
B2B turunduses. Rodriguez et al. (2020) uuring néitab, et ettevdtted 16imivad jatkusuutlikkuse
oma turundusstrateegiatesse, vastates sellega keskkonnateadlike driklientide ootustele. Selline
lahenemine toob kaasa nii usaldusvidirsuse kui brindi maine suurenemise ning aitab luua ka
siigavamat sidet klientidega, kes jagavad samu viairtusi. Selline Iihenemine voib aidata SA-1 Hea
Hoog meelitada ligi ja siilitada drikliente, kes vdirtustavad partnerlusi organisatsioonidega, mis

nditavad iiles kohustust vastutustundlikkuse ja jitkusuutlikkuse ees.

B2B turunduse tulevik on tihedalt seotud tehnoloogiliste uuenduste, jatkusuutlikkuse, digikanalite
ja tehisintellekti rakendamisega. Integratsioon neist suundadest SA Hea Hoog tegevustesse toob
esile nende strateegiate vOime mitte ainult soodustada ettevotte kasvu, vaid ka positiivselt
mojutada lihiskonda, aidates kaasa psiitihilise erivajadusega inimeste integreerimisele téoturule.
See ldhenemine demonstreerib, kuidas tehnoloogia ja digitaliseerimine vdivad sotsiaalsete
eesmirkidega kooskdlas pakkuda védrtuslikke vdimalusi nii drimaailmale kui ka iihiskonnale

laiemalt.
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2. UURIMISMETOODIKA KIRJELDUS

Antud peatiikk keskendub uurimismetoodika kirjeldamisele. Uurimismetoodika valik ja selle
rakendamine on véga téhtis, et saavutada piistitatud uurimust66 eesmérgid. Jargnevad alapeatiikid
tutvustavad uurimisobjekti SA-d Hea Hoog, uurimismetoodika valikut ja andmeanaliiiisi

meetodeid.

2.1. Uurimisobjekti tutvustus

SA Hea Hoog eristub olulise tegijana Eesti sotsiaalhoolekandesektoris, keskendudes erivajadusega
inimeste to6hdivele ja nende sotsiaalsele Idimumisele. SA Hea Hoog asutati 2010. aastal ning selle
eesmirk on pakkuda erivajadusega inimestele sobivaid ja tasuvaid toovoimalusi, viies todtegevuse
elamispinnalt vélja ja luues mitmeid t66- ja tegevuskeskusi iile Eesti (hetkel on neid 13).
Organisatsiooni missioon on seista tugevama iihiskonna eest, tagades erivajadusega inimestele
vordsed toovoimalused sdltumata vanusest, soost, rahvusest voi erivajadusest. Nende visioon on
muuta erivajadustega inimeste toohdive tavapiraseks, parandades nende elukvaliteeti ja tervist 1dbi
tasustatud, hallatavate tookohtade. (AS Hoolekandeteenused, kuupdev puudub—a; AS

Hoolekandeteenused, kuupédev puudub-c)

SA Hea Hoog tegevus holmab laia valikut toid, alates tootmistegevusest ja pakendamisest kuni
puhastusteenuste ja kdsitootoodete valmistamiseni. Nende poolt pakutavate teenuste eesmirk on
mitte ainult pakkuda erivajadustega inimestele t66d, vaid ka arendada td6harjumusi ja -oskusi, mis
aitavad neil saada iihiskonna aktiivseteks liikmeteks. Erinevad tooted, mida SA Hea Hoog
tookeskustes valmistatakse, nagu kaltsuvaibad, lemmikloomatooted, keraamika, kootud esemed,
saunamiitsid ja kotid, konelevad lugusid nende valmistajatest ning on saadaval nii SA Hea Hoog

veebipoes kui ka fiiiisilistes miiligikohtades. (SA Hea Hoog, 2024)

Sa Hea Hoog sai valitud uurimisobjektiks, kuna antud ettevotte on heaks néiteks, kuidas sotsiaalne
ettevote voib B2B turul edukalt toimida, samal ajal edendades erivajadusega inimeste toohoivet ja

sotsiaalset 10imumist. Uurimisobjekti valik peegeldab uurimistdo keskset teemat, avades sotsiaalse
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ettevotluse unikaalsed véljakutsed ja vdimalused. See pakub olulist panust nii sotsiaalse
ettevotluse kui ka B2B suhete moistmise valdkonda, piitides mdista, kuidas drimudelid ja

sotsiaalsed eesmirgid saavad koos toimida.

2.2. Uurimismetoodika valik ja valim

Uurimist60 metoodiline raamistik on kujundatud eesmairgiga saada terviklik ja mitmetahuline
tilevaade SA Hea Hoog tegevusest, B2B suhtluse vdimalustest ning nendega kaasnevatest
viljakutsetest. Selleks rakendatakse kombineeritud metoodikat, mis ithendab kvalitatiivseid ja
kvantitatiivseid uurimismeetodeid, vdimaldades sellega mdista &ripartnerite motivatsioone ja

tajusid ning objektiivselt hinnata laiema jilgijaskonna arvamusi.

Kvalitatiivse uurimismeetodi raames viidi l&bi poolstruktureeritud intervjuud SA Hea Hoog
aripartneritega, kus keskendutakse &ripartnerite koostdomotivatsiooni uurimisele, koostoost
saadava viirtuse tajumisele, koost66 modjudele, viljakutsetele, vdimalustele ning
turundusstrateegiate ainulaadsusele. Hirsjarvi et al. (2007) toonitavad, et selline lihenemine
voimaldab saada siigavamaid teadmisi ja mdistmist dripartnerite kogemustest ja perspektiividest,
mis on oluline sotsiaalse ettevotte nagu SA Hea Hoog ja tema &ripartnerite vaheliste suhete

moistmiseks.

Valimiks on 7 dripartnerit kiimnest aktiivsest koostoopartnerist, mis esindab 70% koostddd
tegevatest partneritest ning kindlustab uurimuse usaldusvdirsuse ja annab kvalitatiivsetele
tulemustele piisava kaalukuse. Intervjuud viidi 1dbi ajavahemikus 18.03.2024 - 05.04.2024 lébi
videokonede Google Meet ja Zoom keskkonnas. Intervjuude kestvus jidi vahemikku 39 — 62
minutit (keskmise pikkusega 45,4 minutit). Intervjueeritavate nousolekul videokoned salvestati
ning hiljem transkribeeriti. Anoniitimsuse huvides muudeti intervjueeritavate nimed jdrgnevalt:

Intervjueeritav 1, Intervjueeritav 2 jne (vt. lisa nr 2).

Antud uurimisto6 intervjuukiisimused (vt. lisa nr 1) on koostatud ldhtuvalt t66 teoreetilisest
raamistikust. Esitatud kiisimused aitavad mdista &ripartnerite motivatsiooni, vairtushinnanguid,
koostod moju, viljakutseid ja vdimalusi, turunduskommunikatsiooni ja tulevikuperspektiive.

Lisaks kiisitakse ka tagasisidet ja soovitusi.
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Kvantitatiivne osa uuringust sisaldab kiisitlust, mida jagati SA Hea Hoog Facebook konto jélgijate
seas. Kiisitlusele vastas 76 inimest, {iletades algselt seatud eesmirki koguda vihemalt 60 vastust.
Vastanute hulk tagab andmete representatiivsuse ja statistilise usaldusvidrsuse. Kiisimustik
kasutab arvamuste, efektiivsuse tajumise ja rahulolu hindamiseks Likert-tiilipi skaalat, mis
voimaldab kvantitatiivset andmeanaliiiisi. Kiisitluse kavandamisel toetuti uurimistdo teoreetilisele
raamistikule, et tagada andmete siisteemne kogumine ja analiilis. Kiisimustik sisaldas kokku 29
kiisimust (vt. lisa nr 3), kuid antud t66s kasutatakse valikuliselt neid kiisimusi, mis on otseselt
seotud uurimiskiisimustega ning mis aitavad saavutada 10putdd eesmérke. Selline ldhenemine
voimaldab keskenduda kdige relevantsematele andmetele, mis aitavad paremini mdista ja
analiitisida SA Hea Hoog B2B koostd0 efektiivsust ja sellega seotud véljakutseid ning vdoimalusi.
Valikulise andmekasutuse pohjuseks on soov optimeerida analiiiisi fookust, véltides andmete
iilekiillust ja keskendudes peamistele teguritele, mis mdjutavad sotsiaalsete ettevotete B2B
suhteid. See ldhenemine aitab tagada, et analiiiis on tShus ja tulemused asjakohased, pakkudes

selget arusaama uurimisprobleemi lahendamiseks vajalikest muutujatest.

Kombineeritud metoodika kasutamine antud uurimistod raames tagab selle mitmekiilgsuse,
voimaldades koguda nii kvantitatiivseid andmeid kui siigavamaid kvalitatiivseid teadmisi, mis
pakub terviklikku vaadet SA Hea Hoog B2B vdimalustele ja véljakutsetele. Selline meetod tagab

usaldusvéairsed ja analiilisitavad andmed, nagu Hirsjérvi et al. (2007) on rdhutanud.

2.3. Andmeanaltisi meetodid

Antud uurimist66é andmeanaliiiisi metoodika keskendub kogutud andmete siisteemsele
tootlemisele ja tolgendamisele, kasutades selleks erinevaid statistilisi ja kvalitatiivse
analliisimeetodeid. Analiilisi peamine eesmirk on pakkuda pohjalikku iilevaadet
uurimiskiisimustele, tuginedes kvantitatiivsete kiisitluste ja kvalitatiivsetest intervjuudest saadud

andmetele.

Kvalitatiivsete andmete analiilisis keskendutakse poolstruktureeritud intervjuudest saadud
tekstilise materjali pohjalikule uurimisele, kasutades selleks sisuanaliiiisi. Antud protsess holmab
endas andmete ettevalmistamist, nende kodeerimist, teemade analiiiisi ja tdlgendamist (Hirsjérvi

et al., 2007).

25



Intervjuude eesmérk on moista olemasolevate &dripartnerite kogemusi, tajusid ja hinnanguid
koostodle SA-ga Hea Hoog, tuues esile antud ettevitete vaated, motivatsioonid, viljakutsed ja
voimalused edasiseks koostooks. Selline analiiiis annab iilevaate koost60 mdjust, véértusest ja

voimalikest paranduskohtadest.

Kvalitatiivsete andmete analiilisimise protsess algab intervjuude transkribeerimisega ja andmete
organiseerimisega analiilisiks. Teemade analiilis aitab vilja tuua peamised mustrid ja kategooriad
andmetest, mis on aluseks tulemuste tolgendamisele. Tulemuste tdlgendamine seotakse uurimistoo

teoreetilise raamistikuga, et saada sligavam mdistmine dripartnerite vaadetest ja kogemustest.

Kvantitatiivsete andmete analiiiis SA Hea Hoog Facebooki jdlgijate kiisitlusest hdlmab andmete
ettevalmistamist, statistilist to6tlust ja tulemuste tdlgendamist. Kiisitlusandmete ettevalmistamine
sisaldab andmete kontrollimist ja struktureerimist. Statistiline t66tlus viiakse 1dbi kasutades

kirjeldavat statistikat, nagu mediaan, mood ja standardhélvete arvutused.

Andmete tdlgendamine toimub koostdds uurimuse teoreetilise raamistikuga, kus analiiiisitakse,
kuidas jélgijaskonna arvamused ja hoiakud toetavad voi kritiseerivad SA Hea Hoog

turundusstrateegiaid.

Andmeanaliilisi 10ppetapis integreeritakse kvantitatiivsetest ja kvalitatiivsetest analiilisidest
saadud tulemused, et teha jareldusi uurimiskiisimustele vastamiseks. See protsess holmab andmete
vordlemist, pakkudes selget iilevaadet SA Hea Hoog B2B viljakutsetest ja voimalustest. Jarelduste
tegemisel arvestatakse nii statistiliste tulemuste olulisuse kui ka kvalitatiivsete leidude siigavuse

ja kontekstuaalsusega.
Antud metoodika vOimaldab uurimistddl pakkuda toenduspohist ja mitmekiilgset analiiiisi, mis

toetab usaldusvéérseid jareldusi ja praktilisi soovitusi SA Hea Hoog ja selle dripartnerite koostoo

edendamiseks.
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3. UURINGU TULEMUSED JA ANALUUS

Kéesolev peatiikk esitab SA Hea Hoog tegevusele ning B2B vodimalustele ja viljakutsetele
keskendunud uurimustdo tulemused. Kombineeritud uurimismeetodika voimaldab mitmekiilgset
analiilisi, mis aitab mdista dripartnerite ja tavaklientide vaateid, hoiakuid, tajusid ja kogemusi
seoses SA-ga Hea Hoog. Selles peatiikis tutvustatakse esmalt kvalitatiivsete intervjuude tulemusi,
mis on saadud 1dbi temaatilise analiilisi, jirgnevad kvantitatiivse kiisitluse tulemused, mida
analiilisitakse statistiliste meetodite abil. Lopuks siinteesitakse mdlema andmeallika tulemused, et
pakkuda terviklikke vastuseid uurimiskiisimustele ning esitatakse soovitused SA Hea Hoog

edasiseks arenguks.

3.1. Kvalitatiivsete intervjuude analtiis

Kéesolev alapeatiikk esitab pohjaliku analiiiisi seitsme erineva ettevotte esindajatega labiviidud
intervjuude pdhjal. Intervjuud keskenduvad B2B eri aspektidele SA Hea Hoog niitel. Uurimuse
eesmérk on uurida koostod alustamise pohjuseid, selle efektiivsust, erinevaid viljakutseid ja
vOimalusi, turundustegevusi ja nende moju, koostdd sotsiaalset mdju ja tulevikuplaane ning saada
tagasisidet. Antud alapeatiikis tuuakse vilja intervjuude kéigus esile kerkinud peamised teemad,

mis on seotud dripartnerite koostodga SA-ga Hea Hoog.

Isiklike soovituste ja kogemuste olulisus

Partnerettevotete kogemused néditavad, et koostodsuhted algavad sageli isikliku soovituse voi
positiivsete varasemate kogemustega, mis rohutavad inimsuhete téhtsust dritegevuses. Isiklikud
soovitused ja otsesed kogemused erivajadusega inimestega on olulised tegurid, mis mdjutavad
otsust alustada koostodd SA-ga Hea Hoog. Sellised soovitused tulevad sageli usaldusvairsetelt

allikatelt, mis suurendab koost6o alustamise toendosust.

“Tegelikult koostoo algus oli viga lihtne. Mul on sobranna, kes tegeleb erivajadusega

inimestega ja... tema soovitas, et voiksin pakkuda neile to6d.” (Intervjueeritav 3)
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“Enne on mul olnud 1-2 sarnast parterit, Keilas oli iiks partner ja siis nemad suunasid

mind Merimetsa tookeskuse juurde ning nii algaski meie koostoé.” (Intervjueeritav 1)

“Minu kahe ja poole aastane tiitar on kuulmispuudega ja see teekond on olnud hdsti
emotsionaalne. Ma motlesin lihtsalt tema tuleviku peale, motlesin, et huvitav, kas on

selliseid kohti, kus ta oleks nagu nii-éelda omade keskel” (Intervjueeritav 7)

Paindlikkus vastata viikeettevotete vajadustele

SA Hea Hoog paindlikkus vastata vdikeettevotete ja spetsiifiliste vajadustega on olnud méairavaks
teguriks koostdd alustamisel. See nditab organisatsiooni valmisolekut kohanduda turu

ndudmistega ja pakkuda lahendusi, mis ei pruugi suurematele ettevotetele sobida.

“Koostoo Hea Hooga algas, kui meie vana ostujuht leidis nad, kui vajasime partnerit
vdikeste koguste tellimuste jaoks. Teised firmad ei tahtnud neid tellimusi vastu votta,
kuna kogused olid viikesed ja materjal keeruline.” (Intervjueeritav 4)

“Mulle sobis nende hinnapakkumine ja paindlikkus, kuna ma olen vdikeettevote.

(Intervjueeritav 5)

Koosto6 algus SA-ga Hea Hoog on tihti seotud isiklike soovitustega ja vajadusega leida paindlikke
ning avatud suhtumisega partnereid. Need koostoosuhted pohinevad usaldusel, sotsiaalsel
vastutusel ja vastastikusel kasulikkusel, mis loovad tugeva aluse edukaks ja pikaajaliseks
aripartnerluseks. Paindlikkus ja valmisolek kohanduda klientide vajadustega on SA Hea Hoog
jaoks olulised konkurentsieelised, mis aitavad kaasa nende eristumisele turul ja suurendavad nende

atraktiivsust potentsiaalsete partnerite silmis.

Brindi tajumine ja maine tugevdamine libi sotsiaalse vastutuse

Koost6d SA-ga Hea Hoog on mojutanud partnerettevitete mainet ja bréandi tajumist erinevalt. On
ettevotteid, kes ei seosta end avalikult SA-ga Hea Hoog ja ettevotteid, kes teevad seda hea
meelega. Neli ettevottet seitsmest annavad koostodst ka avalikult oma klientidele teada, kasutades
koostddalase info jagamist oma brindi vdirtuste rohutamiseks ja sotsiaalse vastutustundlikkuse

naitamiseks.
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Intervjueeritav 1 rGhutab, et kindlasti on nende ettevotte maine paranenud positiivselt ning seda

eriti seoses sotsiaalse vastutusega:

,, Natuke kindlasti on, kuigi me ei ole otseselt uurinud moju. Pakendil on meil kirjas ja
kodulehel ka, et meie teesid pakendavad erilised inimesed. Kindlasti on positiivne moju
ka selles olnud, et riiklikust sektorist nagu SKA on ostetud meilt nn drikingitusi,

partnerkingitusi. “ (Intervjueeritav 1)

Intervjueeritav 2 rohutab koost6o pikaaegsust ja selle olulisust nende turundusstrateegias:

,,See koostdoo on viga pikk ja me alati toome seda viilja nii pressiteadetes kui ka
intervjuudes. Meie iildine turundus rohutab, et oleme iihiskonnale kasulikud. *

(Intervjueeritav 2)

Kolm ettevatet ei tee oma koostodd SA-ga Hea Hoog laialdaselt teatavaks, mis nditab, et kuigi
koostdd on nende tegevuse jaoks oluline, ei pea nad seda oma bréandi avaliku kuvandi seisukohast

madiravaks.

,, legelikult ei tea paljud inimesed, et meie kiitinlatahtide pakendamisel osalevad

erivajadustega inimesed... me ei ole seda ka ise reklaaminud. “ (Intervjueeritav 3)

Intervjueeritav 4 ja Intervjueeritav 6 toovad esile, et nende kliendid {ildiselt ei ole teadlikud
koostddst, mis viitab sellele, et koostodd nidhakse pigem operatiivse vajaduse tditmisena, mitte

brindi kuvandi osana:

., Meie kliendid iildiselt ei tea, kes neid pakendab. * (Intervjueeritav 6)
Koostod SA-ga Hea Hoog on partnerettevitete jaoks erinevalt mdjunud. Moned ettevotted
kasutavad seda aktiivselt oma sotsiaalse vastutustundlikkuse réhutamiseks ja bréndi vadrtuste

edastamiseks, samas kui teised ndevad koost66d rohkem praktilise vajaduse rahuldamisena, millel

ei ole olulist mdju nende avalikule kuvandile.
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Ootamatud tulemused

Enamik intervjueeritavatest (viis seitsmest) mérkisid, et koostoost tulenevad ootamatud tulemusi
(kasusid voi kahjusid) ei ole neil olnud. Pigem on koostd toonud kaasa positiivseid iillatusi, eriti

kvaliteedi ja t60 iildise sujuvuse osas.

“Isiklikust aspektist olid minu ootused tdidetud, kuid teiste inimeste, kes on ndinud neid

sdrke, nende jaoks oli kvaliteet iile ootuste.” (Intervjueeritav 7)

Kuigi enamik ootamatuid tulemusi on olnud positiivsed, tdi Intervjueeritav 6 vilja juhtumid, kus

koostddd on mojutanud juhendajate vahetumine, mis on pdhjustanud moningaid probleeme:

“Ootamatused on tulnud kiill, siis kui on olnud juhendajate vahetus nditeks...kui

Juhendajat ei ole voi on puudus... siis juhtub igasuguseid apsakaid.”

Koostd6 on iildiselt olnud edukas ja toob kaasa rohkem positiivseid kui negatiivseid ootamatusi.
Enamik partnerettevotteid on rahul koostood tulemustega, tostes esile kvaliteeti ja toOprotsesside
sujuvust. Siiski tuleb olla teadlik juhtimis- ja personalimuutustest, mis voivad ajutiselt mojutada
koostdo efektiivsust. Selliste vdljakutsete juhtimine ja lahendamine on oluline, et sdilitada koost6o

kvaliteet ja usaldusvidirsus pikas perspektiivis

Koostoo eesmarkide edukas tiaitmine

Intervjuudest voib jireldada, et kuigi monedel partneritel polnud alguses selgelt defineeritud
eesmirke, olid kdigil iildised suunad ja ootused koostddle. Eesmérgiks on olnud saada konkreetne
toode ja dOigel ajal. Tditumise osas on enamik partneritest rahul, kuid tikski neist e1 maini tipseid
moddetavaid tulemusi voi eesmérkide kvantitatiivseid aspekte. Siiski rohutavad nad thtselt, et

koostdo on olnud edukas ning toonud kaasa kvaliteetseid tulemusi ja klientide rahulolu.

“Meie peamine eesmdrk oli tagada, et to6 saaks korrektselt ja oigeaegselt tehtud... ja

selles osas on koostoo olnud edukas.” (Intervjueeritav 3)

“Eesmdrgiks oligi tellimuste kvaliteetne pakendamine ja komplekteerimine, sellega on

ilusti hakkama saadud.” (Intervjueeritav 1)
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“Eesmdrk on saada kvaliteetsed tooted. Ma olen rahul nende téoga.” (Intervjueeritav 5)

“Eesmdrgid olid alati seotud tellimuste tditmisega. Kiisisime alati ette, milline on nende

voimalik saatmisaeg ja see oli alati aktsepteeritav.” (Intervjueeritav 4)

Kuigi piistitatud eesmirgid koostooks SA-ga Hea Hoog ei olnud alati kvantitatiivselt moddetavad,
on selge, et koostod on tditnud iildised ootused ja aidanud kaasa operatsioonide tShususele.
Partnerid on rahul saavutatud tulemustega, mis kinnitab koostd6 iildist edukust. Eesmérgid, nagu
kvaliteetne t60 ja tihtaegade jargimine, on osutunud keskseteks teguriteks, mille alusel hinnatakse
koostddd positiivselt. See nditab, et kuigi konkreetsete moddikute seadmine voib olla kasulik, on

oluline ka tildine rahulolu ja koost6o sujuvus.

Koostoo efektiivsuse hindamine 14bi moodikute

Erinevad koost6omoddikud, nagu tellimuste tditmise kiirus, kvaliteet, kliendirahulolu ja

kordustellimused, on viga olulised koostoo efektiivsuse hindamisel.

Tellimuste digeaegsus on kriitiline moddik, mis mdjutab otseselt klientide rahulolu ja ettevotte

mainet. Enamik intervjueeritavaid olid rahul tellimuste kiiruse ja tdpsusega.

“Tavaliselt jouab kauplusesse tellimusest 2-3 pdeva jooksul ja see on piisav

reageerimiskiirus olnud.” (Intervjueeritav 1)

“Ja see on olnud suurepdrane. Koik oli nii-nii kiire ja hdsti kiire reageerimine,

toimetamine. Toesti vdga tublid olid.” (Intervjueeritav 7)

Kvaliteet on veel iiks oluline mdddik, mis mdjutab otseselt toote vastuvottu turul. Kvaliteedi
vastavusega ollakse kiillaltki rahul. Kdik intervjueeritavad maérgivad, et kvaliteet vastab nende
ootustele ja kokkulepetele. Viis intervjueeritavast vastasid kvaliteedi kohta vdga hea, iiks vastas

hea ja tiks pani hindeks rahuldav.
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., Ma arvan kiill, et meil on selline vaikimisi kokkulepe, et praak voi asjad...., mis ei ole
vdliselt nii ilusad, et nad alati nopivad need vilja ja taaskasutavad neid materjale.

(Intervjueeritav 2)

“Laias laastus olen vdga rahul, monikord on sildid veidi viltused, aga mulle tundub, et
neil on ikkagi tegevusjuhendajate kaudu kvaliteedikontroll olemas ja nad aitavad

klientidel ise leida, kui midagi on teistmoodi, kui peaks...” (Intervjueeritav 1)
“Kvaliteet on iildiselt rahuldav.” (Intervjueeritav 6)

Kliendirahulolu on subjektiivsem moddik, kuid véga oluline, kuna see mdjutab kordustellimusi ja
suusOnalist turundust. Intervjueeritavad ei ole seda moddikut siistemaatiliselt jalginud, kuid

leidsid, et kui peaks kuidagi modtma ja SA-ga Hea Hoog seostama, on rahulolu véga hea.
,,Kliendid on meie toodetega viga rahul olnud. “ (Intervjueeritav 3)
., Kui rddgime kliendi rahulolust, siis see on olnud suurepdrane. ** (Intervjueeritav 7)

“Kliendi rahulolu on korge, sest nad saavad kiiresti oma tooted kiitte” (Intervjueeritav
4)

Kordustellimuste arv on oluline moddik, mis annab mérku kliendi lojaalsusest ja rahulolust

pakutava toote voi teenusega. Enamik intervjueeritavaid tiheldas stabiilsust voi paranemist selles

valdkonnas.

“...kordustellimused on ndidanud, et oleme suutnud oma klientide ootusi rahuldada.”

(Intervjueeritav 4)

“...aga kliendi rahulolu nditabki voib-olla kordustellimuste arv...” (Intervjueeritav 6)

Uldiselt niitavad intervjueeritavate vastused, et koostod SA-ga Hea Hoog on positiivselt
mojutanud tellimuste digeaegsust, kvaliteedi vastavust, kliendirahulolu ja kordustellimusi. Ehkki
modtmised ei ole olnud siistemaatilised, on kogemuslikud tdendid {ildiselt positiivsed, mis

kinnitab koostdd véartust ja efektiivsust.
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Ariprotsesside kohandamise vajadus ja piirangud

Koost6d SA-ga Hea Hoog on monel juhul ndudnud driprotsesside ja toodete kohandamist, et
integreerida erivajadustega inimeste toO0panus efektiivselt ja jatkusuutlikult. Enamik
intervjueeritavaid markis, et koostdd ei ole ndudnud olulisi muudatusi driprotsessides voi toodete

kohandamist.

Intervjueeritav 3 kinnitas, et nende koostdo ei ole ndudnud suuri muutusi:

3

., Ei tegelikult ei ole pidanud midagi oluliselt muutma. *

Intervjueeritav 4 rohutas samuti, et nende koostdo on sujunud ilma eriliste kohandusteta:

., Ei ole pidanud erilisi kohandusi tegema. Koik on sujunud hdsti ja oleme suutnud oma

3

protsesse sdilitada nagu varem.

Kuigi enamik partneritest ei ole pidanud oma &riprotsesse markimisvéarselt muutma, on intervjuu
nr 7 ndide sellest, kuidas kohandamine voib olla hddavajalik koost66 efektiivsuse ja sujuvuse

tagamiseks.

“Jah, me pidime tegema moningaid kohandusi, et tootmine oleks lihtsam. See tihendab,
et kohandasime oma tooted vastavalt sellele, kes neid omblema hakkas. Kohandamine oli

hddavajalik.” (Intervjueeritav 7)

Koostd6 SA-ga Hea Hoog ei ole iildjuhul ndudnud laialdasi kohandusi partnerettevotetelt. Siiski,
nagu ndhtub intervjuust nr 7, vdivad monel juhul teatud kohandused olla hidavajalikud, et koost6o
sujuks efektiivselt ja mdlemad osapooled saaksid maksimaalset kasu. Sellised kohandused aitavad
kaasa koostdo tohustamisele, toodete kvaliteedi parandamisele ja toOprotsesside optimeerimisele,

mis on oluline pikaajalise ja eduka partnerluse sdilitamiseks.
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Ressursside puudumine ja kommunikatsiooniprobleemid

Koost6d on toonud kaasa mitmeid véljakutseid, mis on mojutanud ettevotete driprotsesse ja
tookorraldust. Alljargnevalt késitletakse peamisi vdljakutseid, mida ettevotted on oma intervjuudes

esile toonud.

Mitmed intervjueeritavad tdid vilja, et peamine viljakutse on olnud vajadus pikemaajalise

planeerimise ja kohanduste jarele. Néiteks, Intervjueeritav 7 markis:

., Praegu on suurimaks vdljakutseks pikkade ooteaegade ja planeerimise vajadus... kui
keegi soovib kiiresti midagi saada ja koostéopartner vajab rohkem aega, siis tekib

3

vdljakutse.

See niitab, et kuigi SA Hea Hoog suudab pakkuda kvaliteetset t66d, nduab koostdo efektiivsus

tihti ettevotetelt suuremat ajalist paindlikkust ja tdpsemat planeerimist.

Intervjueeritav 2 rohutas samuti kommunikatsiooni olulisust ja varajase ning detailse info jagamise

vajalikkust, et viltida aursaamatusi tooprotsessides:

,, Peamine viljakutse on varajane ja detailne info jagamine. ...inimesed muutuvad,

vahetavad tockohti, nii et tdpne kommunikatsioon on hddavajalik.

Intervjueeritav 1 to1 vilja, et viljakutseteks on olnud teatud ajaperioodidel ressursside
kéttesaadavus, nagu niiteks kollektiivpuhkuste ajad, mis vdivad mojutada tellimuste tditmise

kiirust ja tédhtaegu:

., Kui siis vdljakutseteks ongi olnud voib-olla kollektiivpuhkused, kuigi tegelikult on nad

organiseerinud kuidagi nii, et keegi tood ikkagi teeb. *

Kuigi SA Hea Hoog on suutnud pakkuda kvaliteetset t66d, nduab koost6o efektiivsus tihti
ettevotetelt suuremat ajalist paindlikkust ja tdpsemat planeerimist. Véljakutsed nagu pikad
ooteajad, tipne kommunikatsioon ja ressursside haldamine on olulised aspektid, mis vajavad

pidevat tdhelepanu ja kohandusi. Seejuures on oluline méirkida, et kuigi moned ettevotted on
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kogenud suuremaid véljakutseid, on teised suutnud koostodd sujuvamalt hallata, néidates, et

viljakutsed voivad olla erineva mdjuga soltuvalt ettevotte spetsiifikast ja koostdo iseloomust.

Infovahetuse probleemid ja logistilised kitsaskohad

Kuigi koost6d SA-ga Hea Hoog on iildiselt sujunud histi, on mdned partnerid siiski kogenud
teatud kitsaskohti ja piiranguid. Need viljakutsed on peamiselt seotud logistika ja tooprotsesside

kohandamisega, mis nduavad tdhelepanelikku planeerimist ja digeaegset kommunikatsiooni.

,, Peamine kitsaskoht on olnud ajaline silumine, mis on noudnud meie tooprotsesside

kohandamist.” (Intervjueeritav 2)

See nédide rohutab vajadust varajase ja detailse infovahetuse jirele, mis aitab molemal osapoolel

paremini planeerida ja viltida vdimalikke arusaamatusi voi viivitusi.

Intervjueeritav 6 mainis spetsiifilisi logistilisi kitsaskohti, mis on seotud materjalide

transportimisega ning tookohtade fiilisiliste tingimustega:

., Ainukesed piirangud on see, et need majad teil ei ole seal ilmselgelt tehtud nii, et saaks

kaubaalusega kohe sisse soita.”

See niitab, et fiilisilise asukoha ja infrastruktuuri piirangud vdivad mdjutada materjalide
kohaletoimetamist ja logistilist efektiivsust, mis nduab lisaplaneerimist ja vdib-olla isegi

infrastruktuurilisi muudatusi.

Kuigi koost6d on iildiselt sujunud ilma suuremate piiranguteta, on siiski esinenud mdningaid
kitsaskohti, mis on seotud peamiselt logistika ja tooprotsesside kohandamisega. Need kitsaskohad
nduavad tohusat kommunikatsiooni, varajast planeerimist ja monikord ka todprotsesside voi
fiiisilise infrastruktuuri kohandamist. Oma véljakutsete aktiivne haldamine ja lahendamine aitab
kaasa koostdo edule ja mdlema osapoole rahulolule, luues tugeva aluse pikaajalisele ja tdhusale

partnerlusele.
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Hirm ebakvaliteetse toote péirast

Alustades koostood uue ettevottega, voivad tekkida hirmud ja kohklused, eriti kui pstiiihilise

erivajadusega inimeste toohdivega ei ole varasemalt kokku puututud.

Kvaliteedi osas viljendasid muret kolm intervjueeritavat. Nende peamine hirm oli, et

erivajadustega inimeste kaasamine voib mojutada 10pptoote kvaliteeti.

,, Olin mures, et kvaliteet ei pruugi meie standarditele vastata, kuid esimene partii iiletas

minu ootusi“* (Intervjueeritav 3)

., Alguses oli kohklus, kas kvaliteet saab olema see, mida vajame. Kuid peale esimesi

proovitéid saime kindlust, et kvaliteet on tagatud. ** (Intervjueeritav 7)

“Alguses motlesin kindlasti selle peale, kui palju on téotegijate kontrolli, et asjad oleksid

tdpselt oigesti tehtud.” (Intervjueeritav 2)

Neli intervjueeritavat seitsmest ei viljendanud erilisi hirme ega kohklusi, mis viitab sellele, et nad

olid koostooks hésti ette valmistatud voi usaldasid protsessi algusest peale.

., Alguses ei olnud meil erilisi kohklusi, kuna olime kuulnud Hea Hoogu headest

tulemustest ja olime ndinud nende varasemaid téid. “ (Intervjueeritav 1)

¢

,, Ei olnud suuri hirme, sest teadsime, mida oodata ja olime valmis koostéoks. *

(Intervjueeritav 4)

»Ma ei tundnud erilisi kohklusi, kuna mul oli varasem positiivne kogemus koostoost Hea

Hoog eelkdijaga. “ (Intervjueeritav 5)

“Ei ole olnud mingeid hirme ega muresid.” (Intervjueeritav 6)

Koostdo alustamine toi esile moned hirmud ja kdhklused, mis keskendusid peamiselt kvaliteedile
jatooprotsessidele. Kuigi kolm intervjueeritavat kartsid kvaliteedi pérast, siis nende mured hajusid

parast esimeste toodete vastuvotmist, mis lletasid nende ootusi. Samas, nelja intervjueeritava
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puuduvad hirmud niitavad, et usaldus ja positiivne suhtumine vdivad oluliselt mdjutada koostoo

algfaasi tajumist ja edukust.

Teadlikkuse tostmise aktsioon

Intervjueeritavad on vélja toonud mitmeid konkreetseid vdimalusi, kuidas olemasolevat koostood
veelgi siivendada ja laiendada. Intervjuust Intervjueeritav 7-ga selgub, et koostdo laiendamiseks
SA-ga Hea Hoog on palju praktilisi ja innovaatilisi ettepanekuid, mis vdivad aidata suurendada nii
organisatsiooni nihtavust kui ka sotsiaalset mdju. Uheks silmapaistvaks ettepanekuks oli iihel
paeval iihes suures kaupluses plastikkilekottide asendamine taaskasutatavate riidest kottidega. See
aktsioon ei aita mitte ainult vihendada plastikjaidtmeid, vaid tdstab ka teadlikkust Hea Hoog poolt

toodetud kvaliteetsetest toodetest.

,,-.. kui me tiheks pdevaks teeme sellise aktsiooni... koik plastikkilekotid voetakse kassa
pealt dra ja me asendame need ommeldud riidest kottidega. Nditeks need voiksid olla

Hea Hoog poolt tehtud.... “ (Intervjueeritav 7)

Selline ootamatu muutus kaupluse tavapirases toimimises vOib esile kutsuda olulise mdju,
pakkudes tarbijatele koheseid alternatiive ning seelédbi edendades keskkonnateadlikkust ja

sotsiaalset kaasatust.

Intervjueeritav 7 selgitab kampaania eesmarki:

,,See tostaks esiteks teadlikkust, et kotid on viga hdsti ommeldud ja erivajadusega
inimeste poolt. Teiseks on seal see plastikkoti ja riidest koti teema, et kui sa saad koti
tasuta, siis ei osta sa plastikut iildse. See on ka lisaks keskkonnateadliku kditumise

)

teema.’

Intervjueeritav 7 toob vélja, et sellised projektiideed nagu riidest kottide kasutuselevott vaiksid
mitte ainult vdhendada plastikjddtmete teket, vaid ka luua olulisi Oppimisvoimalusi ja
kogukondlikku kaasatust. Kdikide osapoolte kaasamine ning iihiskondliku ja keskkondliku moju
rohutamine aitab kaasa nii SA Hea Hoog kui ka kaupluste brandi véartustele, luues positiivse

slinergia ettevotte sotsiaalse vastutuse ja keskkonnasééstlikkuse vahel.
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Valmisolek uuteks projektideks

Teised intervjueeritavad véljendasid samuti huvi koost66 laiendamise vastu, réhutades erinevaid

toOprotsesse ja uusi projekte.

,, Hetkel meil uusi téid pakkuda pole, aga kui tulevikus peaks tekkima suurem vajadus, siis

kindlasti kaalume koostoo laiendamist. “ (Intervjueeritav 4)

., Uks véimalus oleks lisada erinevaid téid, mitte ainult praegused... voiksime kaaluda ka

teisi tootmisprotsesse, milles nad saaksid osaleda.  (Intervjueeritav 3)

Erinevate intervjueeritavate vilja toodud ettepanekud ja ideed koost6o laiendamiseks SA-ga Hea
Hoog néitavad selget valmisolekut ja entusiasmi siivendada olemasolevat partnerlust. See hdlmab
uute projektide ja tooprotsesside lisamist, mis mitte ainult ei suurenda erivajadustega inimeste
kaasatust ja toohoivet, vaid aitavad ka laiemalt kaasa sotsiaalsele kaasatusele ja

keskkonnateadlikkuse tostmisele.

Teadlikkuse suurendamine meedia kaudu

Intervjuu kidigus kiisiti dripartneritelt, kuidas tosta teadlikkust psiitihilise erivajadusega inimeste
toohdivest nii kohalikul kui ka laiemal tasandil. Ettevotted pakkusid vilja mitmeid strateegiaid,
kuidas paremini informeerida avalikkust oma koost60st ja selle sotsiaalsest mojust ja teadlikkuse

tostmisest laiemalt.

Kahe intervjueeritava hinnangul on meedia, sealhulgas televisioon ja trilkimeedia, olulised kanalid
teadlikkuse suurendamiseks laiema avalikkuse seas. Intervjueeritav 1 rohutas ajakirjanduse rolli,

soovitades:

., Kaasata riiklikud organisatsioonid. Ajakirjanduses vastavaid sisulugusid tasub ka teha,

kus ndidatud, mis roll on erilistel inimestel eritellimuste tditmisel ja vdike-

I3

ettevotetel, kel keeruline oma toojoudu palgata.

Intervjueeritav 7 soovitas televisiooni kui platvormi, méarkides:
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,,...Ringvaade oleks telena kindlasti hea koht.

Sotsiaalmeedia oli samuti korduvaks teemaks, mida mitmed intervjueeritavad soovitasid. Kolm
intervjueeritavat toetasid sotsiaalmeedia kasutamist, mis rohutab selle kanali tShusust ja

laiaulatuslikku moju:

,,...rohkem dra teha koik need sotsiaalmeedia reklaamid ja isiklik soovitus.

(Intervjueeritav 5)

,»Me oleme peamiselt teinud koostood sotsiaalmeedias, jagades postitusi ja teinud

intervjuusid. “ (Intervjueeritav 2)

Personaalne kogemus ja kogukonna kaasamine on samuti kesksed teemad. Intervjueeritav 3

soovitas korraldada avatud uste pidevade ja tootubade korraldamist:

., Uks voimalus teadlikkuse tostmiseks on korraldada avatud uste pdevi voi tootubasid, kus

kogukonna litkmed saavad ndiha ja kogeda, kuidas need inimesed téotavad. *

Koostoo teadlikkuse tostmise strateegiad holmavad laia valikut tegevusi, alates meediakajastusest
ja sotsiaalmeedia aktiivsest kasutamisest kuni kogukonnaiirituste ja personaalsete kogemuste
pakkumiseni. Kaks intervjueeritavat soovitasid televisiooni ja trilkimeedia kasutamist, kolm
rohutasid sotsiaalmeedia olulisust ja iiks soovitas personaalseid kogemusi 1dbi tirituste, mis aitavad
suurendada teadlikkust ja moistmist erivajadusega inimeste tO0hdivest ja panusest meie

ithiskonda.

Sotsiaalmeedia kui nihtavuse suurendamise tooriist

Mitmed intervjueeritavad on mérganud, et SA Hea Hoog kasutab aktiivselt sotsiaalmeediat oma
tegevuste ja saavutuste tutvustamiseks, mis aitab suurendada nende néhtavust ja teadlikkust nende

sotsiaalsest missioonist:

Intervjueeritav 5 rohutab, et on mirganud SA Hea Hoog aktiivsust Facebookis ja soovitab neil

rohkem rohutada tegelikku t66d, mis nende juures kéib:
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,.Jah, ma olen mdrganud, et nad on aktiivsed Facebookis... Voib-olla voiksid nad rohkem

rohutada tegelikku to6d, mis nende juures kdib. *

Samas kui intervjueeritav 7 mainis, et SA Hea Hoog ei ole piisavalt ndhtav meedias, mis vdiks olla

iks pohjus, miks inimesed ei ole alati teadlikud nende pakutavatest voimalustest:

., Issake, ma pidin vaeva ndgema, ise leida seda ja ma pidin teadlikult otsima...

Kuigi SA Hea Hoog on piilidnud eristuda lédbi sotsiaalmeedia ja partnerluste, on mitmed
intervjueeritavad mirkinud, et nende turundustegevused voiksid olla ndhtavamad ja aktiivsemad.
Selleks voiks kasutada laiemat meediakajastust ja intensiivistada teavitustegevusi, mis aitaksid

paremini esile tdsta SA Hea Hoog unikaalseid omadusi ja sotsiaalset moju.

Annetussummade kasv kui peamine moodik

Intervjueeritav 2 on ainus, kes on aktiivselt osalenud turunduskampaaniates koos SA-ga Hea
Hoog. Nende tegevused holmavad sotsiaalmeedia postitusi ja Sinilille kampaania raames SA Hea

Hoog kajastavaid logosid ja plakateid linnapildis:

,,Me oleme peamiselt teinud koostood sotsiaalmeedias, jagades postitusi, teinud

intervjuusid. Me kasutame Sinilille kampaania raames Hea Hoog kajastavaid logosid,

«

plakateid linnapildis.

Intervjueeritav 2 on mootnud turundustegevuste tulemuslikkust, markides annetussumma kasvu

kui peamist moddikut:

., Meie peamine tulemuslikkuse moodik on annetussumma, mis on aasta-aastalt

suurenenud.

Valmisoleks sotsiaalmeedia kampaaniates osalemiseks

Koik teised intervjueeritavad véljendasid tulevikus luba kasutada nende ettevotte nime SA Hea

Hoog turundustegevustes, eriti sotsiaalmeedia kaudu. Nad ndevad potentsiaali teadlikkuse
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tostmisel ja positiivse sotsiaalse mdju edendamisel. Nad ei ole altid postitusi ise tegema, kuid ei

née probleemi, kui SA Hea Hoog nende koostodst avalikkust informeerib.

,,...need sotsiaalmeedia postitused voiksid toesti aidata tosta teadlikkust meie

koostoo sotsiaalsest mojust ja vddrtustest. “ (Intervjueeritav 3)

., Ei ole veel selliseid tegevusi teinud, aga see on hea mote. Te voite mind mainida oma

postitustes. *“ (Intervjueeritav 5)

Kuigi koost66 turundustegevustes on alles algusjdrgus, nditab partnerite positiivne suhtumine ja
valmisolek tulevikus koostddd teha, et on olemas tugev alus edasisteks edukateks kampaaniateks.
SA Hea Hoog vdimalus kasutada partnerite ndusolekut end mainida aitab kindlasti kaasa laiema

teadlikkuse tdstmisele ja organisatsiooni sotsiaalse moju suurendamisele.

Sotsiaalne ettevote Kkui sild iihendamaks iihiskonda

Intervjueeritav 7 rohutas koostod mdju nende organisatsiooni sotsiaalse vastutuse pohimdtetele ja

kuidas see aitab ithiskonda siduda:

,,Sellised sotsiaalsed ettevotted nagu teie loovad sildu ja iihendavad iihiskonda, ndidates,

I3

et koigil on koht ja vddrtus. *

See tsitaat kajastab, kuidas antud koostd6 on aidanud rohutada ja siivendada sotsiaalse vastutuse
tdhendust organisatsioonis, tostes esile nende piithendumust kaasavale iihiskonnale. Intervjueeritav

7 mainib veel:

,»Meie jaoks on sotsiaalne vastutus viga oluline, see on osa meie pohimotetest. *

Intervjueeritav 7 esitatud perspektiivid rdhutavad, kuidas koost6d SA-ga Hea Hoog on aidanud
tosta teadlikkust ja rakendada sotsiaalse vastutuse pohimotteid praktikas. See koostod mitte ainult
el mojuta positiivselt osalevaid organisatsioone, vaid loob ka sildu iihiskonnas, demonstreerides,
kuidas iga indiviid, olenemata erivajadustest, on viértuslik ja oluline. Selline 1dhenemine siivendab

tihiskondlikku kaasatust ja aitab kaasa positiivsete muutuste esilekutsumisele.
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Intervjueeritav 1 tdi vilja, et koostdd on aidanud neil muutuda sotsiaalselt vastutustundlikumaks:
L Jah, ikka muudab see ettevotte veidi sotsiaalselt vastutustundlikumaks. *
Koostdd mdju ulatub kaugemale organisatsioonide sisemisest kultuurist, avaldades positiivset
mdju kogu iihiskonnale. Intervjueeritav 3 tdi vilja koostd6 laiema moju, mis soodustab teadlikkuse
tostmist ja erivajadustega inimeste kaasatust:
,»Ma usun, et sellised koostood mojuvad iihiskonnale positiivselt. See aitab inimestel
aktsepteerida teistmoodi inimesi, lihtsam on ju moista, et nad on olemas ja vajavad tood

ning vaartustamist.

Intervjueeritav 6 rdhutas koostod positiivset moju ettevotte personalile, tuues esile sotsiaalse moju

teadvustamise:

,,See koostoo on ndidanud meie tootajatele, kuidas ettevotted saavad sotsiaalset moju

«

avaldada.

Intervjueeritav 4 mainis aga, et positiivset tagasisidet saavad ka enda klientidelt, kes on kursis, et

nad teevad koostddd erivajadusega inimestega:

“... meie klientide tagasiside on olnud positiivne ja nad hindavad meie panust....”
SA Hea Hoog koostdd on ndidanud mérkimisvidrset moju partnerorganisatsioonide sotsiaalse
vastutuse eesmirkidele ning laiemale iihiskonnale. Partnerid tunnustavad koost66d kui vahendit
sotsiaalse teadlikkuse ja vastutustundlikkuse suurendamiseks.

Partnerite pithendumus jitkata koostood

Koik intervjueeritavad véljendasid soovi jdtkata ja moned ka laiendada koost66d SA-ga Hea Hoog,

mis kinnitab iihiseid vaartusi ja pithendumust sotsiaalsete eesmirkide saavutamisele.

“Plaan on koostodd jdtkata.* (Intervjueeritav 1)
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,,...seni, kuni Sinilille kampaania toimib, jdtkub ka meie koostéo.” (Intervjueeritav 2)

., Jatkame kindlasti iihes osas tootega... ja voib-olla tuleb uusi tooteid juurde. *

(Intervjueeritav 6)

,, Koigepealt tahame selle aktsiooni edukalt libi viia ja seejdrel vaadata, kuidas edasi

minna. ““ (Intervjueeritav 7)

Need kommentaarid peegeldavad selget piihendumust jétkata ja/voi laiendada koostodd SA-ga
Hea Hoog, niidates, et kdik partnerid tunnustavad koost6d viairtust ja potentsiaali aidata kaasa

sotsiaalsetele eesmarkidele ning iihiskondlikule heaolule.

Téipne suhtlus ja ajajuhtimise oppetunnid

Koostod SA-ga Hea Hoog on pakkunud partneritele mdningaid Oppetunde ning nad on
véljendanud soovi ka tulevikus koostdod jatkata. Samuti on partnerid andnud tagasisidet ja
hinnanguid, mis peegeldavad SA Hea Hoog kui eeskujulikku partnerit. Partnerite tagasiside SA
Hea Hoog koostodle niitab korget rahulolu ja véirtuslike Oppetundide omandamist. 100%
intervjueeritavatest litles, et nad on rahul SA-ga Hea Hoog kui partnerina ning soovitaksid ka

teistele ettevotetele alustada nendega koost6od.

Partnerid on koost6ost Oppinud mitmeid viirtuslikke dppetunde, mis rohutavad paindlikkuse,

kaasatuse ja proaktiivse suhtlemise tdhtsust.

,,Siit tuleb vdlja juhenduse virk, et ma pean ikkagi ise ka voib-olla rohkem selgitama asja

ja olema kursis inimestest. Infovahetus peaks olema parem, see on oluline.

(Intervjueeritav 6)

., Uks oluline dppetund on see, et koostéé votab aega, eriti korgnoudluse perioodidel nagu

joulud. Samuti olen oppinud, et pean olema viga tipne oma tellimuste detailides...."

(Intervjueeritav 5)
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Hea Hoog kui usaldusviirne partner

Koik partnerid andsid SA-le Hea Hoog positiivset tagasisidet. Intervjueeritav 5 mérkis:

., Minu tagasiside on viga positiivne. Hindan Hea Hoogu viga korgelt, nditeks 10-palli

stisteemis annaksin kindlasti 9 voi 10. “

Koik intervjueeritavad soovitaksid SA-d Hea Hoog teistele ettevdtetele koostddks. Uksmeelne

positiivne hinnang ja rahulolu SA-ga Hea Hoog partnerina on véljendatud koigis intervjuudes.

,, lore ju pakkuda sellist voimalust. See on nii sotsiaalselt kui ka kuluefektiivselt kasulik.

(Intervjueeritav 6)

., Kindlasti soovitan teistele ettevotetele ja eelkoige just paindlikkuse pdrast. Sobib viga

hdisti just alustavale ettevottele. ** (Intervjueeritav 1)

Koostoo SA-ga Hea Hoog on andnud partneritele olulisi dppetunde paindlikkuse, suhtluse ja
detailide olulisuse kohta. Positiivne tagasiside ja korge hinnang néitavad, et SA Hea Hoog on
hinnatud ja usaldusvéérne partner. Selge soovitus teistele ettevotetele koostdoks SA-ga Hea Hoog
kinnitab nende viirtust ja moju kui partnerit, kes suudab toetada erinevaid organisatsioone ja

aidata kaasa sotsiaalsele heaolule.

3.2. Kvalitatiivse uuringu jareldused ja ettepanekud

Lihtudes 10putdd eesmirgist hinnata ja moota SA Hea Hoog B2B koostdode efektiivsust,
tuvastades peamised viljakutsed ja vdimalused ning pakkudes viélja konkreetseid
parandusstrateegiaid, vdimaldab kdesolev kvalitatiivne uuring paremini mdista SA Hea Hoog ja
selle dripartnerite vahelisi suhteid. Tehtud intervjuude analiiiisist joonistuvad vilja mitmed

olulised jareldused ja ettepanekud.
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Jareldused

Koost6d efektiivsus: enamik &ripartnereid hindab koostodd SA-ga Hea Hoog positiivselt,
rohutades selle sotsiaalset moju ning kooskodla drieesmérkidega. Koost6o on aidanud tdsta nii
teadlikkust kui ka mainet, pakkudes samal ajal kvaliteetseid ja usaldusvéérseid teenuseid.

Sotsiaalne moju: koost66 on avaldanud mérkimisvédrset moju nii ripartnerite sotsiaalse vastutuse
eesmérkidele kui ka laiemalt tihiskonnale, nididates, kuidas driettevotted saavad oma tegevuse
kaudu toetada sotsiaalseid viirtusi. See on eriti mirgatav ettevotetes, kes on valinud aktiivselt

kommunikeerida oma panust sotsiaalsetesse ettevotmistesse.

Viljakutsed ja voimalused: kuigi koostdd intervjueeritavatega on olnud edukas, on esinenud ka
viljakutseid, nagu ajakohase informatsiooni ja piisavate ressursside piirangud, mis voib takistada
koostoo efektiivsust ja mojusust. Intervjuudes ilmnesid moned algusfaasi raskused, mis seonduvad
hirmude ja eelarvamustega erivajadusega inimeste t00 kvaliteedi osas. Need hirmud voivad
péarssida potentsiaalsete partnerite valmidust koostodks ja vihendada organisatsiooni vdimalusi

laiendada oma mdju.

Ettepanekud

Too autor toob vilja ettepanekud, mis on suunatud SA Hea Hoog turundustegevuse,
partnelussuhete ning ressursikasutuse tohustamiseks. Need ettepanekud aitavad organisatsioonil
paremini moista ja rakendada strateegiaid, mis suurendavad sotsiaalset moju ja parandavad

koostddd dripartneritega.

1. Sotsiaalse mdju suurendamine:

edukate projektide esiletdostmine — SA Hea Hoog peaks korraldama
turunduskampaaniaid, mis keskenduvad edukatele projektidele ja koostoddele,
rohutades erivajadusega inimeste tehtud t606 kvaliteeti ja véértust. Selline 1dhenemine

aitab murda eelarvamusi ja ndidata positiivseid tulemusi laiemale publikule;

tihiste kampaaniate ja siindmuste korraldamine — SA Hea Hoog peaks korraldama
rohkem tihiskondlikult suunatud siindmusi ja kampaaniaid, mis tdstavad esile nende

sotsiaalse panuse. Sellised ettevotmised suurendavad teadlikkust organisatsiooni
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tegevusest nii olemasolevate dripartnerite seas kui ka laiemalt avalikkuses, mis

omakorda toetab uute koostoovoimaluste teket;

ndhtavuse suurendamine B2B sektoris — SA Hea Hoog peaks kasutama
turundusstrateegiaid, mis rohutavad nende sotsaalset moju ja védrtusi. Samuti peaks SA
Hea Hoog ise end vdimalikele tulevastele dripartneritele tutvustama ning pakkuma

koostooks erinevaid voimalusi.

2. Kommunikatsiooni ja koostdd parandamine:

tohusamad kommunikatsioonikanalid — on vaja luua partnerite ja SA Hea Hoog vahel
selged ja efektiivsed kommunikatsioonikanalid, et tagada informatsiooni digeaegne

jagamine ja probleemide kiire lahendamine;

regulaarne tagasiside kogumine — SA Hea Hoog voiks kaaluda regulaarsemaid
tagasiside kogumise siisteeme ja klientide rahulolu uuringuid, et veelgi paremini mdista

partnerite vajadusi ja kohandada oma teenuseid vastavalt ndudmistele.

3. Ressursside parem jaotamine:

ressursside kasutuse analiiis — SA Hea Hoog peaks regulaarselt 1dbi viima
ressursikasutuse analiilisi, et tuvastada tlekoormatud valdkonnad ja ressursside
raiskamine. See voimaldab optimeerida nii inimressursse kui ka finantsressursse, eriti

tipphooaegadel ja puhkuste ajal.

Nende ettepanekute rakendamine aitab SA-1 Hea Hoog ja selle partneritel mitte ainult parandada
koostdo tulemuslikkust, vaid ka laiendada oma positiivset moju tihiskonnale, suurendades seelédbi
nii sotsiaalset kui ka majanduslikku véirtust. Need sammud aitavad iihtlasi ka vdhendada

esialgseid hirme ja eelarvamusi, mis vOivad takistada potentsiaalsete uute koostodde algust.
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3.3. Kvantitatiivse kusitluse analtus

Kaéesolevas peatiikis analiiiisitakse kvantitatiivset uuringut, mis viidi 14bi, et mdista paremini SA
Hea Hoog B2B koost66sid. Uuringu kiisimustik (vt lisa nr 3) sisaldas mitmeid erinevaid kiisimusi,
mis késitlesid vastajate teadlikkust, hoiakuid ja kéitumist seoses sotsiaalse ettevotluse ja
koostodprojektidega. Antud 16putdds kasutatakse analiitisiks valitud kiisimusi number 6, 8, 9, 10,
12, 15, 16, 21, 22 ja 23 mis aitavad toetada uurimistdd eesméirki hinnata B2B koostodde
efektiivsust ja tuua vélja peamised véljakutsed ja vdimalused sotsiaalses ettevottes Hea Hoog.

Lisaks kasutati kiisimusi number 1-3 ja number 5, et saada tdpsemat infot vastaja profiili kohta.

Vastaja profiil

Kolm kiisimust kiisimustikust (1-3) olid demograafilised kiisimused. Antud kiisimused olid abiks
kvantitatiivse uuringu valimi profiili vdljaselgitamisel. Profiili tdpsustamiseks kasutati kiisimust
nr 5, et teada saada, kas vastajad on isiklikult puutunud kokku SA Hea Hoog toodete voi

teenustega. Tulemused on vélja toodud tabelis 1.

Tabel 1. Vastajate profiil

Sugu Arv | % Elukoht Arv | %
Mees 74| 97,4 | Harju 20| 26,3
Naine 2 2,6 | Ida-Viru 3 3,9
Kokku 76 | 100 | Jarva 1 1,3
Vanus Jogeva 7 9,2
alla 18 3 3,9 | Laane 2 2,6
18-24 1 1,3 | Laane-Viru 7 9,2
25-34 12 | 15,8 | Parnu 19 25
35-44 25| 32,9 | Rapla 6 7,9
45-54 20 | 26,3 | Saare 3 3,9
55-64 12| 15,8 | Tartu 3 3,9
65-74 3 3,9 | Viljandi 5 6,6
Kokku 76 | 100 | Kokku 76 | 100
Ostnud toote
Ei 22| 289
Jah 54| 71,1
Kokku 76 | 100

Allikas: autori koostatud

SA Hea Hoog uuringu valim koosneb 76-st SA Hea Hoog Facebook’i konto jélgijast, kelle hulgas

on naissoost vastajate osakaal vorreldes meessoost vastajatega markimisvéarselt suurem — 97,4%
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(n - 74). See voib osutada sellele, et saadud tulemused peegeldavad rohkem naissoost vastajate
vaatenurka, mis on oluline arvestada uuringu tdlgendamisel ja ettepanekute tegemisel. Vanuseline
jaotus valimis on esindatud jirgmiselt: suurim osakaal (32,9%, n - 25) on vanusegrupil 3544
aastat, millele jargnevad grupid 45—-54 aastat (26,3%, n - 20) ja 25-34 aastat (15,8%, n - 12). See
vanuseline jaotus néitab, et uuringu peamised respondendid on keskealised, mis voib viidata nende

suuremale stabiilsusele ja ostujoule, mis on oluline tegur B2B turundusstrateegiate kavandamisel.

Geograafiliselt paiknesid vastajad peamiselt Harju maakonnas (26,3%, n - 20) ja Pérnus (25%, n
- 19), ndidates, et uuringu tulemused kajastavad suuresti nende piirkondade elanike arvamusi.
Samas on kaetud ka teised maakonnad, mistdttu voib 6elda et SA Hea Hoog tegutsemispiirkond

on lai.

Lisaks selgus, et 71,1% (n— 54) vastanutest on varem soetanud SA Hea Hoog tooteid voi teenuseid.
See viitab sellele, et enamik vastajatest on teadlikud SA Hea Hoog toodete ja teenuste kvaliteedist,
mis annab hea aluse arvamuste ja tagasiside pdhjalikuks analiiiisiks. Vastajate kogemus ettevotte
toodete voi teenustega on oluline, kuna see mdjutab nende tajutud véartust ja rahulolu ning annab

olulist sisendit turundusstrateegiate kujundamiseks ja klientide lojaalsuse suurendamiseks.

Teadlikkus SA Hea Hoog koostoost teiste ettevotetega

Kiisimus 6 ,,Kui teadlik olete SA Hea Hoog koostdost teiste ettevotetega?* voimaldas vastajatel
viljendada nende informeeritust koostodprotsesside osas, kus skaala vadrtus 1 tdhendas "pole

iildse teadlik" ja 5 "véga teadlik". Tulemused koost66 teadlikkusest on vilja toodud tabelis 2.

Tabel 2. Teadlikkus SA Hea Hoog koostdost teiste ettevdtetega

Arv | %
1 - ei ole Uldse teadlik 23 | 30,3
2 - natuke teadlik 131]17,1
3 - keskmiselt teadlik 24 | 31,6
4 - teadlik 7| 9,2
5 - véga teadlik 9118
Kokku 76 | 100
Keskmine 2,6
Mediaan 3
Mood 3
Standardhalve 1,3

Allikas: autori koostatud

48



Kvantitatiivse analiitisi tulemused néitasid, et 30,3% (n — 23) vastanutest ei ole iildse teadlikud SA
Hea Hoog koost0ost teiste ettevotetega. Teisest kiiljest markis 20% (n — 16) vastanutest, et nad on
teadlikud voi viga teadlikud, kinnitades sellega teatud teadlikkuse taset. Vastajate teadlikkus
koostoddest jaotub lile kogu skaala, kusjuures keskmiselt teadlikud ja mitteteadlikud vastajad
moodustavad suurima osa koguvastustest. See viitab sellele, et SA Hea Hoog voiks kaaluda
tdiendavaid teavituskampaaniaid ja strateegiaid teadlikkuse tdstmiseks oma B2B koost6dde kohta,
et tugevdada sidemeid olemasolevate ja potentsiaalsete partneritega ning parandada iildist

arusaama organisatsiooni tegevusest ja selle mojust tihiskonnale.

Keskmisest korgem standardhdlve 1,32 kinnitab, et vastajate seas on olulisi erinevusi teadlikkuse
tasemetes. See tulemus voib anda SA-le Hea Hoog mérku vajadusest 1dbi viia sihtgrupipdhiseid
uuringuid, et mdista paremini teadlikkuse tasemeid erinevates segmentides ning kohandada

sonumeid vastavalt iga sihtriihma vajadustele.

Tulemused kinnitavad, et SA Hea Hoog peab oma turundus- ja teavitustegevuses tidhelepanu
pOdrama mitte ainult teadlikkuse suurendamisele iildiselt, vaid ka sisulise informatsiooni
jagamisele, mis rohutab B2B koostoode kasutegureid ja tdhendust nii ettevotte kui ka kogu
tihiskonna kontekstis. Teadlikkuse tdstmine on oluline mitte ainult ettevitte positsioneerimise,

vaid ka sotsiaalse ettevotluse ja vastutustundliku drijuhtimise edendamise seisukohast.

Erivajadusega inimeste tooturule kaasamise olulisus

Uurides kiisimust 8 "Kui oluliseks peate erivajadustega inimeste kaasamist tooturule?", on selge,
et valdav enamus kiisitlusele vastanud isikutest peab seda aspekti vdga oluliseks. Kiisimusele
vastas 76 inimest, kasutades viieastmelist Likerti skaalat, kus hinne 1 tdhistab "iildse mitte oluline"
ja 5 "véga oluline". Tulemused erivajadusega inimeste to6turule kaasamise olulisusest on vilja

toodud tabelis 3.
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Tabel 3. Erivajadusega inimeste tooturule kaasamise olulisus

Arv %
1 - tldse mitte oluline - -
2 - natuke oluline - -
3 - keskmiselt oluline 4 5,3
4 - oluline 9| 11,8
5 - véaga oluline 63| 829
Kokku 76 | 100
Keskmine 4.8
Mediaan 5
Mood 5
Standardhalve 0,5

Allikas: autori koostatud

100% (n — 76) vastajatest pidasid erivajadusega inimeste to6turul kaasamist olululiseks voi viga
oluliseks. Statistilised niitajad viitavad korgele keskmisele véirtusele (4,8), ja madalale
standardhilbele (0,5), mis néitab vastuste suurt konsensuslikkust. Mediaan ja mood on mdlemad
maksimaalselt saavutataval véirtusel 5, mis rohutab korget liksmeelt erivajadustega inimeste

tooturule kaasamise olulisuse suhtes.

Viike standardhilve ja kdrge keskmine néitavad, et SA Hea Hoog jilgijaskonnas valitseb laialdane
arusaam ja toetus erivajadustega inimeste kaasamisele to6turul. See voib olla peegeldus iihiskonna
iildisest suhtumisest voi SA Hea Hoog enda edukast teavitustoost. Oluline on mérkida, et selline
tulemus loob tugeva aluse ettevotte edasistele B2B koostoddele ja strateegilistele algatustele, mis
voiksid edendada erivajadustega inimeste toohdivet ja lihiskondlikku kaasatust. Selle tulemuse
valguses voib SA Hea Hoog pidada erivajadustega inimeste kaasamist tooturule oma missiooni
oluliseks osaks ja kasutada seda tdenduspohiselt oma strateegiate kujundamisel ja sotsiaalse

vastutuse rohutamisel.

Erivajadusega inimeste tehtud toodete/teenuste kvaliteedi taju

Kiisimuses 12 “Kuidas hindate erivajadustega inimeste valmistatud toodete kvaliteeti vorreldes
tavaliste toodetega?” kasutati Likerti skaalat, kus "1" tdhendas "palju madalam", "3" "vordne" ja

"5" "palju korgem". Tulemused erivajadusega inimeste poolt valmistatud toodete/teenuste

kvaliteedi taju hindamisest on vilja toodud tabelis 4.
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Tabel 4. Erivajadusega inimeste tehtud toodete kvaliteedi taju vorreldes tavatoodetega

Arv %
1 - palju madalam - -
2 - natuke madalam 1 1,3
3 - vordne 38 50
4 - kdrgem 22 | 28,9
5 - palju kbérgem 15| 19,7
Kokku 76| 100
Keskmine 3,7
Mediaan 3
Mood 3
Standardhalve 0,8

Allikas: autori koostatud

50% (n — 38) vastajatest pidas erivajadusega inimeste tehtud toodete/teenuste kvaliteeti vordseks
tavainimeste poolt tehtud toodetega/teenustega. Statistiliste néitajate pdhjal on keskmine
kvaliteedihinnang 3,7, mis viitab positiivsele suhtumisele erivajadustega inimeste poolt toodetud
toodete kvaliteeti. Pooled vastanutest pidasid kvaliteeti vOrreldes mitteerivajadusega inimeste
poolt toodetud toodetega vOrdseks. Mediaan ja mood on mdlemad 3, mis nditab, et enamus
vastajatest hindab kvaliteeti vordseks tavaliste toodetega. Standardhdlve on 0,8, mis peegeldab

iihtlase jaotusega hinnangute moddukat varieeruvust.

Arvestades, et vastajad on SA Hea Hoog jilgijad, voib eeldada, et nad on juba teatud mééral
teadlikud Hea Hoog toodetest ja teenustest. Seetdttu on positiivne, et enamus vastajatest hindas
erivajadustega inimeste toodetud kaupade kvaliteeti vordseks voi korgemaks kui tavaliste toodete

puhul. See kajastab tdendoliselt jdlgijate isiklikke kogemusi ja usaldust SA Hea Hoog brédndi vastu.

Kiisitluse tulemused niitavad, et SA Hea Hoog jélgijaskonna hulgas valitseb laialdane rahulolu
erivajadustega inimeste valmistatud toodete kvaliteediga. See on oluline néitaja, mis rGhutab
ettevotte mainet kvaliteetse toote pakkujana. SA Hea Hoog peaks jitkama toodete kvaliteedi
rohutamist oma turundustegevustes, samuti voib kaaluda toodete kvaliteedi tdiendavaid uuringuid
ja tagasiside kogumist jélgijaskonnalt, et edaspidi veelgi parandada tootearendust ja

kliendikogemust.

o1



Sotsiaalmeedia roll ja sisu kvaliteet

Kiisimus nr 9 keskendus sotsiaalmeedia rollile ettevotete sotsiaalsete algatuste teadvustamisel. Ka
siin kasutati Likerti skaalat, kus ,,1* tihistas ,,iildse mitte oluline* ja ,,5° tdhendas ,,véga oluline®.
Vastuste analiiiis niitab, et vastajate seas valitseb laialdane konsensus sotsiaalmeedia olulisuse iile
selles kontekstis (vaata tabel 5): 75% (n — 57) vastanutest pidas seda véga oluliseks ja tdiendav
17,1% (n — 13) oluliseks. Keskmine hinnang sellele kiisimusele oli 4,6, mis kajastab iildist

positiivset suhtumist sotsiaalmeedia tdhtsusesse nende algatuste edendamisel.

Tabel 5. Sotsiaalmeedia rolli olulisus

Arv %
1 - tldse mitte oluline 1 1,3
2 - natuke oluline 2 2,6
3 - keskmiselt oluline 3 3,9
4 - oluline 13 17,1
5 - véga oluline 57 75
Kokku 76 100
Keskmine 4,6
Mediaan 5
Mood 5
Standardhalve 0,8

Allikas: autori koostatud

Kiisimuses 10 uuriti SA Hea Hoog sotsiaalmeedia sisu kvaliteeti ja asjakohasust. Kasutati taas
Likerti skaalt, kus ,,1 tihendab "védga madal kvaliteet/ei ole asjakohane" ja ,,5* tdhendab "viga
korge kvaliteet/alati asjakohane". Tulemused niitavad (vt tabel 6), et vastajad hindavad SA Hea
Hoog sotsiaalmeedia sisu korgelt, kusjuures 34,2% (n — 26) hindas sisu viaga korgelt ja 44,7% (n
—34) korgelt. Keskmine hinnang on 4,1, millest saab jareldada, et jdlgijaskond peab SA Hea Hoog

sotsiaalmeedia sisu asjakohaseks ja kvaliteetseks.
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Tabel 6. Sotsiaalmeedia sisu kvaliteet ja asjakohasus

Arv %
1 - vdga madal - -
2 - madal 3 3,9
3 - keskmine 13| 17,1
4 - kdrge 34| 44,7
5 - vdga korge 26 | 34,2
Kokku 76 | 100
Keskmine 4,1
Mediaan 4
Mood 4
Standardhalve 0,8

Allikas: autori koostatud

Jareldused nendest kahest kiisimusest viitavad selgelt, et SA Hea Hoog jélgijaskond tunnustab
sotsiaalmeedia olulisust organisatsiooni sotsiaalsete eesmirkide edastamisel ning iildjuhul hindab
hésti nende loodud sisu kvaliteeti. See niitab, et sotsiaalmeedia on efektiivne vahend teadlikkuse
tostmiseks ja sotsiaalse vastutuse sOnumite levitamiseks. SA Hea Hoog peaks jitkuvalt
keskenduma kvaliteetsele ja sihtotstarbelisele sisule, mis rShutab nende sotsiaalseid algatusi ja

edendab positiivset mdju tihiskonnale.

Sotsiaalse ettevotte koostoo moju ostuotsustele

Kiisimus 15 keskendus SA Hea Hoog jélgijate arvamuste kogumisele, uurides, kuidas teadlikkus
ettevotte koostdost teiste sarnaste sotsiaalsete ettevotetega voib mojutada nende ostuotsuseid.
Kasutades viieastmelist Likerti skaalat, kus "1" téhistas "ei mojutaks iildse" ja "5" "mojutaks
viga", on jilgijate vastused toonud esile erinevaid vaateid koostodprojektide potentsiaalsele

mojule. Koost66 mdju tulemused ostuotsusele on vilja toodud tabelis 7.

Analiiiisi tulemustest ilmneb, et iile poole vastanutest (56,6%, n - 43) peavad koostodprojektide
moju oma ostuotsustele keskmiselt korgemaks voi viga kdrgeks, nédidates positiivseid suundumusi
koostddprojektide kuvandi ja tarbijate kditumise osas. Samas viljendas umbes veerand vastajatest
(23,7%, n - 18), et koostdd ei modjutaks nende ostuotsuseid, mis vOib viidata informeerituse
puudumisele vdi koostodprojektide tulemuslikkuse vdhesele tajumisele. Standardhélve oli 1,49,

mis nditab suhteliselt suurt varieeruvust vastajate arvamustes.
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Tabel 7. Sotsiaalse ettevotte koostod mdju ostuotsustele

Arv | %
1 - ei mdjutaks tldse 18| 23,7
2 - mdjutaks natuke 2 2,6
3 - mojutaks keskmiselt | 13| 17,1
4 - mojutaks 23| 30,3
5 - mojutaks vaga 20| 26,3
Kokku 76 | 100
Keskmine 3,3
Mediaan 4
Mood 4
Standardhdlve 15

Allikas: autori koostatud

Kuigi vastajate seas valitseb arvamuste mitmekesisus, kajastub keskmisest (3,33) ja mediaanist
(4), et SA Hea Hoog vdib mojutada positiivselt oma jilgijaskonna ostuotsuseid, kui rohutatakse
koostdoprojektide vidrtust ja tulemuslikkust. SA Hea Hoog voib kaaluda oma turundus- ja
kommunikatsioonistrateegiates suuremat keskendumist koostdoprojektide tutvustamisele ja nende
sotsiaalse moju réhutamisele. Standardhilbe laius annab mérku, et sonumid peavad olema veelgi

sihtgrupipohisemad ja rdhutama individuaalset mdju tarbijate igapievaelule.

Erivajadustega inimeste kaasamise moju ettevotte mainele

Analiitisides kiisimust 16, mis késitleb erivajadustega inimeste kaasamise moju ettevotte mainele,
on saadud andmed (vt tabel 8) ndidanud tugevat positiivset suundumust. Kiisitlusel kasutati Likerti

skaalat, kus 1 tdhendas "mdjutab negatiivselt" ja 5 "mdjutab positiivselt" ettevotte mainet.

Tabel 8. Erivajadusega inimeste kaasamise mdju ettevotte mainele

Arv | %
1 - negatiivselt - -
2 - natuke negatiivselt 1 1,3
3 - neutraalne 6 7,9
4 - natuke positiivselt 10| 13,2
5 - positiivselt 59| 77,6
Kokku 76 | 100
Keskmine 4,7
Mediaan 5
Mood 5
Standardhélve 0,7

Allikas: autori koostatud
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Enamus vastajatest (77,6%, n — 59) on andnud hinnanguks 5, viidates sellele, et erivajadustega
inimeste kaasamine mdjutab ettevitte mainet viga positiivselt. Lisaks sellele on 13,2% (n — 10)
vastanutest andnud hinnanguks 4, mis koos hinnangutega 5 niitab, et koguni 90,8% vastajatest
peavad erivajadustega inimeste kaasamist ettevotte mainet parandavaks. Keskmine hinnang sellele
kiisimusele on 4,67, mediaan ja mood mdlemad 5, mis rohutavad, et {ildine suhtumine on véga

positiivne.

See analiiiis kinnitab veendumust, et ettevotte sotsiaalne vastutustundlikkus ja kaasav ldhenemine
toojoule on olulised tegurid, mis tugevdavad ettevdtte mainet. SA Hea Hoog saab neid tulemusi

kasutada, et rohutada sotsiaalse vastutuse tdhtsust oma edasistes koostéodes.

Sotsiaalsete ettevotete voimalused édriturul

Kiisimusele nr 21 ,,Milliseid voimalusi ndete SA Hea Hoog ja teiste sotsiaalsete ettevotete jaoks
ariturul?* vastas kokku 11 inimest ehk 14,5% kdikidest kiisitluse téitjatest (76). 3 vastajat ndevad
voimalusi Gthiskonna tldise sotsiaalse teadlikkuse laienemises. Leitakse, et inimesed muutuvad
teadlikumaks ja tahavad ka iihiskonnale miskit vastu anda, mitte ainult votta, seega sotsiaalsete
ettevotete voimalused iga pdevaga aina paranevad. Suuri voimalusi ndhakse ka koostdos erinevate
ettevotetega (pakuti voimalust minna oma todkeskusest vilja, ettevotete ladudesse voi teha
tegevusi, mis on lihtsad ja mida ei saa automatiseerida) ning eriti just erinevate sotsiaalsete

ettevotetega, et liksteise missioone paremini levitada.

Kiisimusele nr 22 , Kuidas vdiks SA Hea Hoog oma koost6dd dripartneritega paremini turundada
vOi teavitada? vastas kokku 27 inimest ehk 35,5% kogu kiisitlusele vastanutest. Kokku sai
vastused kategoriseerida viieks (vt tabel nr 9). 11 korda ehk 40,7% vastanutest mainisid, et SA Hea
Hoog peaks rohkem end reklaamima sotsiaalmeedias. 8 korda ehk 29,6% vastanutest pakkusid, et
oleks vaja rohkem reklaami teles. 5 inimest ehk 18,5% leidis, et peaks rohkem osalema erinevatel
tiritustel. 4 inimest (14,8%) pakkus, et tuleks end ise rohkem ettevotetele pakkuda ning 3 inimest

(11,1%) arvas, et dripartner peaks ise rekaamima, et ta teeb koostood SA-ga Hea Hoog.
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Tabel 9. Kuidas SA Hea Hoog peaks end paremini turundama?

Arv %
Sotsiaalmeedias 11 40,7
Erinevad Uritused/laadad 5 18,5
Reklaam meedias/teles 8 29,6
Avripartner peaks reklaamima, ristturundus 3 11,1
Ise end pakkuda ettevdtetele 4 14,8
Kokku 27 100

Allikas: autori koostatud

Kiisimusele nr 23 , Milliseid muudatusi voi tdiendusi soovitate SA Hea Hoog tegevuses voi
toodetes, et suurendada nende atraktiivsust dripartnerite ja klientide jaoks?* vastas kokku 15
inimest ehk 19,7% kogu kiisitlusele vastanutest. Koguni 10 inimest 15-st leidis, et peaks
suurendama reklaami ja turunduse osakaalu (esinema televisioonis jne). 3 vastajat pakkus vélja, et
toodete valikut peaks mitmekesistama (nt lauaméingud lastele/perele ning muutma tooted
praktilisemaks). Mainiti veel, et e-pood vdiks olla atraktiivsem ja kasutajasdbralikum,
valmistoodete hinnad peaksid madalamad olema, laieneda vdiks suurtesse poodidesse,
aripartneritele peaks end ise pakkuma, jagama peaks rohkem tagasisidet ja positiivset tagasisidet

ning tookeskused peaksid olema avatud ka Ohtustel aegadel.

Vastajate arvamused SA Hea Hoog Facebooki konto jilgijate seas nditavad selget toetust
sotsiaalsete ettevotete kasvavatele vOimalustele ariturul, eriti seoses tihiskondliku teadlikkuse
tousuga. Jélgijad rohutavad, et sotsiaalsete ettevotete edukus tulevikus sdltub tdhusast turundusest,
sealhulgas suuremast ndhtavusest sotsiaalmeedias ja traditsioonilises meedias, ning laiemast
osalusest tiihiskondlikel Tritustel. Samuti peetakse oluliseks toote- ja teenusepakkumise
mitmekesistamist ja kohandamist turundudmistega, et suurendada atraktiivsust nii dripartnerite kui

ka loppklientide silmis.

3.4. Kvantitatiivse uuringu jareldused ja soovitused

Kéesolevas 10putoos 1dbi viidud kvantitatiivsest uuringust joonistuvad vélja olulised tendentsid,
mis toetavad uurimist60 eesmérke. Uuring paljastas, et kuigi markimisvaiarne osa SA Hea Hoog
jélgijatest on teadlikud ettevotte B2B koostoddest, on teadlikkuse tase siiski ebavordne.

Teadlikkuse suurendamine ning sidusriihmade kaasamine nduavad siistemaatilist ja sihipérast
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lahenemist, et tugevdada organisatsiooni positsiooni sotsiaalsete ettevotete seas ja iihiskonnas

laiemalt.

Erivajadustega inimeste kaasamine tooturule on hinnatud viga oluliseks, mis rdohutab
jélgijaskonna korget toetust ja iihtlasi peegeldab iihiskonna positiivset suhtumist sotsiaalsesse
ettevotlusse. Toodete kvaliteedi osas valitseb konsensuslik taju, kus enamik vastajatest peab
erivajadustega inimeste valmistatud toodete kvaliteeti samavaarseks voi isegi kdrgemaks vorreldes

tavaliste toodetega.

Lisaks selgub, et jilgijate ostuotsuseid mojutab koostodprojektide teadlikkus mérkimisvéarselt.
See viitab koostooprojektide voimele mojutada tarbimiskditumist ja tugevdada bréndilojaalsust.
Suur varieeruvus vastustes aga tdhendab, et sonumeid ja turundustegevusi tuleb kohandada

vastavalt sihtrithma eelistustele ja teadmiste tasemele.

Kvantitatiivse uuringu tulemusena toob t66 autor vélja jargmised soovitused:

1. teadlikkuse tdstmise strateegiad — SA Hea Hoog peaks rakendama tdiendavaid
teavituskampaaniaid, et suurendada teadlikkust B2B koost6dde kohta, rdhutades nende
kasutegureid ja tulemusi. Niiteks julgustada tarbijaid ja dripartnereid teadlikumalt valima
tooteid ja teenuseid, mis toetavad sotsiaalsete ettevOtete missioone, rohutades
koostodprojektide positiivset mdju iihiskonnale. Jagada edulugusid tehtud koostoddest,

aidates seeldbi tosta teadlikkust ja moistmist;

2. digitaalse turunduse optimeerimine — arvestades suurt toetust sotsiaalmeedia ja televisiooni
reklaamide efektiivsusele, peaks SA Hea Hoog kaaluma oma digitaalse turunduse
strateegiate optimeerimist, kasutades sihitud reklaame ja sisuturundust, et jouda laiema ja

mitmekesisema publikuni ning teadvustama oma tegevust ja ka sotsiaalset missiooni;

3. sihtgrupipdhised uuringud — ettevote peaks kaaluma sihtgrupipdhiseid uuringuid, et mdista

paremini teadlikkuse taset erinevates segmentides ja kohandada sdonumeid vastavalt;

4. turundus- ja kommunikatsioonistrateegiate arendamine — koostodprojektide ja sotsiaalse

mdju rohutamine aitab suurendada jélgijaskonna kaasatust ja brindi positiivset tajumist.
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Samuti peaks SA Hea Hoog suurendama oma kohalolekut ja ndhtavust iiritustel, et luua

uusi koostoovoimalusi ja laiendada iildist teadlikkust nende tegevusest.

Kvantitatiivse uuringu tulemused on olulised, et toetada SA Hea Hoog strateegilisi eesmérke ja
aidata kaasa nende missiooni edukale elluviimisele. Soovitused on suunatud organisatsiooni
edasisele arengule, mdju suurendamisele sihtrithmade seas ja iildise positsiooni tugevdamisele

sotsiaalse ettevotluse valdkonnas.

3.5. Kvalitatiivse ja kvantitatiivse uuringu tulemuste Uhine anallus

Kiesolevas 10putdds uuritakse pohjalikult SA Hea Hoog B2B koostodde efektiivsust, tuvastades
peamised viljakutsed ja voimalused ning pakkudes vilja konkreetseid parandusstrateegiaid.
Uuringu eesmirgid, mis on kirjeldatud sissejuhatuses, on olnud juhtivaks ldhtepunktiks nii

kvalitatiivse kui ka kvantitatiivse uuringu kavandamisel ja analiiiisimisel.

Kvalitatiivsete intervjuude kaudu on saadud siigavuti moistmist SA Hea Hoog &ripartnerite
motivatsioonidest, koostodst saadavast  védrtusest, mojudest, véiljakutsetest ning
turundusstrateegiate ainulaadsusest. Intervjuudest ilmnes, et &ripartnerid védrtustavad SA Hea
Hoog sotsiaalset missiooni ja tunnetavad selle positiivset mdju, kuid samas tunnevad ka
viljakutseid, nagu teadlikkuse puudumine ja eelarvamused erivajadustega inimeste toohdive

suhtes.

Kvantitatiivne uuring, mis viidi 1abi SA Hea Hoog Facebook’1 konto jélgijate seas, andis omakorda
numbrilised andmed, mis vOimaldavad teha jireldusi jdlgijaskonna teadlikkuse, hoiakute ja
kaitumise kohta. Uuringust ilmnes, et kuigi jilgijaskond on positiivselt meelestatud erivajadustega
inimeste todturule kaasamise ning toodete ja teenuste kvaliteedi suhtes, on teadlikkus SA Hea

Hoog koostddprojektidest ja nende mdjust ostuotsustele varieeruv.

Uuringu tihendanaliiiisi pdhjal saab teha mitmeid jareldusi ja soovitusi, mis toetavad 15putdd
eesmadrke ja pakuvad edasisi arenguteid SA Hea Hoog jaoks. Loputd6 analiiiisi pohjal on ilmnenud,
et SA Hea Hoog vajab tdhustatud kommunikatsioonistrateegiaid, mis aitaksid paremini kaasata nii
olemasolevaid kui ka potentsiaalseid B2B partnereid ja laiemat jilgijaskonda. Uuring néitas, et

kuigi SA Hea Hoog on oma missioonis kindel, tuleks rohkem rohutada sotsiaalse moju aspekte
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ning suurendada teadlikkust nii partnerluse voimalustest kui ka selle mojust iihiskonnale.

Alljargnevalt toob t66 autor vilja jirgmised soovitused:

1.

ristturunduse kasutamine sotsiaalmeedias — SA Hea Hoog peaks rohkem rohku panema
selliste sotsiaalmeediapostituste kasutamisele, kus tuuakse esile koostodd partneritega. See

aitab laiendada teadlikkust ja ndidata ettevotte tegevuse laiemat mdju;

turunduskampaaniate isikupdrastamine — SA Hea Hoog peaks kohandama

turunduskampaaniaid, et laiemalt teavitada enda missiooni avalikkusele;

moddikute seadmine — SA Hea Hoog voiks jdlgida turundustegevuste moju 1dbi kindlate
moddikute, mis vdimaldaksid hinnata nii jilgijaskonna kaasatust kui ka kampaaniate
tulemuslikkust. Voiks jélgida moddikuid nagu ROI  (investeeringutasuvus),
kordustellimuste arv, kliendirahulolu, sotsiaalmeedia kaasatuse méér, kust tulevad uued

veebipoe kliendid (Google, Facebook jne);

partnerlussuhete edendamine — julgustada ja siivendada koost6dd olemasolevate ja uute
partneritega, pakkudes selgemaid koostoovoimalusi ja tuues esile iihiseid véirtusi.
Pakkuda enda koostddd ise erinevatele ettevotetele ja tutvustada erinevaid vOimalusi

koostdoks (komplekteerimine, siltide peale panemine, dmblemine jne);

koolitusprogrammide kédivitamine — korraldada koostdds riiklike —asutustega
haridusprogramme, mis aitavad murda stereotiiiipe ja eelarvamusi, suurendades teadlikkust

erivajadustega inimeste potentsiaalist tooturul ning korraldada erinevaid todtubasid;

tagasisidesiisteem — luua efektiivne tagasisidesiisteem dripartneritelt ja jalgijaskonnalt, mis
aitaks parandada ja kohandada SA Hea Hoog tegevusi. Veebipoeklientidele

tagasisidesiisteemi véljaarendamine;
sotsiaalse moju kampaaniad — viia 14bi intervjuu nr 7 poolt soovitatud aktsioon, asendades

ithekordsed kilekotid SA Hea Hoog poolt ommeldud kottidega, et suurendada

branditeadlikkust ja rohutada keskkonnasaistlikku ldhenemist.
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Loputod tulemused soovitavad SA-1 Hea Hoog olla proaktiivsem ja uuenduslikum nii
turundustegevustes kui ka sotsiaalse mdju kommunikeerimises. See aitab mitte ainult parandada
organisatsiooni néhtavust, vaid ka tugevdab ettevotte sotsiaalset missiooni ja suurendab

erivajadusega inimeste kaasatust tihiskonda.
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KOKKUVOTE

Antud uurimistd6 eesmérk oli modta ja hinnata SA Hea Hoog B2B koostd6 efektiivsust, tuvastades
peamised voOimalused ja véljakutsed ning pakkuda vélja konkreetseid parandusstrateegiaid.
Uurimistdd tugines kahele peamisele uuringule: kvalitatiivsele uurimusele, mis hdlmas
intervjuusid SA Hea Hoog B2B partneritega, ja kvantitatiivsele uuringule, mis viidi l14bi ettevotte
Facebook’i konto jdlgijate seas. Uurimistdd on tditnud oma eesmdrgi ning varem piistitatud

uurimisiilesanded on tdidetud.

Uurimistdd metoodiline ldhenemine holmas kahte peamist uuringut. Esimeses, kvalitatiivses
uuringus viidi 1dbi silivaintervjuud seitsme SA Hea Hoog B2B partneriga. Valim koosnes
ettevotetest ja organisatsioonidest, kes on aktiivselt kaasatud SA Hea Hoog tegevustesse voi on
nende teenuseid kasutanud. Intervjuud viidi 1dbi ajavahemikus 18.03.-05.04.2024 videokdnedena
Google Meet ja Zoom keskkonnas. Intervjuude kestvus jdi vahemikku 39 — 62 minutit (keskmise
pikkusega 45,4 minutit). Intervjuude eesmérk oli mdista partnerite hoiakuid, kogemusi ja ootusi

koostdo suhtes.

Teine, kvantitatiivne uuring, viidi ldbi, jagades Google Forms ankeeti SA Hea Hoog Facebooki
lehel ajavahemikus 22. maértsist kuni 2. aprillini 2024. Kiisimustikule vastas 76 inimest, andes
seeldbi statistilise {lilevaate jilgijaskonna teadlikkusest, hoiakutest ja kditumisest seoses SA Hea

Hoog toodete ja teenustega.

Kvalitatiivse analiilisi tulemused tdid esile, et SA Hea Hoog dripartnerid véartustavad
organisatsiooni missiooni ja mdju iihiskonnale. Siiski tuvastati viljakutseid, sealhulgas vajadus
parema teavituse ja selgemate kommunikatsioonistrateegiate jérele, et siivendada teadmisi SA Hea
Hoog to0st ja selle sotsiaalsest vadrtusest. Intervjuudes ilmnesid moned algusfaasi raskused, mis
seonduvad hirmude ja eelarvamustega erivajadusega inimeste t60 kvaliteedi osas. Need hirmud
voivad pirssida potentsiaalsete partnerite valmidust koostooks ja vdhendada organisatsiooni

voimalusi laiendada oma moju.
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Kvantitatiivne analiilis nditab, et jélgijaskond on positiivselt meelestatud SA Hea Hoog missiooni
ja toodete kvaliteedi suhtes. Enamus vastajaid hindab korgelt ettevotte poolt pakutavaid tooteid ja
erivajadustega inimeste tooturule kaasamist. Siiski leidub teadlikkuses liinki, mida on voimalik

tdita sihitud teavituskampaaniate ja sotsiaalmeedia strateegiatega.

Uurimistdo tulemused toovad esile mitmeid olulisi soovitusi SA Hea Hoog edasisteks tegevusteks,
mis aitaksid tosta teadlikkust ja tdhustada turundustegevusi. Soovitused pohinevad kombineeritult
kvalitatiivsest ja kvantitatiivsest uuringust saadud tulemustel, mille eesmérk on suurendada

ettevotte sotsiaalset moju ja tugevdada partnerlussuhteid:

1. ristturunduse kasutamine sotsiaalmeedias — SA Hea Hoog peaks rohkem rohku panema
selliste sotsiaalmeediapostituste kasutamisele, kus tuuakse esile koostddd partneritega. See

aitab laiendada teadlikkust ja ndidata ettevotte tegevuse laiemat mdju;

2. edukate projektide esiletdostmine — SA Hea Hoog peaks korraldama turunduskampaaniaid,
mis keskenduvad edukatele projektidele ja koostoddele, rohutades erivajadusega inimeste
tehtud t66 kvaliteeti ja vadrtust. Selline ldhenemine aitab murda eelarvamusi ja nédidata

positiivseid tulemusi laiemale publikule;

3. turunduskampaaniate isikupdrastamine — SA Hea Hoog peaks kohandama

turunduskampaaniaid, et laiemalt teavitada enda missiooni avalikkusele;

4. mododdikute seadmine — SA Hea Hoog vdiks jdlgida turundustegevuste moju 1dbi kindlate
moddikute, mis voimaldaksid hinnata nii jdlgijaskonna kaasatust kui ka kampaaniate
tulemuslikkust. Voiks jdlgida mdddikuid nagu ROI  (investeeringutasuvus),
kordustellimuste arv, kliendirahulolu, sotsiaalmeedia kaasatuse maar, ldbi millise

keskkonna tulevad uued veebipoe kliendid;

5. partnerlussuhete edendamine — julgustada ja siivendada koost6dd olemasolevate ja uute
partneritega, pakkudes selgemaid koostdGvOimalusi ja tuues esile thiseid véértusi.
Pakkuda enda koosto0d ise erinevatele ettevotetele ja tutvustada erinevaid

koostoovoimalusi (komplekteerimine, siltide peale panemine, dmblemine jne);
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6. koolitusprogrammide kéivitamine — korraldada koostods riiklike —asutustega
haridusprogramme, mis aitavad murda stereotiiiipe ja eelarvamusi, suurendades teadlikkust

erivajadustega inimeste potentsiaalist to6turul. Korraldada to6tubasid;

7. tagasisidesiisteem — luua efektiivne tagasisidesiisteem &ripartneritelt ja jalgijaskonnalt, mis
aitaks parandada ja kohandada SA Hea Hoog tegevusi. SA Hea Hoog peaks tootama vilja

veebipoeklientidele tagasiside kiisimise vormi;

8. sotsiaalse mdju kampaaniad — viia 1abi intervjuu nr 7 poolt soovitatud aktsioon, asendades
tihekordsed kilekotid SA Hea Hoog poolt ommeldud kottidega, et suurendada
branditeadlikkust ja rShutada keskkonnasédéstlikku ldhenemist. Otsida voimalusi, et viia

1abi veel sarnaseid kampaaniaid.

Kokkuvotvalt voib kinnitada, et uurimistéo eesmérk on saavutatud ning uurimisiilesanded on
tdidetud, andes selge suuna ja tegevuskava SA Hea Hoog B2B turundustegevuse parendamiseks
ning sotsiaalse moju suurendamiseks. On oluline, et SA Hea Hoog rakendaks kéesolevas to0s vélja
pakutud lahendusi, et maksimeerida oma potentsiaali sotsiaalse ettevottena. Need soovitused ei
aita mitte ainult parandada organisatsiooni ndhtavust ja mainet, vaid ka suurendada selle sotsiaalset

ja majanduslikku moju, luues jatkusuutlikku vaértust koigile osapooltele.
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SUMMARY

B2B MARKETING CHALLENGES AND OPPORTUNITIES: THE CASE OF THE
SOCIAL ENTERPRISE SA HEA HOOG

Alice Kappak

The purpose of this research was to measure and evaluate the opportunities and challenges of B2B
marketing in the Hea Hoog Foundation and to propose specific solutions for their improvement.
The work was based on two main studies: a qualitative study involving interviews with the
foundation's B2B partners and a quantitative study conducted among followers of the foundation’s
Facebook account. The goal was to achieve a thorough understanding of the attitudes and
experiences of the cooperation partners as well as the opinions of the audience in order to improve
marketing activities and increase the foundation’s social impact. The research work has fulfilled

its purpose and the previously set research tasks have been fulfilled.

The methodological approach of the research included two main studies. In the first, qualitative
study, in-depth interviews were conducted with seven Hea Hoog Foundation B2B partners. The
sample consisted of companies and organisations that are actively involved in the activities of the
foundation or have used their services. The interviews were conducted between 18 March 2024
and 5 April 2024 through video calls in the Google Meet and Zoom environments. The duration
of the interviews ranged from 39 to 62 minutes (with an average length of 45.4 minutes). The
purpose of the interviews was to understand the partners' attitudes, experiences and expectations

towards their cooperation.

The second, quantitative study, was conducted by distributing a Google Forms questionnaire on
the Hea Hoog Foundation’s Facebook page between 22 March and 2 April 2024. 76 people
responded to the questionnaire, thereby providing a statistical overview of the audience's

awareness, attitudes and behavior regarding the foundation’s products and services.
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The results of the qualitative analysis highlighted that the business partners of the Hea Hoog
Foundation value the organisation's mission and impact on society. However, challenges were
identified, including the need for wider awareness and clearer communication strategies to deepen

the awareness of the Hea Hoog Foundation's work and its social value.

Quantitative analysis showed that the audience has a positive attitude towards the foundation's
mission and the quality of its products. The majority of respondents highly value the products
offered by the company and the inclusion of people with special needs in the labour market.
However, there are awareness gaps that can be filled with targeted awareness campaigns and social

media strategies.

The results of the research highlight several important recommendations for the Hea Hoog
Foundation's future activities, which could help raise awareness and improve marketing activities.
The recommendations are based on results from a combination of qualitative and quantitative

research aimed at increasing corporate social impact and strengthening partnerships:

1. use of cross-marketing in social media: The Hea Hoog Foundation should put more
emphasis on the use of social media posts highlighting cooperation with its partners. This

helps to expand awareness and demonstrate the broader impact of the company's activities;

2. highlighting successful projects: The Hea Hoog Foundation should organise marketing
campaigns that focus on previous successful projects and collaborations, emphasising the
quality and value of the work done by people with special needs. This approach helps to

break down prejudices and show positive results to a wider audience;

3. personalisation of marketing campaigns: The Hea Hoog Foundation should adapt

marketing campaigns to better communicate its mission to the public;

4. setting the metrics: The Hea Hoog Foundation could monitor the impact of marketing
activities through specific metrics that would allow to evaluate both the involvement of the
audience and the effectiveness of the campaigns. They could monitor metrics such as ROI
(return on investment), number of repeat orders, customer satisfaction, degree of social

media engagement, through which environment new online store customers come, etc.;
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5. promotion of partnership relations: to encourage and deepen cooperation with existing and
new partners, offering clearer opportunities for cooperation and highlighting common
values by approaching different companies proactively and introducing different

collaboration options (assembling, putting on labels, sewing, etc.);

6. launching training programs: to organise educational programs in cooperation with
national institutions that help break stereotypes and prejudices, increasing awareness of the

potential of people with special needs in the labour market and organise workshops;

7. feedback system: to create an effective feedback system from business partners and its
followers, which would help to improve and adjust the activities of the Hea Hoog

Foundation. The foundation should develop a feedback form for online store customers;

8. social impact campaigns: carry out the action suggested by interview #7, replacing
disposable plastic bags with bags produced by the Hea Hoog Foundation to increase brand
awareness and emphasise an environmentally friendly approach. Run several similar

campaigns.

In summary, it can be confirmed that the goal of the research work has been achieved and the
research tasks have been fulfilled, giving a clear direction and action plan for improving the Hea
Hoog Foundation’s B2B marketing activities and increasing its social impact. It is important that
the foundation implements the solutions proposed in this paper in order to maximise its potential
as a social enterprise. These recommendations will not only help improve the organisation's
visibility and image, but also increase its social and economic impact, creating sustainable value

for all parties involved.

66



KASUTATUD ALLIKATE LOETELU

AS Hoolekandeteenused. (kuupédev puudub-a). Ajalugu. Hoolekandeteenused.ee.
https://www.hoolekandeteenused.ee/heahoog/meist/ajalugu/, vaadatud 16.02 2024

AS Hoolekandeteenused. (kuupédev puudub-b). Ettevottest. Hoolekandeteenused.ee.
https://www.hoolekandeteenused.ee/ettevottest/, vaadatud 16.02 2024

AS Hoolekandeteenused (kuupaev puudub-c). Missioon ja visioon. Hoolekandeteenused.ee.
https://www.hoolekandeteenused.ee/heahoog/meist/missioon/, vaadatud 16.02 2024

Bornstein, D. (2005). Kuidas muuta maailma? Sotsiaalsed ettevotjad ja uute ideede joud.
Fontese Kirjastus.

Bozhikin, 1., Macke, J., & Costa, L. (2019). The role of government and key non-state actors in
social entrepreneurship: A systematic literature review. Journal of Cleaner Production.
https://doi.org/10.1016/J.JCLEPRO.2019.04.076.

Brock, D., & Steiner, S. (2009). Social Entrepreneurship Education: Is it Achieving the Desired
Aims?. Social Entrepreneurship eJournal. https://doi.org/10.2139/ssrn.1344419

Cardella, G. M., Hernandez-Sanchez, B. R., Monteiro, A. A., & Sanchez-Garcia, J. C. (2021).
Social Entrepreneurship Research: Intellectual Structures and Future Perspectives.
Sustainability, 13(14), 7532. https://doi.org/10.3390/su13147532

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing. Pearson Education.
https://books.google.ee/books?id=-1lyGDWAAQBAJ

Davila, A., Epstein, M. J., & Shelton, R. (2020, November 24). Improving the management of
complex business partnerships. McKinsey & Company.
https://www.mckinsey.com/capabilities/strateqy-and-corporate-finance/our-
insights/improving-the-management-of-complex-business-partnerships

Fill, C. (2009). Marketing communications: Interactivity, communities and content. Pearson
Education. https://books.google.ee/books?id=5s10X4PU4moC

Ford, D., Gadde, L.-E., & Hakansson, H. (2003). Managing business relationships. John Wiley
& Sons. https://books.google.ee/books?id=sCgk1sIDz88C

Hirsjérvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2007). Uuri ja kirjuta. Kirjastus Medicina.

Holliman, G., & Rowley, J. (2014). Business to business digital content marketing: Marketers’
perceptions of best practice. Journal of Research in Interactive Marketing, 8(4), 269-
293. https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2014-0013

67


https://www.hoolekandeteenused.ee/heahoog/meist/ajalugu/
https://www.hoolekandeteenused.ee/ettevottest/
https://www.hoolekandeteenused.ee/heahoog/meist/missioon/
https://doi.org/10.1016/J.JCLEPRO.2019.04.076
https://doi.org/10.2139/ssrn.1344419
https://doi.org/10.3390/su13147532
https://books.google.ee/books?id=-1yGDwAAQBAJ
https://www.mckinsey.com/capabilities/strategy-and-corporate-finance/our-insights/improving-the-management-of-complex-business-partnerships
https://www.mckinsey.com/capabilities/strategy-and-corporate-finance/our-insights/improving-the-management-of-complex-business-partnerships
https://books.google.ee/books?id=5sl0X4PU4moC
https://books.google.ee/books?id=sCgk1slDz88C
https://doi.org/10.1108/JRIM-02-2014-0013

Hutt, M. D., & Speh, T. W. (2009). Business marketing management: B2B. 10th Edition. South
Wstern, Cengage Learning.
http://dspace.vnbrims.org:13000/jspui/bitstream/123456789/4877/1/Business%20Marke
ting%20Management%20B2B.pdf

Kaye, H.S., Jans, L.H. & Jones, E.C. (2011). Why Don’t Employers Hire and Retain Workers
with Disabilities? J Occup Rehabil 21, 526-536. https://doi.org/10.1007/s10926-011-
9302-8

Keller, K. L., & Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings and future
priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759. https://www.]stor.org/stable/40057218

Keller, K. L., & Webster Jr, F. E. (2004). A roadmap for branding in industrial markets. Journal
of Brand Management, 11(5), 388-402. http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.530823

Koldyshev, M. V. (2020). Future Marketing in B2B Segment: Integrating ArtificialIntelligence
into Sales Management. International Journal of Innovative Technologies in Economy,
4(31) http://dx.doi.org/10.31435/rsglobal_ijite/30092020/7149

Korsgaard, S., & Anderson, A. (2011). Enacting entrepreneurship as social value creation.
International Small Business Journal, 29, 135 - 151.
https://doi.org/10.1177/0266242610391936

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management. 15th edition, Global Edition. Pearson
Education Ltd.

Kotler, P., & Pfoertsch, W. (2006). B2B brand management. Springer Science & Business
Media.
http://dspace.vnbrims.org:13000/xmlui/bitstream/handle/123456789/4960/Philip%20Ko0
tler%20B2B%20Brand Management.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Lindgreen, A., Hingley, M. K., Grant, D. B & Morgan, R. E. (2012). Value in business and
industrial marketing: Past, present, and future. Industrial Marketing Management,
41(1), 207-214. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.11.025

Lindsay, S., Cagliostro, E., Albarico, M., Mortaji, N. & Karon, L. (2018). A Systematic Review
of the Benefits of Hiring People with Disabilities. J Occup Rehabil 28, 634—655.
https://doi.org/10.1007/s10926-018-9756-z

Mair, J., & Marti, 1. (2006). Social entrepreneurship research: A source of explanation,
prediction, and delight. Journal of World Business, 41(1), 36-44.
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2005.09.002

Moncrief, W. C., & Marshall, G. W. (2005). The evolution of the seven steps of selling.
Industrial Marketing Management, 34(1), 13-22.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.06.001

68


http://dspace.vnbrims.org:13000/jspui/bitstream/123456789/4877/1/Business%20Marketing%20Management%20B2B.pdf
http://dspace.vnbrims.org:13000/jspui/bitstream/123456789/4877/1/Business%20Marketing%20Management%20B2B.pdf
https://doi.org/10.1007/s10926-011-9302-8
https://doi.org/10.1007/s10926-011-9302-8
https://www.jstor.org/stable/40057218
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.530823
http://dx.doi.org/10.31435/rsglobal_ijite/30092020/7149
https://doi.org/10.1177/0266242610391936
http://dspace.vnbrims.org:13000/xmlui/bitstream/handle/123456789/4960/Philip%20Kotler%20B2B%20Brand_Management.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.vnbrims.org:13000/xmlui/bitstream/handle/123456789/4960/Philip%20Kotler%20B2B%20Brand_Management.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2011.11.025
https://doi.org/10.1007/s10926-018-9756-z
https://doi.org/10.1016/j.jwb.2005.09.002
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2004.06.001

Palmatier, R. W., Dant, R.P., Grewal, D. & Evans, K.R. (2006). Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: A meta-analysis. Journal of Marketing, 70(4),
136-153. https://doi.org/10.1509/jmkg.70.4.136

Pardo, C. (1997). Key account management in the business-to-business field: The key account's
point of view. Journal of Personal Selling & Sales Management, 17(4), 17-26.
https://doi.org/10.1108/08858629910279880

Payne, A., & Frow, P. (2005). A strategic framework for customer relationship management.
Journal of Marketing, 69(4), 167-176. https://doi.org/10.1509/jmkg.2005.69.4.167

Peppers, D., & Rogers, M. (2017). Managing customer relationships: A strategic framework.
Wiley. https://tashfeen.pbworks.com/f/Book%201%20-
%20Managing%20Customer%20Experience%20and%20Relationships_%20A%20Strat
egic%20Framework%?20-%20Marked.pdf

Porru, F., Burdorf, A., & Robroek, S. (2018). The impact of depressive symptoms on exit from
paid employment in Europe: a longitudinal study with 4 years follow-up. The European
Journal of Public Health, 29, 134-139. https://doi.org/10.1093/eurpub/cky136

Rodriguez, R., Svensson, G., & Wood, G. (2020). Determining corporate direction in sustainable
development: a multi-dimensional framework in B2B. Journal of Business & Industrial
Marketing, 36 (1), 1-17. http://dx.doi.org/10.1108/JBIM-03-2019-0113

Saebi, T., Foss, N., & Linder, S. (2018). Social Entrepreneurship Research: Past Achievements
and Future Promises. Journal of Management, 45, 70 - 95.
https://doi.org/10.2139/ssrn.3329190.

SA Hea Hoog. (kuupdev puudub). Pood. Heahoog.ee. https://heahoog.ee/, vaadatud 16.02.2024

Sarkar, M. B., Echambadi, R., Cavusgil, S. T. & Aulakh, P. S. (2001). The influence of
complementarity, compatibility, and relationship capital on alliance performance.
Journal of the Academy of Marketing Science, 29(4), 358-373.
http://dx.doi.org/10.1177/03079450094216

Saura, J. R., Ribeiro-Soriano, D., & Palacios-Marqués, D. (2021). Setting B2B digital marketing
in artificial intelligence-based CRMs: A review and directions for future research.
Industrial Marketing Management, 98, 161-178
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2021.08.006

Seelos, C., & Mair, J. (2005). Social entrepreneurship: Creating new business models to serve
the poor. Business Horizons, 48(3), 241-246
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2004.11.006

Sigala, M. (2016). Learning with the market: A market approach and framework for developing
social entrepreneurship in tourism and hospitality. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 28(6), 1245-1286.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2014-0285

69


https://doi.org/10.1509/jmkg.70.4.136
https://doi.org/10.1108/08858629910279880
https://doi.org/10.1509/jmkg.2005.69.4.167
https://tashfeen.pbworks.com/f/Book%201%20-%20Managing%20Customer%20Experience%20and%20Relationships_%20A%20Strategic%20Framework%20-%20Marked.pdf
https://tashfeen.pbworks.com/f/Book%201%20-%20Managing%20Customer%20Experience%20and%20Relationships_%20A%20Strategic%20Framework%20-%20Marked.pdf
https://tashfeen.pbworks.com/f/Book%201%20-%20Managing%20Customer%20Experience%20and%20Relationships_%20A%20Strategic%20Framework%20-%20Marked.pdf
https://doi.org/10.1093/eurpub/cky136
http://dx.doi.org/10.1108/JBIM-03-2019-0113
https://doi.org/10.2139/ssrn.3329190
https://heahoog.ee/
http://dx.doi.org/10.1177/03079450094216
http://dx.doi.org/10.1016/j.indmarman.2021.08.006
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2004.11.006
https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2014-0285

Zahra, S. A., Rawhouser, H. N., Bhawe, N., Neubaum, D. O., & Hayton, J. C. (2008).
Globalization of Social Entrepreneurship Opportunities. Strategic Entrepreneurship
Journal, 2 (2), 117 - 131. https://doi.org/10.1002/se].43

Vornholt, K., Villotti, P., Muschalla, B., Bauer, J., Colella, A., Zijlstra, F., van Ruitenbeek, G.,
Uitdewilligen, S., & Corbiére, M. (2018). Disability and employment — overview and
highlights. European Journal of Work and Organizational Psychology, 27, 40-55.
https://doi.org/10.1080/1359432X.2017.1387536

70


https://doi.org/10.1002/sej.43
https://doi.org/10.1080/1359432X.2017.1387536

LISAD

Lisa 1. Poolstruktureeritud intervjuu kisimused

10.

11.

12.

13.

Kuidas kirjeldaksite oma ettevotte peamist tegevust ja missiooni?

Millised olid peamised tegurid, mis veensid teid koost6od alustama just SA-ga Hea Hoog,
arvestades teisi voimalikke partnereid turul?

Kuidas leidsite SA Hea Hoog ja mis olid esmased sammud koostd6 alustamiseks?

Kas ja kuidas on koost66 SA-ga Hea Hoog mdjutanud Teie ettevotte mainet ning brindi
tajumist?

Kas koost66 on toonud kaasa ka mingeid ootamatuid tulemusi voi kasusid/kahjusid Teie
ettevottele? Milliseid?

Milliseid konkreetseid eesmérke seadsite koosto6 alguses ja kuidas need on tiitunud?
Kuidas hindate SA Hea Hoog panust Teie dritegevusse vorreldes teiste partneritega?
Millised on olnud koost6d pdohilised mdddikud ja kas/kuidas on need aja jooksul
muutunud? Moddikuteks nt. tellimuse tditmine digeaegselt, kvaliteedi vastavuse médr,
kliendirahulolu, kordustellimused

Kas on olnud vajadus kohandada oma é&riprotsesse vOi tooteid/teenuseid koostood
tohustamiseks SA-ga Hea Hoog? Palun kirjeldage. Moddikuteks nt tellimuse tditmise
kiirus, kliendirahulolu muutus, kordustellimuste protsent, vigade/defektsete toodete
vihenemine

Millised on olnud peamised véljakutsed koostoos SA-ga Hea Hoog? Kuidas olete neid
tiletanud?

Kas koost66 on toonud kaasa mingeid piiranguid vOi kitsaskohti Teie ettevotte
strateegiates?

Kas ja millised olid Teie suurimad hirmud voi kohklused enne koost6o alustamist SA-ga
Hea Hoog ja kuidas need on muutunud?

Kuidas saaks koost6dd veelgi laiendada/siivendada, et luua lisavédértust molemale poolele?
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14.

15.

16.

17.
18.
19.
20.
21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.
28.

29.

Milliseid strateegiaid vdiksime rakendada, et tdsta teadlikkust meie koostddst ja selle
sotsiaalsest mojust laiema avalikkuse seas?

Kas ja kuidas saaksime kaasata kogukondi ja suurendada teadlikkust psiiiihilise
erivajadusega inimeste panusest, toohoivest?

Milliseid konkreetseid iihiseid projekte voi algatusi ndete vdimalikuna tulevikus, et
laiendada koost6d moju ja toetada Hea Hoog missiooni?

Kas ja kuidas on SA Hea Hoog oma turundusstrateegiatega eristunud?

Milliseid turundustegevusi voi -kampaaniaid olete koos SA-ga Hea Hoog ellu viinud?
Millised on olnud nende tulemused?

Milliseid uuenduslikke strateegiaid voiks kaaluda koost6o edasiseks arendamiseks?
Kuidas on koostdd SA-ga Hea Hoogu mdjutanud teie organisatsiooni sotsiaalse vastutuse
eesmirke? Kas ja kuidas te oma sihtriihmale sellest kommunikeerite?

Millist mdju ndete koostdol olevat laiemalt tihiskonnale ja erivajadustega inimestele?
Kuidas saame veelgi tugevdada koostoo positiivset moju ithiskonnale?

Millised on teie visioonid voi plaanid koostdo arendamiseks SA-ga Hea Hoog tulevikus?
Millistele arengusuundadele peaks Teie arvates SA Hea Hoog oma tulevikuplaanides
keskenduma ja millistele aspektidele tuleks rohkem tihelepanu pdorata, et edendada oma
missiooni ja laiendada moju tihiskonnas?

Milliseid oppetunde olete koostods SA Hea Hoog dppinud ja kas ja kuidas kavatsete neid
tulevikus rakendada?

Millist tagasisidet ja soovitusi annaksite SA-le Hea Hoog?

Kuidas hindate SA Hea Hoog kui partnerit vorreldes teiste organisatsioonidega, kellega
olete koostdod teinud.

Kas soovitaksite teistele ettevotetele koostood SA-ga Hea Hoog? Miks? Kellele?
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Lisa 2. Intervjueeritavate nimekiri

Intervjuu kuupéev ja kellaaeg

Nimi

Koost6o SA-ga Hea Hoog

18.03.2024 15:00 - 16:02

Intervjueeritav 1

Teesegude pakendamine ja
komplekteerimine

22.03.2024 10:00 -10:53

Intervjueeritav 2

Anname Au kampaaniatooted

22.03.2024 14:00 - 14:38

Intervjueeritav 3

Kidnlatahtide pakendamine

25.03.2024 9:00 - 9:42

Intervjueeritav 4

Saapataldade viltimine

26.03.2024 14:00 -14:42

Intervjueeritav 5

Katusedetailide komplekteerimine

27.03.2024 10:00 -10:39

Intervjueeritav 6

Kosmeetikakottide dmblemine

05.04.2024 9:15 - 9:57

Intervjueeritav 7

T-sarkide dmblemine
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Lisa 3. Kusitluse kusimused

Tere!

Olen Alice Kappak ning todtan AS-is Hoolekandeteenused ja oma t60s aitan SA Hea Hoog
turundusele kaasa. Samuti olen Tallinna Tehnikaiilikooli Kuressaare Kolledzi ettevotluse ja
elamusmajanduse eriala tudeng ning uurin oma 10putéd raames SA Hea Hoog koostood
dripartneritega ja ning kuidas tavainimesed tajuvad sotsiaalseid ettevotteid ning erivajadusega
tootajaid thiskondlikus kontekstis. Teie vastused on olulised, et mdista paremini, milliseid
viljakutseid ja voimalusi erivajadusega inimeste kaasamine ettevitlusesse endaga kaasa toob ning

aitab ka SA- 1 Hea Hoog oma missiooni paremini ellu viia.
*Sotsiaalne ettevOte on organisatsioon, mille peamine eesmirk on lahendada iihiskondlikke
probleeme voi parandada keskkonda, teenides samal ajal ka tulu, et oma sotsiaalset missiooni

edendada.

Teie isiklikku teavet ei koguta ega jagata ning kdik vastused on konfidentsiaalsed ning neid

kasutatakse ainult akadeemilisel eesmirgil. Kiisitluse tditmine votab aega umbes 5 minutit.

Aitih, et leiate aega ja aitate erivajadusega inimestel tootada!

1. Sugu*
o Mees
o Naine

2. Elukoht (maakond)*

o Harju maakond

o Hiiu maakond
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Ida-Viru maakond

Jogeva maakond

Jarva maakond

Laane maakond

Ladne-Viru maakond

PG&lva maakond

Pirnu maakond

Rapla maakond

Saare maakond

Tartu maakond

Valga maakond

Viljandi maakond

Voru maakond

. Vanus*

alla 18

18-24

25-34
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o 35-44

o 45-54
o 55-64
o 65-74

o 75 javanemad

4. Kui histi olete kursis SA Hea Hoog tegevuse ja missiooniga? Palun vasta skaalal, kus 1

tdhendab "pole iildse kursis" ja 5 tdhendab "véga kursis".*

pole tildse kursis 1 2 3 4 5 viga kursis

5. Kas olete kunagi ostnud SA Hea Hoog poolt valmistatud tooteid voi kasutanud nende

teenuseid?*

o Jah

6. Kui teadlik olete SA Hea Hoog koostdost teiste ettevotetega (B2B koost66)? Palun vastake
skaalal, kus 1 tdhendab "pole iildse teadlik" ja 5 tdhendab "viga teadlik".*

pole iildse teadlik 1 2 3 4 5 viga teadlik

7. Kui tead, nimeta monda dripartnerit, kellega SA Hea Hoog koostddd teeb (nt kelle tooteid
komplekteerib jne)

8. Kui oluliseks peate erivajadustega inimeste kaasamist tooturule? Vasta skaalal, kus 1

tdhendab "lildse mitte oluline" ja 5 tdhendab "viga oluline"*
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tildse mitte oluline 1 2 3 4 5 véga oluline

9. Kui oluliseks peate sotsiaalmeedia rolli teadvustamaks ettevotete sotsiaalseid algatusi,

nagu Hea Hoog koostd erivajadusega inimestega? Palun vasta skaalal, kus 1 tdhendab "ei

pea iildse oluliseks" ja 5 tdhendab "pean viga oluliseks"*

Ei peaiildse oluliseks 12 3 4 5 Pean vidga oluliseks

10. Kuidas hindate Hea Hoog sotsiaalmeedia sisu kvaliteeti ja asjakohasust? Palunvastake

skaalal, kus 1 tdhendab "vidga madal kvaliteet/ei ole asjakohane" ja 5 tdhendab "viga korge

kvaliteet/ alati asjakohane *

Viga madal kvaliteet 1 2 3 4 5 Viga korge kvaliteet/alati asjakohane

11. Kujutage ette, et teie ettevote (vOi kui te veel ei oma ettevotet, siis tulevane ettevote)

kaaluks koostddd sotsiaalse ettevottega, nagu SA Hea Hoog. Millised kolm tegurit oleksid

teie jaoks koostoo kaalumisel kdige olulisemad? Palun valige alljargnevatest voimalustest

3 sobivat varianti *

o Innovatiivsus ja loomingulisus lahendustes

o Sotsiaalne mdju ja vastutustundlikkus

o Paindlikkus ja koostodvalmidus

o Toote voi1 teenuse kvaliteet

o Kuluefektiivsus

o Tugev brind ja turundustegevus

o Jétkusuutlikkus ja keskkonnasdbralikkus

o Tdestatud edulood ja referentsid
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o Tehnoloogiline vdimekus ja digitaalne innovatsioon

o Voimalus laiendada turuulatust vai sihtrithmi

12. Kuidas hindate erivajadustega inimeste valmistatud toodete kvaliteeti vorreldes tavaliste
toodetega? Palun hinnake skaalal, kus 1 tdhendab "palju madalam", 3 tdhendab "v&rdne
kvaliteet" ja 5 tdhendab "palju kdrgem" *

Palju madalam 1 2 3 4 5 Palju korgem

13. Millised on teie suurimad kdhklused vdi mured seoses erivajadusega inimeste valmistatud

toodete/teenustega? Vali kdik sobivad variandid. *

o Toodete/teenuste kvaliteet

o Toodete/teenuste jérjepidevus

o Toodete/teenuste kittesaadavus

o Ei ole kdhklusi ega muresid

o muu

14. Kui vastasid eelnevale kiisimusele muu, siis millised on mured/kéhklused?

15. Kuidas mdjutaks teie otsust osta ettevotte tooteid teadmine, et see ettevote teeb aktiivselt

koostodd sotsiaalsete ettevotetega nagu SA Hea Hoog? Palun vastake skaalal, kus 1

tdhendab "ei mojutaks tildse" ja 5 tdhendab "mojutaks viga *

el mojutaks iildse 1 2 3 4 5 mdjutaks viga

16. Kuidas mojutab teie arvates erivajadustega inimeste kaasamine ettevottesse selle mainet?

Palun vastake skaalal, kus 1 tdhendab "negatiivselt" ja 5 tdhendab "positiivselt". *
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Negatiivselt 1 2 3 4 5 positiivselt

17. Kui suur on teie arvates sotsiaalse ettevotluse moju iihiskonnale laiemalt? Palun vastake

skaalal, kus 1 tdhendab "vidike moju" ja 5 tihendab "suur moju". *
Viike moju 1 2 3 4 5 suur mdju
18. Kui tdendoliselt soovitaksite SA Hea Hoog tooteid/teenuseid oma sopradele voi
perekonnale? Vasta skaalal, kus 1 tdhendab "ei soovitaks iildse" ja 5 tdhendab "kindlasti
soovitan". *
ei soovitaks iildse 1 2 3 4 5 kindlasti soovitan
19. Kui hésti arvate, et SA Hea Hoog suudab viljendada oma sotsiaalset missiooni ja vadrtusi
aripartneritele? Palun vasta skaalal, kus 1 tdhendab " ei suuda {ildse véljendada" ja 5
tdhendab " suudab véga histi viljendada" *
Ei suuda iildse véljendada 1 2 3 4 5 suudab viga histi véljendada
20. Kui oluliseks peate, et ettevotted jagaksid avalikkusega oma kogemusi ja tulemusi
koostddst sotsiaalsete ettevotetega? Palun vasta skaalal, kus 1 tdhendab "ei pea iildse
oluliseks" ja 5 tdhendab " pean vdga oluliseks" *

ei pea lildse oluliseks 1 2 3 4 5 pean véga oluliseks

21. Milliseid voimalusi ndete SA Hea Hoog ja teiste sotsiaalsete ettevotete jaoks tulevikus
ariturul?

22. Kuidas voiks SA Hea Hoog oma koostood aripartneritega paremini turundada voi

teavitada?
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23. Milliseid muudatusi voi tdiendusi soovitate SA Hea Hoog tegevuses voi toodetes, et

suurendada nende atraktiivsust dripartnerite ja klientide jaoks?
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents [6putdo reprodutseerimiseks ja 10putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina Alice Kappak (autori nimi)

1. Annan Tallinna Tehnikadilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
B2B turunduse valjakutsed ja vimalused sotsiaalse ettevdtte SA Hea Hoog naitel,
(I6putdo pealkiri)

mille juhendaja on Olev Tdru Msc,
(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaulikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 10ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaulikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tahtaja I8ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kaesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jaavad alles ka autorile.

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

(kuupéev)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepaasupiirangu kehtivuse ajal vastavalt tlidpilase taotlusele I16putdole juurdepassupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, valja arvatud Ulikooli digus 18putddd reprodutseerida
Uksnes séilitamise eesmargil. Kui 18putdd on loonud kaks vdi enam isikut oma hise loomingulise tegevusega ning
16putdo kaas- vBi thisautor(id) ei ole andnud 18putddd kaitsvale lidpilasele kindlaksméaratud tahtajaks ndusolekut
16putdo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jg 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tahtaja jooksul ei kehti.
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