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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritod teema on Eesti mdoblisektori véiketootjate vajadused turundusteenuste
osas. TOO eesmark on teada saada, millised turundustegevusi puudutavad vajadused Eesti

mikroettevotetest mooblitootjate seas on kaetud ja millised katmata.

Teoreetiline osa t60st hdlmab endas vajaduste valjaselgitamist, selle olulisust ning tutvustab nii
eraisikutele kui ka ettevOtetele mdeldud vajaduste puramiide. Samuti kasitletakse teenuste
tarbimist ning professionaalse teenuste omapérasid. Teooria osa sisaldab ka Eesti modblisektori

tutvustust.

Uuringuobjektiks on Eestis moodblisektoris tegutsevad mikrotootjad, kus todtab kuni kiimme
inimest. Uuringu raamistikuks kasutatakse Abraham Maslow poolt loodud inimese vajaduste
puramiidi Harrison’i ja Firth’i poolt kohandatud versiooni kuuetasemelisest vajaduste hierarhiast
ettevotete jaoks. Sellele tuginedes luuakse siivaintervjuu tarbeks kava ning kisimused andmete
kogumiseks. Uuringu tulemuste saamiseks viiakse I&bi kvalitatiivne uuring poolstruktureeritud
intervjuude ndol modblitootjate juhtidega. Intervjuu kéigus on soov saada informatsiooni ettevotte

kaetud ja katmata vajaduste kohta turundusteenuste osas.

Andmete analtlsimiseks kasutatakse kvalitatiivse sisuanaliilisi juhtumillest ehk horisontaalset
analliusi. Vorreldakse uuringus kasitletuid teemasid kdigi intervjuudest saadud tulemuste 16ikes
ning leitakse (hised labivad teemad. Uuringu tulemustes kajastatakse ettevotete kaetud ja katmata
vajadusi turundusteenuste osas l&htuvalt vajaduste piramiidi astmete jargi. TO6 viimases osas

jargneb tulemuste analutsitud kirjeldustele autoripoolsed jareldused ning ettepanekud.

Votmesonad: mikroettevote, vajadus, vajaduste plramiid, professionaalne teenus, méoblitootjad,

stvaintervjuu



SISSEJUHATUS

Kdik me tarbime igapdevaselt erinevaid teenuseid niivord palju, et me isegi ei pane tahele, kuna
neist on saanud meie elu loomulik osa. Turundus on muutunud aegade jooksul oluliselt tdpsemalt
mdddetavaks, spetsiifilisemaks ning inimest, kes suudaks kdiki erinevaid turundust puudutavaid
tegevusi edukalt ellu viia, ei ole olemas. Ka turundusagentuurid on liikumas spetsiifilisema teenuse
pakkumise poole ning seel&bi erinevate teenuste pakkumise ning tarbimise maht suureneb veelgi.
Vaikestes ettevotetes, kus enamasti puudub mitmetest spetsialistidest koosnev turundusmeeskond
vOi ka dldse turundusoskustega inimene, voib tulemuslike turundustegevuste elluviimiseks olla
uheks lahenduseks professionaalse teenuse sisseostmine, seda ka modblisektoris tegutsevates

vaikeettevotetes, millele antud t66 keskendub.

2017. aasta seisuga tegutseb Eestis 735 ettevotet, kelle pdhitegevusalaks on modbli tootmine.
Valdav enamus on neist kuni kiimne to6tajaga mikroettevotted. lga ettevdtte &riline eesmark on
kasumit teenida ning seda toetab ka tulemuslik turundustegevus. Modblisektoris tegutsevate

ettevotete vajadused turundusteenuste osas, on aga vélja selgitamata.

T6O autor on tootanud turundusjuhina mitmes ettevOttes ning viimastel aastatel pakkunud
vabakutselisena turundusjuhiteenust véikeettevotetele. Sealt ajendatuna tekkis soov luua
turundusteenuseid pakkuv ettevote, mis ajendas omakorda suuremat tdhelepanu p6é6rama arituru
eriparale ning uurima pdhjalikumalt kliendiprobleeme ja vajadusi. Mddblisektor sai valituks
seetOttu, et Eestis on suur hulk véikeseid mooblitootjaid, kel puudub véimalus turundusspetsialisti
palkamiseks, kuid siiski vajaksid turundustegevuste ellu viimist. Samuti omavad mitmed
maooblitootjad reaalsed rahalisi vahendeid turundustegevuste jaoks erinevate toetuste ndol, kuid

neid ei ole alati tulemuslikult osatud kasutada.

Magistritéd uurimisprobleemiks on informatsiooni nappus Eesti modblisektoris tegutsevate
mikroettevOtete vajaduste kohta turundusteenuste osas. Sellest l&htuvalt on t66 uurimiskisimus

jargmine: Millised on Eesti mooblisektoris mikroettevGtete vajadused turundusteenuste osas?



Magistritéd eesméark on teada saada, millised on mdooblisektoris tegutsevate mikroettevitete
vajadused turundusteenuste osas, millised vajadused on kaetud ning millised mitte. T66 autor
soovib leia nende tegevuste valupunktid ning milliseid lahendusi on ettevétted otsinud, anallsida
saadud tulemusi ning tuua vélja peamised punktid, millele ettevGtted vdiksid rohkem téhelepanu
pOoorata. TOO0 eesmérgi saavutamiseks on magistrito0 autor pustitanud jargmised
uurimistlesanded:
- tOGtada labi ettevotete vajadusi ning professionaalse teenuse teoreetilisi késitlusi;
- valida uuringu labiviimiseks sobiv teoreetiline raamistik;
- kirjeldada Eestis tegutsevate modblitootjate olukorda ja tahtsust;
- teha ettevalmistused poolstruktureeritud sivaintervjuude jaoks seoses modblisektori
mikrotootjatega turundustegevuste vajaduste vélja selgitamisel;
- viia labi intervjuud modblitootjatega ja selgitada vélja nende vajadused turundusteenuste
0sas;

- analliusida tulemusi, teha saadud tulemuste pdhjal jareldused ning ettepanekud.

TOO eesmérgi saavutamiseks viib t60 autor l&bi kvalitatiivse uuringu poolstruktureeritud
stvaintervjuude néol. Uuringu objektideks on mikroettevotted Eesti modblisektorist. Valdkonna
kitsendamiseks valib t66 autor ettevdtted, kus tootab kuni kiimme inimest. Antud kriteeriumile
vastab 607 Eesti ettevotet. Intervjuudes osalevad inimesed, kes on kursis ettevottes turundust
puudutavate otsuste tegemistega. Juhul, kui ettevGttes puudub turundusjuht, siis nendeks on
ettevotte omanik vdi tegevjuht. Soov on teada saada, millised vajadused turundustegevuste osas
on neil kaetud ning milliseid tegevusi nad teinud ei ole ja millistel pdhjustel. Uuringu tlesehitus
tugineb Harrison’i ja Firth’i poolt kohandatud Maslow vajaduste ptramiidile arituru jaoks, kattes

kuut erinevat taset vajaduste kaardistamiseks.

Magistritod koosneb kolmest peatlkist. Esimeses peatiikis kasitleb t66 autor teoreetilisest
vaatepunktist ettevotte vajadusi, nende jaotusi ning kirjeldab vajaduste hierarhiaid ettevotte kui ka
eraisiku seisukohtadest. Lisaks selgitab ariteenuse olemust ja eripérasid ning selle tarbimise riske.
T60 teine osa kirjeldab Eesti mooblitoostuse sektoris toimunut ning hetkeseisu. Kolmas peatikk
hdlmab uuringu koostamise- ja labiviimise kirjeldust ning andmete analtitisi koos autoripoolsete

jarelduste- ja ettepanekutega.



Autor soovib tdnada magistritdo juhendajat René Arvolat professionaalse juhendamise, toetamise
ja motiveerimise eest. Samuti l&hevad tdnusdnad autori perele ja lahedastele, kes olid abiks selle

t60 elluviimiseks vajaliku aja tekitamisel autori jaoks.



1. PROFESSIONAALSE TEENUSE VAJADUSE KASITLEMINE
ARITURUL

Magistritd6 esimene peatiikk sisaldab teoreetilisi késitlusi ettevitete vajaduste ja teenuste osas.

Peatiikk jaguneb kaheks alapeatukiks.

Esimeses alapeatiikis selgitatakse kliendi vajaduste tundmise olulisust, kirjeldatakse ettevotte
positsioneerimise erinevaid vOimalusi kliendi vajadustest l&htuvalt ning tuuakse valja erinevaid
kliendi vajaduste jaotamise voimalusi. Antud osa sisaldab ka ettevotete vajaduste tutvustamist
Maslow vajaduste plramiidist Harrisoni ja Firth’i poolt &rituru jaoks kohandatud hierarhia pdhjal,

mis on ka kasutusel labiviidava uuringu raamistikuna.

Teises alapeatiikis késitletakse &riteenuse olemust, eripdrasid ning teenuse kasvava trendi
pdhjuseid. Samuti kirjeldatakse muutusi, mis on toimunud driturul teenuste pakkujate ja klientide
vahel. Antud alapeatiiki teises pooles selgitatakse ettevdtte (htse susteemi toimimist A-R-A
mudeli kaudu ja selle toimimise olulisusest teenuse pakkuja jaoks. Lisaks kirjeldatakse kliendi
ostuotsustusprotsessi teenuse tarbimisel, tuuakse valja teenuse tarbimise ohukohad ja riski

maandamise vBimalused.

1.1. EttevOtete vajaduste valjaselgitamine ariteenuste tarbimise osas

1.1.1. Klientide kaasamine ettevdtete vajaduste valjaselgitamisel

Mikro- ja véikeettevotted méngivad kogu maailmamajanduses olulist rolli. 60% to0tavast
elanikkonnast tegutseb vaikeettevotetes, mis toodavad kuni 40% sisemajanduse kogutoodangust
(Small and...) Erinevalt tarbijatele suunatud turust on &riturul kliendibaasid vdiksemad ning
omavaheline suhtlus pakkuja ja kliendi vahel vahetum. Kliendi vajaduste tundmine ja mdistmine
loob kvaliteetse suhte osapoolte vahele. Uuringud néitavad, et paljud ettevotted, mis pakuvad

ulatuslikule auditooriumile suunatud lahendusi, saavutavad poole vaiksemaid tulemusi, kui kliendi



vajadusi tundvad ettevotted. (Hatton et al. 2017) Vaikestel ettevotetel on piiratud ressursid
tegutsemiseks ning seetdttu on eriti oluline nende jaotamine ja suunamine vBimalikult efektiivselt

ja tulemuslikult.

Vaikeettevotetele on kliendi vajaduste ja pakutavate lahenduste kattumine driliselt hadavajalik.
Suur hulk erinevaid pakutavaid lahendusi ja teenuseid vdib ettevotte jaoks olla thest kiiljest eelis,
kuid nduab suuremaid ressursse vastava sihtgrupi vajaduste tundma Oppimiseks ning nendeni
joudmiseks. Kui enamasti tootatakse vélja uus toode voi teenus, mida turule paisata, siis kliendi
vajadustest l&htudes, tullakse turule toote- voi teenusega, mis on lahenduseks kliendi vajadustele.
(Wright, 2004, Peppers, Rogers 2001) Joonisel 1 on vélja toodud kolme erineva ettevdtte (joonisel
maérgitud tahistega A, B, C) positsioonid. EttevGtte A omab suhteid klientidega, kellel on mitmeid
vajadusi, kuid, mida ettevGte ei ole vdimeline lahendama. Teises ddrmuses asub ettevote C, kellel
on pakkuda mitmeid lahendusi probleemidele, mida aga esineb klientidel véhe. Ettevote B
illustreerib optimaalset positsiooni, kus on vajaduste ja pakutavate lahenduste vahekord voérdne.

(Peppers, Rogers 2001)

A
B
Palju
Kliendi
vajadused
C
Viihe
Vihe Palju
Ettevotte
lahendused

Joonis 1. Vajaduste ja lahenduste maatriks
Allikas: (Pepper, Rogers 2001)

Michael Porter ndeb samuti vajalikkust ettevotte efektiivsemaks toimimiseks positsioneerida end
strateegilise tegevuse jargi. Ta jaotab ettevdtte positsioonid jargnevalt (Wright, 2004):
- valikutel p&hinev positsioon — pakkudes klientidele laia valikut erinevaid teenuseid

(odavamad, paremad, erinevad konkurentidest);
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- vajadustel pdhinev positsioon — pakkudes teenust kindlate vajadustega teatud segmendile;

- juurdepé&asul pdhinev positsioon — teenus on suunatud piiritletud ligipdasuga klientidele.
Ettevdtte positsioneerimine ja teadlikult oma tegevuse suunamine aitab selgemaid eesmarke
plstitada, tegevuskava koostada ja saavutada soovituid tulemusi. Vastavalt t66 teemale on kuni
kiimne to6tajaga mooblitootjatest mikroettevotted enamasti piiratud ressurssidega ning klientide

vajadustest l&htumine on nende jaoks &rilisi tulemusi méjutav tegur.

Teadmine pohjustest, miks kliendid valisid méne muu lahenduse vdi konkurendi poolt pakutud
teenuse, annab samuti olulist informatsiooni kliendi vajaduste tundma dppimisel. Antud teemat on
ldhemalt uurinud Glenn DeSouza, kes jaotab toote vOi teenuse mittetarbimise pohjuste jargi
kliendid kuude kategooriasse (Hunter, Tietyen 1997; DeSouza, G, 1992):
- hinna tarbijad ehk tarbijad, kes eelistavad soodsaima hinnaga pakkujat;
- toote tarbijad ehk tarbijad, kelle jaoks méngivad olulisimat rolli toote parimad omadused;
- teenuse tarbijad ehk tarbijad, kes hindavad enim kvaliteetset ning 6igeaegset teenindust;
- turusituatsioonist sdltuvad tarbijad ehk tarbijad, kelle poolt eelistatud ettevdtted vdivad
olenevalt turu muutustest tegevuse l8petada;
- tehnoloogia tarbijad ehk tarbijad, kes on uute tehnoloogiate tdttu suunatud uutele
turgudele;
- organisatoorsed tarbijad ehk tarbijad, keda mdjutavad teiste kasuks otsustama ettevotte

sisesed vdi poliitilised otsused.

Potentsiaalsete kasutajate kaasamine annab vadrtuslikku informatsiooni kujundatava toote voi
teenuse tarbeks. Eric von Hippel 16i meetodi LUA (ingl. k. Lead User Analysis), mis kaasab toote
vOi teenuse véljakujundamise protsessi kasutajad, kellel on antud valdkonnas varasem kogemus,
nad tunnetavad vajadust uuteks lahendusteks ning omavad ka ettekujutust uuest vdimalikust
lahendusest. Neid nimetatakse innovaatilisteks kasutajateks. Erinevalt enamikest tarbijatest,
avastavad nad rahuldamata vajadused varem ja suudavad vdlja méelda innovaatilisi lahendusi
tekkinud probleemidele. Uuringutest on selgunud, et ettevdtted, kes kasutavad LUA meetodit uue
toote vOi teenuse kujundamisel, saavutavad keskmiselt kaheksa korda paremaid tulemusi vorreldes
ettevotetega, mis kliendi vajadusi ei uuri. Uue teenuse v0i toote pakkujad, kes tunnevad kliendi
vajadusi, véhendavad I&bikukkumise riski, suurendavad uue toote tutvustamisel edu ning
luhendavad labilédmisele minevat aega. LUA kahjuks raagib arvamusliidri oletuslik faktor, kuna
temapoolne lahendus ei pruugi alati olla laiendatav paljudele teistele tarbijatele. (Furrer, 2016;
Urban, Hippel 1988)
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1.1.2. Ettevétte vajaduste hierarhia

Pidev suhtlemine kliendiga, tema vajaduste véljaselgitamine ning teenuse kujundamine vastavalt
kliendi vajadustele on mérgatavamalt tulemuslikum, kui tulla turule valmisteenusega. Tuntud
Saksa péritoluga turundusprofessor Ted Levitt oli ks esimesi teadlasi, kelle arvates tuleb
ettevotete tegevusi suunata kliendi vajaduste pdhiseks ning liikuda edasi tootmise pohiselt
maotlemiselt (Levitt, 2006). Levitt jaotab kliendi vajadused turul kolmele tasemele (Hunter, Tietyen
1997):
1. pohivajadused - teistega samavaarsed tarbekaubad;
2. rahuldamata vajadused:
a) turul ei rahulda keegi kliendi vajadusi, sh ka konkurendid;
b) turul rahuldab kliendi vajadusi konkurent;
c) turul ei tea keegi kliendi vajaduse rahuldamise vdimalusest;
3. tuleviku vajadused - ténaste rahuldamata kliendi vajaduste tundmine annab vdimaluse
hinnata ka tulevikus ette oodatavaid kliendi poolt tekkivaid vajadusi.
Gene Mims on sarnaselt Levitt’ile jaotanud vajadused kolmele tasemele — kliendi poolt
véljendatud vajadused, véljendamata vajadused ning teadmata vajadused. (Peppers, Rogers 2001)
Ettevbtetevaheliste teenuste tarbimise vajaduste raamistiku on vélja té6tanud Eiglier, Langeard
ning Mory-Ancel. Keskendudes transportteenusele késitleb antud raamistik, sarnaselt eelnevatele,
kolme vajaduste tasandit: elementaarsete-teisejarguliste teenuste vajadus, elementaarsete
pohiteenuste vajadus ning valiste teenuste vajadus. Esimest taset kirjeldavad pdhivajadused, et
uldse pakkujaga suhtesse astuda. Teisel tasemel on tahelepanu p6éoratud ka klienditeenindusele
ning lisahlivede pakkumisele. Kdrgeim tase sisaldab spetsiifilisemaid lisahiivede pakkumisi,

néiteks maldgistatistika voi ladustamise vdimalusi. (Michel et al. 2003; Furrer et al. 2016)

Avriturul on klientideks ettevdtted, kuid ettevotteid puudutavaid otsuseid teevad seal toGtavad
inimesed. Tuntud Ameerika psiihholoog Abraham Harold Maslow on uurinud inimese vajadusi
ning vélja tédtanud inimese vajaduste plramiidi. Tema kasitlust on kohandanud Matthew Harrison
ja Catherine Firth ettevotete jaoks nende vajadusi silmas pidades. Joonisel 2 on t66 autor toonud

vélja eraisikute ja ettevotete vajaduste ptramiidid.
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Enese-
teostus

Tunnustuse
vajadused

£
Arenguvajadused
e

Inimvajaduste piiramiid Ettevotte vajaduste piiramiid

Joonis 2: Inimese vajaduste piramiid ja ettevotte vajaduste puramiid
Allikas: (McLeod, 2007; Boone, Kurtz 2001; Harrison, Firth)

Nii inimese kui ka ettevotte vajaduste plramiidi puhul on oluline esmaselt rahuldada kdige
madalamal asuvad vajadused, et liikuda edasi jargmistel tasemetel asuvate vajadusteni. Maslow
kinnitab, et vajadused, mis ei ole veel rahuldatud, motiveerivad ning vajadused, mis on kaetud, ei
motiveeri ega ajenda arenema. (Boone, Kurtz 2001, 277) Mdlema puramiidi esmaste vajaduste
eesmark on ellu jadda — inimese vajaduste puhul on mé&arav tahtsus toidul, joogil ja magamisel,
ettevotte seisukohast on ellujgédmiseks tarvis rahalisi vahendeid, toodet voi teenust, mida pakkuda
ning kliente, kes seda tarbiks. Baasvajaduste tasemel on turunduse tilesandeks panna paika, mida,
kellele, kuidas ning millise hinnaga ettevote oma toodet v0i teenust pakub. Sellele lisaks méngib
suurt rolli oskus eristuda teistest pakkujatest. Plramiidi teise astme vajadused hdlmavad
indiviidide jaoks turvatunde olemasolu ning riskide valtimist ehk koondnimetusega turvalisuse
vajadusi. Ettevotte seisukohast on tdhelepanu all arenguvajadused - vajadused arenemiseks pannes
suuremat rohku &riliste tulemuste tdstmisele turundustegevuste kaasabil. Kolmandal tasemel
késitleb Maslow kuuluvusvajadusi - inimeste soovi olla armastatud ja kuuluda teatud gruppidesse.
Ettevotete puhul kasitletakse suhete vajadusi, mille puhul on vdga oluline omada héid suhteid
klientidega ja meeldivat 6hkkonda ettevdttesiseselt koolitatud meeskonna ndol. (Harrison, Firth;
Boone, Kurtz 2001) Uuringud néitavad, et 21% turundajatest on té6andjate poolt koolitatud
(Grossberg, 2015). Erinevalt inimese vajaduste puramiidist on Harrison’i ja Firth’i poolt

kohandatud vajaduste hierarhias lisatud struktuursed vajadused, mis kajastavad ettevottesiseseid
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selgeid jaotusi nii struktuuris kui ka tootajate vastutusalades. Selgete jaotustega kaasneb usalduse
jameeskonna t60 efektiivsuse kasv. Keerukamate siisteemide puhul vetakse vajadusel kasutusele
ka sobivad tehnoloogilised lahendused. Viienda taseme vajadusteks on tunnustuse vajadused, seda
nii Maslow inimese vajaduste plramiidis kui ettevotete vajaduste hierarhias. Mdlemal juhul on
vajadus olla teiste poolt heaks kiidetud. Antud olukorras tunnevad ettevdtted vajadust olla teiste
sarnaste tegijate seas margatud ning tunnustatud. Turundustegevuste osas on fookuses avalikud
suhted, brandiuuringud ning bréndi areng. Mdlema piramiidi tippu ehib eneseteostuse vajadused.
Eraisikute soov on olla loov ja ennast arendada. Ettevdtetes panustatakse Uhiskondlikele
vaartustele ning teiste heaolu parandamisele. (McLeod, 2007; Harrison, Firth; Boone, Kurtz 2001,
277-278) Korgemate vajaduste poole puldlemine nduab rohkem eeltingimusi ja eelnevate
vajaduste rahuldatust. K&rgemate vajaduste rahuldamine on keerulisem, nduab isetumat
tegutsemist ning héid valiseid tingimusi. (Maslow, 2007) Maslow sdnul jéuab vaid 2% inimestest
eneseteostuse vajaduse rahuldamiseni (Chapman, 2014). Harrison ja Firth lisavad, et ettevitetes
on see osakaal veelgi vaiksem (Harrison, Firth). Harrison'i ja Firth’i poolt kohandatud vajaduste
hierarhia igasse tasemesse kuulub turundus (joonis 3), mis nditab, kui olulist rolli méangib see
mistahes ettevotte vajaduste tasemel. T66 autor pidas antud mudelit sobivaimaks kasutada
ké&esoleva magistritdd uuringu labiviimisel, kuna uurimisobjektiks on ettevotete vajadused just

turundusteenuste osas.

sotsiaalsed vidrtused,

[ Eneseteostusvajadused ]
- vastutus, turundus

teadus, arendustegevus,

[ Tunnustuse vajadused ] avalikud suhted. turundus

struktuund, personal,
[ Struktuursed vajadused ] — sotsiaalteenused, turundus,
infotehnoloogia
. ; turundus, miiiik, osakonna
{ Suhete vajadused ] —
manageerimine, personal
[ Arenguvajadused ] ———— finants, turundus
B — finants, tootmine,
AdsVajadusc [— fidce
BTN milik, turundus

Joonis 3: Ettevotte vajaduste pliramiid
Allikas: (Harrison, Firth)

13



Erinevad kliendi vajaduste késitlused suunavad pakkujaid suvitsi uurima kliendi probleeme ning
Oppima klienti héasti tundma. Selleks on hea vdimalus kisida Klientidelt tagasisidet. Kdige
vahetuma ja moonutamata informatsiooni saab kliente intervjueerides vdi fookusgruppidega
vesteldes. Samuti soovitatakse kisitleda teenuse pakkumisest taganejaid, kes otsustasid
konkurendi kasuks. Saadud teadmised annavad kasulikku informatsiooni, mis jai kliendi vajaduste
rahuldamisest puudu ning neid tulemusi on vdimalik enda kasuks pdérata jargnevate klientide
puhul. Kliendi vajaduste valjaselgitamisel on otsustava tahtsusega oskus kuulata klienti
empaatiliselt. Empaatiline kuulamine hdlmab oskust olla valmis oma seisukohti muutma, hinnata
vOimalikke alternatiive, olla périselt huvitatud probleemi tuumast putides mitte oma teenust voi
toodet miia ning avastada koos kliendiga uusi lahendusi tuvastatud probleemile. Kliendi
muutuvate vajaduste valjaselgitamisel ning sobivaima lahenduse ja ajastuse leidmine tdstab
kahepoole vahelist suhte vaartust. (Hunter, Tietyen 1997; Boone, Kurtz 2001, 161-162; Bovée,
Thill 1992) Ariturul on usaldusvaarne suhe iiks olulisemaid aluseid edukaks koostooks, millest

tuleb ldahemalt juttu jargnevas alapeatikis.

1.2. Professionaalse teenuse pakkumine ariturul

1.2.1. Ariteenuse eripara ja trendid

Elame ajajargul, mil teenuste pakkumine ja tarbimine on suurem, kui kunagi varem. Enamikus
arenenud maades moodustab teenuste pakkumine vorreldes tootmisega 65 kuni 80 protsenti
(Wright 2004; Bovée, Thill 1992). Suurim t66hdive teenuste pakkujate hulgas on jaemiitgis ning
tervishoius (Bovée, Thill 1992, 330). Paljude tooteid pakkuvate ettevdtete portfooliosse kuuluvad
ka tootega seotud teenused, mis pakutavate teenuste osakaalu samuti suurendavad. Naiteks tuntud

arvutitootja IMB teenib oma sissetulekutest 65% teenuste muugist (Wright 2004).

Teenus on protsess mittemateriaalsetest tegevustest, mis toimub enamasti interaktiivselt kliendi ja
teenustepakkuja vahel luues kliendi probleemile lahenduse (Axelsson, Wynstra 2002, 9).
Avriteenust pakutakse ettevottelt ettevottele. Pakkujateks on nii erasektoris kui avalikus sektoris
tegutsejad ning tarbijateks vBivad olla tootjad, erasektori vGi avaliku sektori ettevdtted. Erinevalt
toodetest, teenused ei ole k&ega katsutavad, neid ei ole vBimalik salvestada ega varuda, tarbijal on
vBimalus loomeprotsessis osaleda ning loome- ja tarbimisprotsess toimuvad enamasti ihes kohas.
Kl aga nii toodete kui teenuste Uhine eesmdrk on lahendada kliendi probleemi ja pakkuda
kliendile lisavaartust. (Axelsson, Wynstra 2002; Wright 2004, Hutt, Speh 2013; Bovée, Thill
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1992) Teenuse pakkumise loomisel on kaks lahenemist. Esimene vdimalus on luua valmisteenused
eelnevalt vastavat kliendisegmenti tundma dppides. Antud lahenemise puhul on riskideks klientide
antud hetke vajaduste hindamine, kliendi finantsilise vdimekuse roll, kliendi teadlikkus ja
tehnilised niansid. Teine lahenemine hdlmab endas suuremat avatust kliendiga koostooks. lga
teenuse pakkumine on individuaalne ning kooskdlas kliendi probleemidega ja sobivate lahenduste
leidmisega. (Michel et al. 2003)

Avriturul jaotatakse pakutavad teenused keerukuse astme jérgi kahte tiitipi: igapaevaste (rutiinsete)
teenuste pakkujad ning professionaalsete teenuste pakkujad. Igapéevaste ehk lihtsamate teenuste
hulka kuuluvad koristusteenus, lihtsamad pangatehingud, turvateenused, reisiagentuurid jt.
Professionaalse teenuse ehk teadmiste pakkuja eripdraks on spetsialiseeritud ja erialase
informatsiooni pakkumine leides lahendusi keerulistele probleemidele. Tavaliselt on selliste
lahenduste loomisesse kaasatud mdlema poole mitmed inimesed. Sellisteks teenuste pakkujateks
on advokaadibirood, erinevad turundusteenuseid pakkuvad agentuurid, arhitektid, kindlustus-
agentuurid ja spetsiifilisemad pangateenused. Olenevalt teenusepakkujast, on véimalik, et ks
pakkuja pakub mdlemat liiki, nii igapéevast kui professionaalset, teenust. (Axelsson, Wynstra
2002, 31-33; Skjelsvik, Breunig 2015; Bovée, Thill 1992) Mdningad teenused v@ivad olla Gisnagi
lihtsad, kuid selle juures vdib olla keeruline tanu kdrgele hinnale ostuprotsess (Bovée, Thill 1992).
Kui professionaalse teenuse pakkuja votmeelementideks ja vaartusteks on spetsiifilised teadmised,
siis kliendi ootuste hindamine antud ettevdtete seas on siiani olnud tagaplaanil ning vajaks rohkem
tahelepanu (Skjglsvik, Breunig 2015). Kliendile pakutava vaartuse moistmiseks, on oluline aru
saada, millist tllpi teenust talle pakutakse. Erinevate strateegiatega teenusetiiibid jaotatakse
jargmiselt (Bovée, Thill 1992):

- teenus, mille pohieesmark on teenida kasumit. Selle tunnusjooneks on erinevate tegevuste
planeerimine ja ellu viimine kasumi teenimise vaatepunktist l&htuvalt, nditeks erahaiglad,
kus valitakse asukoht, varustus, pakutavad teenused ja sihtgrupp ainudiksi kasuminumbrite
jargi;

- kliendituubi jargi orienteeruv teenus. Uhte ja sama teenust on vdimalik pakkuda nii
ettevotetele kui eraklientidele, kuid erinevate lahenemistega. Eraklientide otsustamine on
kiirem ja vahetum kui seda on suurtes korporatsioonides. Ettevitete teenuse tarbimise Ule
otsustamine kaasab enamasti erinevate tasemete otsuseid, on aegandudvam ning enamasti
ka pikaajalisem;

- t06joul voi seadmetel pdhinev teenus. T0jdul pdhinev teenus sdltub suuresti tootajate

teadmistel, kogemustel ja oskustel, naiteks konsultatsiooni pakkuv ettevdte. Seadmetel
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pdhinev teenus sdltub tehnikast, nditeks telekommunatsiooni teenuseid pakkuva ettevdtte
edu soltub olulisel méaaral katkematust tihendusest;

- kliendiga kontakteerumisel pdhinev teenus. On kahte tlupi teenuseid - Ghed, mis vajavad
kliendiga tihedat suhtlemist ja kohtumisi ning teised, mis seda ei vaja. Mdningad teenused
on aga kombinatsioon mdlemast variandist;

- teenusepakkuja oskustetasemel pShinev teenus. Teatud teenuste jaoks on vaja spetsiifiliste
oskustega inimesi, milleta teenust ei saaks pakkuda. Oskust on raske tdestada enne
tulemuste saavutamist, kuid uute klientide kahtluste vahendamiseks on abiks eelnevate

teenuse tarbijate soovitused.

Teenuste kasvav trend on pohjustatud tlemaailmsel turul tegutsemise véimalikkusest (Axelsson,
Wynstra 2002; Bovée, Thill 1992). Lisaks on teenuste kasvu pdhjuseks ka ndudluse suurenemine
teenuste jarele, inimeste sissetulekud on kasvanud ning nad on vdimelised rohkem teenuseid
tarbima. Teiseks on muutunud rahvastiku demograafiline seisund. Tanapdeval on oluliselt rohkem
vanureid, Uksinda elavaid inimesi ning vahem traditsioonilisi perekondi. Kunagi varem pole olnud
niivord palju majapidamisi, kus mitu pereliiget omavad ka edukat tddalast karjéari. Antud
majapidamistes on erinevad sisseostetavad teenused vajalikud, kuna t66 tegemise kdrvalt ei jaa
piisavalt aega kodusteks toimetusteks, naiteks muruniitmine, lastehoid vdi poes kaimine.
Kolmandaks on kasvanud teenuste pakkumine t&nu erinevate keeruliste toodete kasutamise tottu,
naiteks arvutid, sGidukid voi turvastisteemid vajavad hooldust vdi parandust, mida teenustena
kasutatakse. Tooted pannakse tehastes enamasti kokku robotite poolt, mis nduavad aga
inimfaktoriga jarelteeninduse pakkumist. (Boveée, Thill 1992) Pakutavate teenuste kogus on
suurenenud, kuna pakkujad on spetsialiseerunud kitsamate valdkondade peale. Uha rohkem on
ettevottesiseselt tekkinud vajadus spetsiifilise valdkonna teadmiste jarele, mida tarbitakse ka
teenustena, nditeks raamatupidamine, turundus, inseneriteadmised. Teenusepakkujad
konsentreeruvad oma niSi pakkumise véga Kkitsale sihtgrupile, kuid seda globaalsel tasemel.
(Axelsson, Wynstra 2002; Bovée, Thill 1992; Boone, Kurtz 2001) Kui varasemalt pakkus néiteks
turundusagentuur nii meedia-, loov- kui ka digitaallahendusi, siis on toimunud ka selles
valdkonnas spetsialiseerumine ning erinevad agentuurid on valinud oma tugevamad kiiljed ja

fokuseerivad kindlale tegevusele.

Uuringud naitavad, et keskendudes kliendisuhetele suudavad ettevotted pakkuda sobivamaid
lahendusi maistlike hindadega. Ekslikult ndhakse ettevatete silmis lahendusena kliendi vajadustele

vastavat teenuse pakkumist integreerides need erilahendustega. Kliendi vaatenurgast on parimaks
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lahenduseks aga kliendi-ettevGtte vaheline protsess, mis sisaldab endas nii kliendi vajaduste
kaardistamist, pakutava teenuse kohandamist vastavalt kliendi vajadustele, teenuse pakkumist kui
ka jérelteenindust saavutades ettevotte arilisi eesmérke. (Hutt, Speh 2013) Teenuse pakkumisel
pdhineb ost usaldusel, mis on ka suhteturunduse alustalaks. Kliendisuhete loomisel antakse
lubadusi, mille taitmine on kriitilise tdhtsusega. Usaldusvéarse suhte loomiseks ei piisa ainult
lubadustest. Neile lisanduvad ka emotsionaalsed vaartused. Edukaks suhteturunduse alustaladeks
on neli dimensiooni - kahepoolse sideme tekkimine, omavaheline empaatia, vastastikune
kasulikkus ning tiksteise usaldus. Ariturul ettevdtete vaheline suhe hdlmab endas kahepoolset
koosttdd ning Uksteisele kasuteguri pakkumist, nditeks tGestatud kvaliteet ja usaldusvéarsus,

soodsam hind, Kiire tarne jms. (Boone, Kurtz 2001)

Ariturul on toimunud suured muutused partnerite koostdd osas ning nende vahelises
informatsiooni jagamises. Varasemalt eelistati omada mitmeid sarnaseid koostoOpartnereid
véhendades niimoodi probleemide esinemise riski ja omades varuvariante. Samuti vahetati
informatsiooni partnerite vahel minimaalselt. Nuldseks on antud mdéttemaailm keeranud uue
kiilje. Eelistatakse lahedasi suhteid véheste partneritega ja ollakse tapselt kursis partneri vajaduste
ja probleemidega. Ettevétte juhid on mdistnud, et lahedane koost6d partneritega on tulemuslikum
ja efektiivsem. (Christopher ad et. 2004) Avriturul tegutsevate teenusepakkujate puhul on kliendi
ja pakkuja omavahelisel suhtel otsustav td4hendus ning oluline on, et ka ettevotte iga tootaja
mdoistab seda. Tegelik teenuse pakkumine toimub just individuaalsel vestlusel ning antud
lubadustest kinni pidamisel. Seda nimetatakse interaktiivseks ehk reaalaja turunduseks. (Wright
2004; Regis 1995) Reaalaja turunduse aluseks on lubada kliendid olla osa lahenduse loomisest,
fokusseerida kliendi rahulolule reaalajas ning mdista turunduse tdhendust labi organisatsiooni.
Turundusjuhtide tlesandeks on integreerida turundustegevused I&bi ettevotte kaasates igat etappi
ja osakonda. (Regis 1995)

1.2.2 Ariteenuste pakkumise kujundamine ja selle tarbimise riskid

Bain & Company poolt l&biviidud kliendi rahulolu uuringust selgus, et vaid 8% vastanutest hindas
tarbitavaid teenuseid “suurepdraseks”, samas andis 80% ettevOtetest oma pakutavatele teenustele
hinnanguks “suurepdrane”. Detailidesse laskumata teenuse hindamine pakkuja poolt vdib tekitada
olukorra, kus ei mdisteta toelisi kliendi kaotamise pdhjuseid. (Hutt, Speh 2013) Selleks on oluline
hinnata nii ettevotte sisemist toimimist, kui klientide kogemusi. Toostussektoris ariliste tegevuste

kirjeldamiseks ja analtiisimiseks on loodud A-R-A mudel, mille péhikomponentideks on osalejad,
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ressursid ning tegevused (joonis 4). Erinevaid tegevusi viivad I&bi mitmed tegijad, kellel on teatud
oskused ja ressursid ning thiste ariliste eesmarkide saavutamiseks on oluline, et siisteem toimiks
uhtselt. (Axelsson, Wynstra 2002, Tran 2017)

Tegijad
- eri tasemetel, indiviididest korporatsioonideni; —
/ - eesmiirk suurendada vorgustiku kontrolli Tegijad teostavad
tegevusi. Tegijatel on
teatud teadmised
tegevustest.

Tegijad kontrollivad
ressursse; moned eraldi,
moned koos. Tegijatel on
teatud teadmised
ressurssidest.

ithtne vorgustik

Tegevused
- ilemineku tegevused:
- libirddkimised / tehingud;
- tegevuste tsiiklid;
- labiraikimiste- ja tehingute ahelad;

Ressursid
- heterogeensed;
- inimlikud ja fiiisilised;
- tiksteisest soltuvad.

Tegevused iithendavad
omavahel ressursse.
Tegevused muutuvad voi
vahetuvad ressursside
kasutamisel.

Joonis 4: A-R-A mudel
Allikas: (Axelsson, Wynstra 2002)

Ettevte eesmark on tegutseda jatkusuutlikult ning teenida kasumit, selleks viiakse labi mitmeid
erinevaid tegevusi (tootmine, miimine, kommunikatsioon jne), mis koos loovad (ihtse toimiva
slisteemi. lga tegevus on osa tervikust, osa peamise eesméargi saavutamisest. T60de jaotamisel on
oluline roll terviklikuks tulemuslikuks toimimiseks. Tegevuste struktuuri selgeks mdistmiseks
eristatakse kahte tegevusliiki: sarnased tegevused ja tdiendavad tegevused. Sarnased tegevused on
tegevused, mis nbuavad samasuguseid oskusi ning ressursse ning taiendavad tegevused eeldavad
vastastikust s6ltuvust teiste tegevustega. (Tran 2017) Teenus vGib sisaldada nii Uhte kui Uksteisega
Uhendatud erinevate tegevuste ahelikku.Teenused luuakse ja viiakse ellu erinevate tegijate poolt.
(Axelsson, Wynstra 2002, 48-50) Tegijaks v8ib olla nii indiviid kui suur korporatsioon. Tegijate
rolliks on ka suhete loomine ja hoidmine, mille 1&bi saavad tegevused teoks. Tegijad mdjutavad
ettevotte funktsioneerimist. Inimesed oma teadmiste ja oskustega on ettevotte ks ressurssidest

tehnika, finants- ja teiste fulsiliste varade kdrval. Ressursid on heterogeensed, nende vaartus
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sOltub sellest, kuidas neid vorgustikus ehk Uhtses stisteemis kasutatakse. Paljudes ettevdttes ei ole
kdiki vajalikke ressursse endal olemas, et toimida soovitult, selleks kasutatakse teiste ettevotete
teenuseid. (Tran 2017) Mudeli iga osa on tugevalt tiksteisega seotud ning koos toimides on véljund

tulemuslikum.

Avripartnerile teenuse pakkumise protsessi kujundamisele ja sujuvale toimimisele aitab kaasa
teadmine, kuidas ariturul otsuste tegemine toimub. Arilt arile otsuste tegemine on aegandudvam
ning keerulisem protsess, kui tarbijaturul tehtud ostuotsused. Antud protsess kaasab
otsustusprotsessi tavaliselt mitmeid inimesi hdlmates erinevaid individuaalseid ja organisatsiooni
poolt seatud eesmarke. (Booze, Kurtz 2001; Bovée, Thill 1992) Otsustamine on protsess
alternatiivsete lahenduste vahel valimisel (Griffin, Pustay 2015). Atrilt arile ostuotsustusprotsess
koosneb kuuest etapist (Bovée, Thill 1992):

1. vajaduse vOi probleemi avastamine ja vGimalike lahenduste olemasolust teadmine;

2. detailse probleemi kirjelduse loomine;

3. pakkujatelt hinnaparingute kogumine;

4. alternatiivide hindamine;

5. ostu sooritamine;

6. pakkuja toote v@i teenuse hindamine.
Avriturul méjutavad igat ostuotsustus etappi mitmed kdrvalnahtused ja tegurid, mis ei pruugi olla
pakkuja mojutada. Nendeks vbivad olla nii majanduslikud, poliitilised, kultuurilised,
asukohapdhised, tehnoloogilised kui ka personaalsed ja isikutevahelised tegurid. (Bovée, Thill
1992; Booze, Kurtz 2001) Lopliku otsuse langetamisel méngib olulist rolli pakkuja teenuse
kvaliteet, mille hindamisel tarbijad jalgivad usaldusvaarsust, reageerimiskiirust, kindluse tagamist,
pakkuja empaatiavdimet ning pakutava kdega kasutatavust (Hutt, Speh 2013, 228). Kliendiga
suhtlev persoon loob vastaspoolele kuvandi ettevottest, tema roll on luua usaldusvéérne suhe,

pluda mdista kliendi probleemi ning pakkuda parim véimalik lahendus.

Teenuste sisseostmist on nimetatud naddisaja trendiks, milles aga ndhakse ka selles teatavaid riske
- partneritest s6ltumine, jarjepidev partneri omamise kulude jélgimine ning omavaheline suhtlus,
risk kommunikatsiooni probleemide tekkimisel ning risk konfidentsiaalse informatsiooni lekkeks,
lisaks ka sotsiaalsed ning poliitilised v6imalikud probleemid. (Axelsson, Wynstra 2002, 71) Lisaks
on paljud ettevétted avastanud, et mudija poolt lubatud kulude 20-40% rahaline kokkuhoid, on
reaalselt ulatunud vaid 10% piirimaile. Teenuse sisseostmisel v@ib ettevfte maine saada

kahjustada, kui partner ei suuda lubadustest kinni pidada ning samuti vbivad ettevotte tootajad
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tunda ohustatuna oma tookoha pérast. Suurim oht on ettevotte ja klientide vahelise distantsi
tekkimine, seetdttu soovitavad eksperdid klienditeeninduse hoida ettevdttes sisesena. (Boone,
Kurtz 2001, 307) Kahjuks ka kdik suhted ei ole loodud kestma ning sellega kaasneb samuti
ettevotte jaoks kulu (Buttle 2012, 40). Samas on teenuste tarbimisel ettevottel parem vdimalus
fokusseerida oma pdhitegevusele, kasutada sisseostetava teenuse néol ka teadmisi, kogemusi ning
seadmeid, olla oma tegevustes paindlikum, saada eraldiseisva partneri ndol objektiivset arvamust
ning jagada riske. (Axelsson, Wynstra 2002, 71)

Tavaliselt peavad kliendid teenuse ostmist riskantsemaks, kui k&ega katsutavat eseme soetamist.
Selle riski maandamiseks on mitmeid vGimalusi (Bovée, Thill 1992):

- tuleb olla veendunud, et pakkuja ise on klientide jaoks kvaliteetne;

- pakkuda piisavalt informatsiooni teenuse kohta;

- kasutada eelnevate klientide soovitusi;

- pakkuda véimalusel kliendile garantiid ja tagatist.
Aina rohkem tarbitakse ettevotete vahelisi teenuseid, kuna soovitakse ligipaasu informatsioonile,
millele ettevottel valise abita ligipads puudub voi ettevotte sisesed teadmised ja oskused ei anna
soovitud tulemusi. Samuti on teenuse sisseostmise péhjuseks ka to6tajate soov, mitte panna oma
aega ja ressursse teatud tegevuste peale ning efektiivsem on tegevus teenusena sisse osta. Teenuse
tarbimise kolm peamist pdhjust on jargmised (Axelsson, Wynstra 2002, 20):

- puudub piisav vdime soovitud tegevus ise kvaliteetselt teha;

- puudub piisav oskus voi médtmisvahendid teha seda kulu-efektiivselt;

- puudub vOime teatud tegevust ise teha.
Vaikeste ettevdtete puhul on téotajatel laiahaardelisem vastutusvaldkond kui suurettevotetes ning
seetdttu tegelevad vastutavad isikud véga erinevate valdkondadega, mist6ttu voib teatud
tegevustes kannatada tulemuste kvaliteet teadmiste, oskuste vOi aja puuduse tottu. Teenuste
tarbijate jaoks méngivad olulist rolli pakkuja usaldusvéérsus, reageerimiskiirus, enesekindlus,
empaatiavéime ning kombitavus. Teenuste pakkumisel puudub enamasti kdegakatsutav toode ning
seetdttu pdhineb middav lubadustel, usaldusel ja kindlustundel, mida saab kombitavaks muuta
dokumentide- ja kirjapandud kokkulepete ndol. (Hutt, Speh 2013)
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2. EESTI MOOBLITOOSTUSE OLUKORD

2.1. Eesti ettevotete tegevus moodblisektoris

Eesti mooblitoostuse teerajajaks peetakse Lutheri vabrikut, mille esimeseks masstootmisesse
ldinud mudgiartikliks oli vineeripdhjaga tool. Vabriku edu saladuseks oli tol ajal uute
tehnoloogiate kasutamine ja nisitoodete valmistamine. (M6ldre 2006, Vineeri ... 2017) Uks
silmapaistvamaid mooblitootjaid on olnud ka Standard AS, kes tegutseb siiani spetsialiseerudes
tana avalike ruumide maoobli tootmisele erinevalt varasemalt elukondlike modblite tootmisele.
(Pihelgas 2006).

Mo6blitodstus on pikkade traditsioonidega todstusharu Eestis. Viimase kiimne aasta jooksul on
modoblitootjate arv Eestis suurenenud 43% vorra. Statistikaandmete pdhjal oli aastal 2017 EMTAK
koodiga C31 registreeritud ettevotteid 735, kes kokku pakkuvad umbes 8000-le inimesele t66d,
suurem osa neist Harjumaal ja Kagu-Eestis. 83% ehk 607 ettevittest on vahem kui kiimne
tootajaga kuuludes mikroettevdtete hulka. Eestis 2017. aasta seisuga on ule 250 tddtajaga
ettevotteid kolm. (Eesti Statistikaamet, tabel EMO001; Mod6blitoostuse ... 2013) Eesti edukaimad
modblitootjad on Fleming AS, Preab AS ja Falkonet Metall OU Avripdeva TOP 2017. aasta
edetabeli jargi. Parnus tegutsev Preab AS juhataja Rauno Mikkor peab edu p&hjuseks otsust
laieneda, uue tootmishoone avamist efektiivsema ja kiirema moobli tootmise nimel. Samuti on nad
panustanud masinatesse ning tegelevad 95% ulatuses eksportimisega Ameerika Uhendriikide
turule. Falkonet Metall on panustanud klientide pikaajalistesse suhetesse. Ka nende miilgitulust

suur osa (80%) tuli ekspordist, peamiselt Skandinaaviamaadest. (Ramler 2017)

Mikroettevottena tksinda on &&rmiselt keeruline konkurentsis pisida ja eksportturule siseneda.
Uhistegevustena on nende eesmarkide saavutamine vaikestele tegijatele marksa lihtsam. 2004,
aastal loodi selleks Kagu-Eesti Puiduklaster, mis vahelduva eduga on korraldatud ettevotetele

tookoosolekuid, seminare ja ka koolitusreisi Taani. (Kagu-Eesti ..) 2015. aastal avati
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puidutodtlemise ja modblitdostuse kompetentsikeskus Tsenter. See koordineerib Kagu-Eesti
puiduklastrisse kuuluvate ettevdtete thiseid tegevusi. Nende keskusesse kuulub tdnaseks kaksteist
modblitootjat. Véikeste mooblitootjatel on oluline teha teiste tootjatega koost66d koondades
naiteks transpordikulusid moobli transportimisel klientideni. Keskuse Tsenter eesmark on panna
konkurentidest vaikesed modblitootjad Uhiselt t66le, kuid praeguseks takistuseks on saanud
ettevOtjate mottemaailm teha konkurendiga koosto6d. Keskusesse kuulujaid on toetatud Iabi Ghiste
reklaammaterjalide ja valismessidel osalemise kulude jagamisega. (Alvela 2016; Partnerid; Mett
2015) Konkurentsis plsimiseks on méarava tahtsusega roll turundustegevusel ning seda néeb ka
nii keskus Tsenter kui Eesti Modblitootjate Liit koostod voimalusena turundajatega. Tulemuslike
turundustegevuste piiranguks on paljude ettevotete juhtide soov ise turundusega tegeleda, kuid
enamasti ei ole selleks piisavalt oskusi voi aega. Ka Eesti Mdoblitootjate Liidu tegevjuht arvab, et
sektor vajaks Uldist susteemset turunduse ja uuringute toetust (Puidu(modbli)sektor 2016; Alvela
2016).

2.2. Mooblitoostuse trendid

Eesti turu maht ei ole piisavalt suur, et kdik kohalikud mddéblitootjad oleksid edukad. Seetdttu on
ekspordil méérav tahtsus ning suur roll modblitédstuse midginumbrites. 2017. aastal on
mooblitootjad eksporditavatest toostussektoritest Eesti I6ikes elaniku kohta neljandal kohal ning
Euroopa 18ikes kuuendal kohal. See nditab, kui oluline majandusharu on mooblitéostus Eestis.
(Ramler, 2017) Esimest korda (letasid eksporditud toodete miiuk siseturu mudgist aastal 2012, kui
80% toodangust suunati P6hjamaadesse (Mooblitdostuse... 2013). Peamised riigid, kuhu Eestis
toodetud mo6blit miuakse on Soome, Rootsi, Taani ja Saksamaa. 2016. aastal eksporditi Eestis
toodetud mooblit kokku 48-sse riiki, sealhulgas 21-sse Euroopast véljaspool asuvasse riiki.
Vorreldes 2016. aastaga, tousis ekspordi maht modblitoostuses Uiheksa protsenti, mis rahaliselt on
187,8 miljonit eurot. Jooniselt 5 on ndha, et aastal 2013 joudis modbli eksport rekordtasemeni,
millele aga jargnes jarsk langus seoses suhete halvenemisega Venemaaga. Alates 2014. aastast on
ekspordimaht kasvanud jarjepidevalt, kui aastaks 2017 ei olnud saavutanud veel rekordtaset.
(Ramler 2017; Puidu(mdoadbli)sektor ... 2016; Tsirk 2018)
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Konkurents on aasta aastalt aina tihedamaks ldinud - pannakse réhku kvaliteedile ja disainile.
Eestis on to6joukulude ning toormaterjali hinnad tdusnud, mis teeb keeruliseks pakkuda
soodsamat hinda. (Ramler 2017) Arvestades Eesti riigi turu vaiksust, on laienemiseks vajalik
murda valisturgudele, mida ka Eesti edukaimad mdoblitootjad teinud on. Tootjate poolt
kasutatakse tootearenduses vahe disainerite abi. Tuule on tiibadesse saanud vaikestest tegijatest
disainer-modblitootjad, kes nii disainivad kui ka toodavad, néiteks Aap Piho brandiga Warm North
vOi Martin Saar brandiga ONEMANDUO. Viimase koostd0s tootmisettevottega Borg on siindinud
ka mitmed disaintugitoolid. Disainiteenust tootmisettevotetele pakuvad veel véhesed, kuid turul
on selleks ruumi ja potentsiaali. Disainitud ja bréndina modbliesemete mudmise taga néeb edu ka
Tanel Rebane, kes on EAS ettevitluse keskuse direktor. Madal osalejate arv ettevotete osa
disainiauhindadele, néitab véahese rdhu panemist ettevotetes disainile. Samas kui modoblit
isetootvate disainerite osalejate arv lletas ettevotteid. Samas enamus ettevotted, kes kasutavad
disainereid tootearenduses ja tarnivad tooteid valismaale, saavutavad drilisi eesmérke suurema
tdendosusega. (Disain ... 2015; Mdoblitootjad 2018)

Funktsionaalse ning ilusa disaini kdrval hindavad kliendid personaalset ldhenemist. Neid knetab
toote lugu vdi disaineri sidusus tootega, samuti on olulisel kohal toote koérge kvaliteet,
vastupidavus ning keskkonnasééstlik tootmine. Trendid on liikumas rohkem naturaalsete
materjalide kasutamise suunas, populaarsust koguvad ka prinditud, erivarvilised ja efektiivsete
valguslahendustega modbel. Jérjest vahem kasutatakse plastikmaterjale. (Pinn, 2016) 2018. aasta

sugisel toimusid mitmed nimekad messid Ule maailma, kus oli ndha modbli sektorisse saabuvaid
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kéesoleva aasta trende. 2019. aastal on varvigamma muutumas eelneva aasta slgiseste vérvide
tumedamasse variatsiooni - tume oranZ, tumeroosa, pruun, pastelne roheline. Nii nagu Gldistes
suundades, nii ka selle aasta trendide hulka kuuluvad naturaalsed materjalid, autentsus, kasit6o voi
véliselt kasitoona valmistatut meenutav, mugavus ja minimalistlikus. Téhelepanu on vaart samet,

nahk, naturaalsed materjalid ning looduse motiivid. (Expert Eye: The Biggest... 2018)
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3. VAIKETOOTJATE PROFESSIONAALSETE VAJADUSTE
UURING EESTI MOOBLISEKTORIS

Magistritdé kolmas peatiikk koosneb neljast alapeatiikist ning annab llevaate labiviidud uuringust
ja tulemuste analisist pdhinedes Harrison’i ja Firth’i poolt arituru jaoks kohandatud Maslow
vajaduste hierarhiast. Esimeses osas selgitab t66 autor kaalutud meetodeid ning uuringus kasutatud
raamistikku. Samuti pdhjendab uuringu andmete kogumiseks valitud meetodit ning tutvustab
uuringu valimit. Teine alapeatikk kirjeldab uuringu koostamist, siivaintervjuude ettevalmistust ja
nende toimumist. Uhtlasi selgitab saadud andmete analiilisimeetodit. Kolmas osa koosneb
labiviidud uuringust saadud tulemustest. Tulemused kajastatakse toetudes vajaduste puramiidi
tasemetele, alates baasvajadustest kuni eneseteostuse vajadusteni. Peatiiki viimases osas teeb t60
autor saadud tulemuste pdhjal jareldused ning omapoolsed ettepanekud uuringus osalenud

mikroettevodtetele.

3.1. Uuringu meetod ja valim

Kéesoleva magistritod eesmérk on uurida modblisektoris tegutsevate mikroettevotete vajadusi
turundusteenuste osas. T00 autor selgitab vélja, milliseid turundustegevusi ettevotted igapaevaselt

teevad ning millised tegevused on vajadusteplramiidi jargi neil katmata.

Uuringu labiviimiseks tutvus t60 autor esmalt erinevate vajadusi késitlevate mudelite ja
raamistikega. Lahtudes t66 teemast, mis h6lmab turundusteenuste vajadusi ettevotte tegutsemisel,
sai sobivaimaks hinnatud ning uuringu raamistiku koostamiseks valitud Maslow vajaduste
pliramiidist Matthew Harrison’i ja Catherine Firth’i poolt ettevotete jaoks kohandatud vajaduste
hierarhia. Antud ptramiid késitleb ettevdtte vajadusi kuuel tasemel, alustades baasvajadustest,
liikudes edasi arenguvajaduste juurde, sealt suhete vajadusteni, seejérel kasitletakse struktuuri- ja
tunnuste vajadusi ning viimasena eneseteostuse vajadusi. Iga etapp sisaldab erinevaid vajalikke
turundustegevusi, millest oli tdpsemalt juttu vajadusi kasitlevas peatlkis. Antud mudel andis
uuringu Ulesehituseks sobiva raamistiku. Lisaks valitud mudelile, kaalus t66 autor alternatiivina

Eigler ja Langeard ning Mory-Ancel vajadusi késitlevat raamistikku. Antud mudel on
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fokusseeritud transportteenustele sisaldades endas kolme vajaduste taset - elementaarsed
teisejargulised teenused ehk uldised teenused, elementaarsed pdhiteenused, sh klienditeenindus
ning valised teenused, sh strateegia ja ladustamine. Soovitud uuringu tulemuste saamiseks pidas
t00 autor seda aga Harrison’i ja Firth’i hierarhiaga vdrreldes liialt Gldiseks pdorates turundusele

lilalt vdhe tahelepanu.

Uuringu labiviimiseks viis t60 autor labi avatud poolstruktureeritud stvaintervjuud Eesti
maooblisektoris tegutsevate ettevOtete juhtidega. Personaalne intervjuu on vestlus, kus
intervjueerija kisib kisimusi thelt voi mitmelt vastajalt ndost-nakku. Intervjuu labiviija tlesanne
on saadud vastused salvestada. (Feinberg et al. 2013, 237) T606 autor valis andmete kogumiseks
stivaintervjuude labiviimise, kuna personaalne vestlus annab vdimaluse olla intervjueerijal
uurimisel paindlik mdistmaks paremini uuritava motteviisi ning arvestada ka vastaja néoilmeid ja
hoiakuid kisimuste esitamisel. Intervjuu eelisteks on uurija poolt garanteerida oluliste teemade
katmine ning soovitud kiisimustele vastuste saamine, esitades vajadusel tdiendavaid kiisimusi ning
joudes seeldbi paremini uuritava probleemi tuumani. Stvaintervjuul on intervjueeritaval véimalus
anda pikki ja selgitavaid vastuseid. Intervjuude kaigus kogutud andmed on enamasti
vadrtuslikumad kui mistahes teise uurimismeetodiga kogutud andmed ning kiisimuste vastuste

saamise osakaal tenédolisem. (Laherand, 2008; Kent, M. 1999)

Magistritdé uuringu sihtriihmaks on Eesti ettevotted, kelle pdhitegevusalaks on maobli toodete
valmistamine. Valimi kitsendamiseks valis t66 autor mikroettevotted mooblisektorist, kus tootab
kuni kiimme inimest. Véikestes ettevotetes ei jagu ressursse iga tegevuse jaoks ning seetdttu on
tavaline, kui (ks inimene katab erinevaid vastutusalasid ettevottesiseselt. Sellise valimi
koostamisel l&htus kirjutaja eeldusest, et antud ettevGtetes puudub turundusspetsialist, kuid
vajadus turundusele ettevottes voiks sellegipoolest eksisteerida. Uuringu valimi moodustamiseks
kasutas t60 autor sihtvalimi meetodit, mida iseloomustab kull arvuliselt vaike vastajaskond, kuid
nende sobivus uuringus osalemiseks ning véértuslike tulemuste jaoks on kaalutletud. Samuti
méngivad sihtvalimis osalejad esindatavat rolli endale sarnaste tegijate hulgas. (Wilson, A. 2003,
180) Sihtvalimisse kuulus kimme intervjueeritavat vaikestest ettevotetest, kes toodavad Eestis
mooblit. Uuringu kiisimustele vastamiseks sai t60 autor ndusoleku seitsmelt ettevatjalt, kellest tiks
oli talle tuttav ning teised vdorad.
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3.2. Uuringu koostamine, labiviimine ja analtisimeetod

Uuringu labiviimiseks viis magistritdé autor labi kvalitatiivse uuringu poolstruktureeritud
stvaintervjuude ndol. Intervjuude tarbeks koostatud kisimustik sai loodud Harrison’i ja Firth’i
poolt kohandatud Maslow vajaduste plramiidi pdhjal, kattes kdiki seal esinevaid vajaduste
tasemeid. Eesmidrk on saada teada, kas mooblisektoris tegutsevate mikroettevotetes on
turundustegevuste osas vajadused kaetud ning millised vajadused on neil katmata. Intervjuu
koosneb 21-st avatud kiisimusest (lisa 1). Esimene osa kiisimustest tutvub intervjueeritava taustaga
ning jargmised kuus alamosa uurivad ettevotte erinevaid vajadusi liikudes vajaduste piramiidi
alumisest tasemest kérgeima osani, milleks on baasvajadused, arenguvajadused, suhete vajadused,

struktuurivajadused, tunnustuse vajadused ning eneseteostuse vajadused.

Uuringu selektiivse valimi koostamiseks suhtles t66 autor kimne intervjueeritavaga esmalt
telefonitsi, tutvustades magistritdd teemat, uuringu eesmérki ning labiviimise viisi. Sobiv
intervjueeritav pidi to6tama modblisektori mikroettevottes, kus tegutseb kuni kiimme inimest.
Intervjuud toimusid ajavahemikul 07.-21. marts 2019. Uks intervjueeritavatest oli t66 autorile
tuttav, teiste modblitootjate kontaktid saadi tutvuste kaudu. Intervjuud lepiti kokku Uheksa
ettevotte juhiga, kellest viiega sai labi viidud suvaintervjuud. Kaks kokkulepitud intervjuud
lukkusid pédevast-pdeva ettevotjate soovil edasi, kuni to6 autor pidas targemaks neid mitte enam
tilitada. Kaks intervjueeritavat soovisid kisimustele vastata Kkirjalikult, mistfttu sai neile
kiisimused saadetud e-posti teel. Uks intervjuu toimus telefoni teel, kuna intervjueerija tegutseb
Hiiumaal ning néost-nidkku kohtumiseks nappis vdimalusi. Ulejaanud neli intervjuud toimusid
personaalsete kohtumiste ndol, kas kohvikus, Kultuurikatlas voi ettevdtja kontoris. Intervjuude
keskmine pikkus oli 45 minutit, sealjuures kdige lihem 32 minutit ning kdige kauem kestis
labiviidud intervjuu 59 minutit. K3ik intervjueerijad vastasid kiisimustele nendega varasemalt
tutvumata. Intervjuusid labi viies oli meeldivalt vaba dhkkond. T60 autor esitas ettevalmistatud
kiisimusi. Intervjuu kéigus sai méningad kiisimused vahele jéetud, kuna vestluse kdigus méningad
teemad sai juba varem kaetud. K&ik intervjuud salvestati mobiiltelefoniga kasutades Voice

Recorder version 5 (34.0) rakendust.

Intervjuude transkribeerimiseks kasutas t60 autor veebipdhist ko&netuvastuse slsteemi.
Litereerimine ehk transkribeerimine on salvestatud intervjuu muutmine tekstikujule, andes sellele
kirjaliku tulemuse (Laherand 2008). Esmalt kasutas t60 autod tdisautomaatset stisteemi, mis on

loodud helisalvestites oleva vestluse muutmiseks tekstikujule (Alumée et al. 2018). Automaatseks
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transkribeerimiseks sisestas t00 kirjutaja helisalvestised .mp3 kujul veebip8hisesse siisteemi ning
e-posti teel saabus tagasi tekstipdhine dokument. Sellele jargnes transkribeeritud teksti (lisa 4)
korrastamine koos korduvalt helisalvestiste tlekuulamisega, kuna esines palju sarnase kélaga

s6nu, mis tekstis olid oma tahendust muutnud ning vajasid ké&sitsi korrigeerimist.

Saadud uuringu tulemuste anallisimiseks kasutas t60 autor Kkvalitatiivse sisuanalliisi
horisontaalset ehk juhtumitlest analliisimeetodit. Uuringus késitletuid teemasid vorreldakse koigi
intervjuudest saadud tulemuste 18ikes ning leitakse thised l&bivad teemad. Selleks kodeeritakse
esmalt saadud vastused mérksGnadega. (Kalmus et.al. 2015) Kodeerimisele eelnevalt limiteeris
t06 autor késitletud teemad tabelikujule (lisa 2), mille pohjal koostas tulemusi kirjeldavad
kategooriad (joonis 6).

Millised on Eesti modblisektoris mikroettevotete vajadused
turundusteenuste osas?
Baas- Arengu- Suhete Struktuuri- Tunnustuse Enese-
vajadused vajadused vajadused vajadused vajadused teostuse
vajadused
Klientide Piisi- Klientide Brandi Uhiskonda
Toode " B . an X
vaartus- kliendid andmebaasi vaartused panustamine
hinnangud - haldamine -
N Kliendi- Vélisturul
Kliendid Sihtgrupp kontaktid tegutsemine
Toote Toote- Tdotajate Turunduspartner
eripara arendus motivatsioon
Takistused
turundustegevustes

Joonis 6: Kvalitatiivse sisuanaltlsi kategooriad
Allikas: Autori koostatud lisas 2 toodud andmete alusel
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Kategooriad annavad hea Ulevaate uuringus kéistletud teemade ulesehitusest modblisektoris
tegutsevate ettevGtete vajadustest, mille tulemused on tdpsemalt lahti seletatud jargnevas

alapeatkis.

3.3. Uuringu tulemused

Turundusteenuste vajaduste uurimiseks viis t06 autor labi sivaintervjuud mooblisektoris
tequtsevate mikroettevotete juhtidega. Intervjuude esimene osa késitles ettevbtte ning
intervjueerijaga tutvumist. Koikides uuringus osalevates ettevdtetes todtab hetkel kuni kiimme
inimest. Intervjueeritavad on kdik oma ettevGte tegevjuhid, kuid nimetavad end erinevalt -
projektijuhiks, loovjuhiks, tegevjuhiks, kelle sénul on nende ulesanneteks on tegeleda kdigega,
mis tahendab, et igapdeva tlesannete hulka kuulub nii raamatupidamine, tootearendus, mdningal
juhul ka moobli tootmine, paigaldus kui ka turundustegevuste planeerimine ja elluviimine.
Kellelgi, peale the intervjueeritava, ei to6ta igapdevaselt ettevottes turundusspetsialisti ega oma
ka turundusteenuseid pakkuvat partnerit. Nad vastutavad ise turundustegevuste tulemuslikkuse
eest, kes rohkem, kes védhem, kes ei podra sellele pea (ldse tdhelepanu. Peamisteks
turundustegevusteks on:

- sotsiaalmeediasse postitamine;

- kodulehe korrashoid,;

- artiklite avaldamine veebis ja ajakirjades;

- edasimidjate kaudu klientideni joudmine;

- messidel osalemine.
Uks klientidest on proovinud ka blogi postituse tegemist, kuid see jéi Gihekordseks tegevuseks.

Samas tunti, et jarjepidev postitamine voiks neile kasu tuua.

Kadikidel intervjueeritavatel puudub varasem turunduskogemus voi -haridus, kill aga on kdik end
sel teemal ise harinud ja kogemusi saanud oma ettevGttesiseselt. Intervjueeritavatest kaks ei
panusta ajaliselt turundustegevusele tldse, tlejaénud vastanud aga vastavalt vajadustele, (ks neist
30 minutit nadalas, kaks vastanutest 4-8 tundi n&dalas, uks ettevotte juhtidest 20 tundi nddalas ning
Uks intervjueeritavatest keskmiselt kolm tundi kuus. Kdigil uuritavatel puudub vabakutselise
turundusspetsialisti kasutamise kogemus, kil aga ollakse kokku puutunud professionaalse teenuse

tarbimisega mdningal méaral, néiteks fotograafi voi graafilise disaineri teenuse sisseostmisega.
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Uuringus osalenud ettevdtete baasvajadused. Madalaim tase vajaduste piramiidis on
baasvajadused. Selle jargi katavad ettevGtte baasvajadusi toote voi teenuse olemasolu, klientide
olemasolu, sobilik hinnapoliitika, ettevotte eripdrade teadvustamine ja nende kommunikeerimine.
Nimetatud tegevustest jattis t60 autor uurimata toodete hinnastamist puudutava teema, kuna
tundis, et vélise turunduspakkuja otsustusdiguste hulka ei kuulu hinnastamine. Intervjueeritavatel
oli vbimalus tuua hinda puudutav teema ettevotte tegevuses takistusena ise valja, kuid seda ei
teinud kski vastanutest ning seega antud teema ei olnud kellelegi meeldejadvaid raskusi

valmistanud. Hinda, kui konkurentsieelist toodi vélja toote eripérasid uurides.

Ettevotete esimese kdibe loonud toodete hulka kuuluvad vastavalt ettevotte spetsiifikast lahtuvalt
kas koogimoobel, diivanilaud, disainlaud “Tibu” vdi eri materjalist valmistatud kdnepult, kaks
uuritavat ettevdtet on saanud alguse klientide poolt soovitud teenuse pakkumisest ning tihe puhul
sai ettevOtte alguse vBidetud riigihanke taitmisest. Baasvajaduste tasemel on toote vajadus kdikide
uuringus osalejate puhul rahuldatud, nagu ka klientide olemasolu. Intervjueeritavate esimeste
klientide leidmisel méngisid suurt rolli tutvused ja erinevad kontaktid, kelle kaudu jéuti ostjateni.
Samuti kasutati esimeste Klientideni jéudmiseks midgipunkti avamist, edasimiijaid ja laadal
kauplemist. Uks vastanutest alustas oma toodete miiiigiga labi tuntud rahvusvahelise e-kaubamaja,
kus mulgi edendamiseks osteti inimeste positiivseid kommentaare, mis kill hiljem e-kaubamaja

poolt eemaldati.

Konkurentsieeliseid uurides jagunevad vastajad kaheks — kaks vastanutest oli sellele varasemalt
mdelnud ning oskasid l&bimdeldud ja konkreetseid toote eeliseid ja eripdrasid konkurentide ees
vélja tuua, teised aga teadsid oma tugevusi moningal maaral, kuid kahtlevalt. Uks vastanutest ei
néinud konkurentidega vorreldes endis suuri eeliseid, vastates mdtisklevalt jargnevalt: ,,Ega me
vaga palju ei erine, aga me oleme vib-olla, (mdttepaus) on noh vaikseid tegijaid veel. Voib-olla
oleme paindlikumad, oleme véikesed.*. Samas teadis teine oma eeliseid tépselt: ,,Meil on vaga
konkreetne eristus. Me tegelemegi sellise materjaliga, mida meie konkurendid lihtsalt ei kasuta,
Eestis on see unikaalne.*. Antud kiisimus suunas ettevGtjaid oma toote tugevustele métlema ja
aitas jouda ettevOtte eripdradeni. Enda konkurentsieelistest teadlikud vastajad tdid valja védga
eristuvad ja konkreetsed omadused ilma pikemalt métlemata, selleks peeti ainulaadset materjali ja
enda, kui brandi toodangut. Ulejainud vastajad omasid samuti toodete puhul eripérasid, kuid
nendeni jouti 1abi arutelu tuues valja kasitoona valmistatud tooteid, head kvaliteeti, paindlikkust,
funktsionaalsust, kiiret tarnet, tdislahenduste pakkumist, personaalset lahenemist ning vahetut

otsesuhtlust kliendi ja modbli tootja vahel.
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Igapéevaselt planeeritud ja eesmargistatud turundustegevusega ei tegele Ukski uuritavatest.
Mainitud raskusi on valmistanud piisava aja leidmine, rahapuudus turundustegevuste tegemiseks,
sotsiaalmeedia konto haldamisega alustamine, sobiva fotograafi leidmine ning kaks vastanut ei ole
turundusega ldse tegelenud, iihel puudus ka usk selle vajalikkusesse ja kasulikkusesse. Uldjuhul
mdoistetakse turundustegevuste vajalikkusest, kuid vdga paljude erinevate asjadega tegeledes ei

mahu antud tegevused paevakorda ning on liikatud paratamatult edasi hilisemaks tegelemiseks.

Uuringus osalenute baasvajadused on rahuldatud pakutavate toodete vOi teenuste ja klientide osas.
Kdikidel uuritavatel on oma toode vOi teenus, mida klientidele pakkuda ning kdik on leidnud
endale ka kliendid, kes antud tooteid vajavad. Esimesed ptramiidi rahuldamata vajadused ilmnesid
toodete vOi teenuste eriparade tundmise ning planeeritud turundustegevuste ellu viimise osas, sh

oma toodete eriparade kommunikeerimises klientidele.

Uuringus osalenud ettevGtete arenguvajadused. Harrison’i ja Firth’i poolt Maslow vajaduste
piramiidi kohandatud hierarhia teist taset katavad ettevotte arenguvajadused - kliendi vaartuste
hindamine, sihtgruppide segmenteerimine ning tootearendusse panustamine. T60 autor uuris
ettevotete juhtidelt, kas nad on kursis, mida nende kliendid vaartustavad nende poolt pakutud
toodete ja teenuste osas. Intervjueeritavatest oskasid antud kisimusele vastata neli ettevdtjat,
markides vadrtusteks soodsat hinda, korget kvaliteeti, omandolisust, mangulist disaini,
materjalivalikut, tapsust, toode teostamisele kuluvat vihest aega ja paindlikkust. Ulejaanud kolm
vastasid, et, kas nad pole méelnud sellele vdi arvasid arutelu kdigus, mida kliendid vdiks hinnata,
pakkudes kvaliteeti, personaalset l&henemist kui ka kliendi kaasamist probleemi lahendamisse.
Oluliseks peeti kliendi vajadustest l&htuvalt lahenduste pakkumist ja klientide ideede
realiseerimist, moobli valmistamise osas tdhendas see eritellimuste taitmist, mida vastanute seast
viis ettevotet ka pakkusid. Kisimustele kirjalikult vastanutest olid samuti teadlikud oma kliendi
vaartushinnangutest, kui nende analtiisimise juures puudus selle vastuseni jdudmise teekond ja

kiisimuse poolt tekitatud emotsioonid.

Uuritavate ettev@tete sihtgrupi segmenteerimisele uuris t66 autor eelnevalt, kuivord on ettevotte
juhid kursis oma toodete ja teenuste sihtgrupiga - kas neil on selge ettekujutlus oma sihtgrupist
ning milline see on. Uks intervjueeritavatest ei ole oma sihtgrupile {ldse mdelnud, tlejdanud on
kursis, kes nende kliendid on, kuid seda vaga Uldistatult, nditeks jaekliendid, erakliendid,

arikliendid, kontori sisustajad, Amazoni Kkliendid, riigiasutused, kontorid, korteritihistud,
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muuseumid ja Ule 27-aastased eestlased ja venelased, aga ka disainist lugupidavad inimesed, kdik,
kes hindavad emotsiooni ja erilisust tarbeesemete juures. Detailsemat kliendiprofiili polnud
loodud Uhelgi intervjueeritavatest, mis t60 autori mdistes aga annaks eelise oma sénumi valimisel
ja suunamisel Klientidele. Kaks ettevotte juhti on oma tootegrupid segmenteerinud erinevate
sihtgruppide vahel ning pannud paika Uldised kriteeriumid neile. Lisaks on uhel uuritavatest
tekkinud mitme toote loomisel vajadus segmenteerimise jarele ning on teinud seda hetkel véga

uldises votmes.

Arenguvajadusi silmas pidades pidas t60 autor oluliseks saada teada tootearenduse olulisusest
ettevotete juhtide jaoks. Uuringus osalenud modblitootjate jaoks on tootearendus igapaevatdo osa
ja véaga oluline tegevus toodete loomisel. Valmistoodete pakkujatel on vajadus disaineri jargi uue
toote véljatootamisel, mis erinevalt eritellimusmoo6bli tootjatest ei ole tavaliselt igapdevane, kuid
iga toote puhul vdga oluline nuanss. Antud klsimusele vastati jargnevalt: ,,Jooksvalt iga
projektiga“, ,,Tootearendus toimub pidevalt, see on meil non-stop tegevus, ,,Iga toote loomise
puhul on tootearendusel suur réhk. Eritellimusmdobleid valmistavad uuritavad kasutavad
disainerit tootearenduses iga Kliendi poolt tellitud tootega ning nemad modbleid ette lattu ei

valmista.

Arenguvajaduste tasemel oli nii rahuldatuid kui ka rahuldamata vajadusi uuringus osalenud
ettevOtete hulgas turundusteenuste osas. Koik uuritavad panustavad tugevalt tootearendusse,
eritellimusmaoobli valmistajad igapéevaselt ning valmistoodangu midjad iga toote loomisel.
Selleks on ettevOtetes professionaalne disainer, kes loob toodetele nii praktilise kui ka
emotsionaalse véartuse. Kill aga vajavad uuringus osalenud ettevotjad oma Kkliendi
vaartushinnangute paremat tundmadppimist ning tdpsemat sihtgrupi méaratlemist, kui seda siiani
on tehtud. Hea kliendi tundmine ja selge sdonumi saatmine kindlale sihtgrupile annab paremaid

tulemusi arilises mottes.

Uuringus osalenud ettevotete suhete vajadused. Kolmandat vajaduste taset, mis jargneb baas-
ja arenguvajadustele, on suhete loomise- ja hoidmise vajadus. Sellega seoses uuris t60 autor
intervjueeritavatelt nende pusiklientide olemasolu kohta, uute kliendisuhete loomise viise,
klientidega kommunikeerimiseks kasutatud vdimalusi ning ka nii ettevotte to6tajate kui juhtide
motiveerivaid niansse. KBik uuritavad ettevotjad kinnitasid, et omavad pusikliente, kuid keegi
neist ei tee igapdevaselt vdi ka igakuiselt nende hoidmiseks midagi rohkem, kui pakuvad

kvaliteetsed tooteid meeldiva teeninduse saatel. Uks vastanutest saadab piisiklientidele jdulude
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ajal ka soojasid tervistusi joulukaartide nédol. Uuritavate vastused antud kisimusele kdlasid
jargnevalt: ,,Suhtlen regulaarselt selle kliendiga, kellele parajasti t66d teen*, ,,Meil on olemas
pusikliendiprogramm, aga me ei ole tegelikult seda e-meilimaailma &ra kasutanud, me ei ole
Uhelegi kliendile saatnud e-maile. Me lihtsalt kogume selle jaoks, et kui peaks olema hiljem
kontakti vaja, siis meil on olemas*. Kaks uuritavatest ei pidanud oluliseks ega vajalikuks kliente
peale ostu sooritamist Gldse tilitada, neist Uks soovib lasta klientidel olla rahus ja mitte neid
tilitada, kommenteerides antud kisimust jargmiselt: ,,Ega vaga ei suhtle. Kui inimene on ostnud,
las ta siis elab rahus*. Samas usub ta, et kvaliteeti pakkudes, vdib Kklient ise naasta ning jagada
soovitusi ka tuttavatele. Sama arvamust toetas ka teine uuringus osaleja, kelle jaoks toimib
inimeselt inimesele leviv turunduskommunikatsioon (ingl.k. Word of mouth) véga hasti. See
meelitab juurde nii uusi kliente, kui ka toob olemasolevaid kliente tagasi. Uks uuringus osalejatest,
kes ise nii ettevGtte juhi- kui ka modblivalmistajana, suhtleb pidevalt toote tellijatega, véitis, et
95% tema uutest Klientidest, kellele nad on tellimusi téitnud, tulevad nende juurde tagasi, kui tekib
kliendil soov uute tellimuste jarele. Ettevdtjad mdistavad klientide andmete kogumise
vajalikkusest ning ehk mingil hetkel alustavad ka klientidega suhtlemisega tdnu nende kontaktide

olemasolule.

Kui kliendikontakte on k&ikidel vastanutest, siis spetsiaalset programmi andmebaasi haldamiseks
omad vaid Uiks vastanutest, kuid seda siiani veel rakendamata. Kliendikontakte omatakse nii kasitsi
arvutisse sisestatult tabelikujul kui ka toetudes mulgiaruannetele. Intervjueeritavatest kski
ettevote ei kasuta Kklientide haldamiseks spetsiaalset andmebaasi ega suhtle klientidega
regulaarselt, va eritellimuste ajal tditvad ettevotjad tellitud toote soovijaga. Uuringute jargi on
pusiklientide hoidmine tunduvalt odavam, kui uute kliendisuhete loomine, mistdttu peab t66 autor
oluliseks pusiklientidega kontakti hoidmist ning neile lisavéartuse pakkumist huvitava

lugemismaterjali voi mdne muu viisi kaudu.

Liikudes intervjueeritavate Klientide juurest ettevottesse sisse, uuris too autor nii ettevotte tootajate
kui ka juhi enese motivatsiooni, mis neid antud ettevottes tegutsema ajendavad. Kdige enam
nimetati motivaatorina paindlikkust t66aja suhtes ja vabadust ise otsustada. Sama oluliseks peeti
tOotajate motivaatorina palka, jargnesid huvitava ja meeldiva t60 tegemine, hea keskkonna
olemasolu, edu saavutamise soov, enese proovilepaneku v@imalus ning samuti motiveeris neid ka
kvaliteetsed tooriistad, hea huumor ja muusika. Uks juhtidest motiveerib toétajaid premeerimisega
ujulapaasmete nédol ning teine rahaliste preemiatega. Samuti veedavad juhid to6kaaslastega aega

ka toovéliselt, kas siis suve-voi talvepdevade raames voi lihtsalt meeleolukaid Ghtuid veetes, va.
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Uihe inimesega ettevotted ning Uks pikaajaliselt modblitootjana tegutsev intervjueeritav. Tema on
varasemalt korraldanud tootajatele meeleolukaid 6htuid toovalisel ajal, kuid nildseks hindavad

tootajad rohkem motivaatorina palka ja preemiad.

Vajaduste hierarhias suhete vajadusi silmas pidades on antud tasemel ettevGtted suuremat
tdhelepanu ja ressursse suunanud oma to6tajatesse, motiveerides neid nii palga- kui ka paindlikku
tookorraldusega. Klientidega suhtlemise osas saab tdheldada aga olulisi puudujéake.
Olemasolevate klientide korduvostude sooritamiseks jaddakse lootma pakutud kvaliteetse toote-
ja meeldiva klienditeenindusega kliendikogemusele. Pusiklientide hoidmiseks ei tee Ukski
uuringus osaleja jarjepidevaid tegevusi. Samuti puudub koigil ka regulaarne suhtluskanal

klientidega.

Uuringus osalenud ettevotete struktuurivajadused. Vajaduste hierarhia neljas aste on
struktuurivajadused, kus t66 autor uuris ettevotete kliendikontaktide haldamise kohta. Soovitud
tulemus selgus juba eelneval tasemel pusikliente uurides. Uuritavatest mitte keegi ei halda
klientide andmebaasi spetsiaalse programmiga. Kaks vastanutest teevad seda ise Kasitsi.
Arvestades uurimisobjektide véiksust, ei pidanud t60 autor ettevdttesisest struktuurivajadusi
oluliseks uurida, kuna soovis réhku kliendi- ning turundusvajaduste rahuldamisele. Antud tase

vajaduste ptramiidis on rahuldamata kdikidel uuritavatel ettevotetel.

Uuringus osalenud ettevdtete tunnustuse vajadused. Tunnustuse vajaduste puhul on oluline roll
nii bréandi olemasolul ja selle va&rtuste teadvustamisel, samuti oma turupositsiooni tundmisel kui
ka ettevotte soovil laieneda ja selles suunas tegutseda. Vaid disaini taustaga uuritavad julgesid
oelda, et nende tooted on turul tuntud ja omavad turul teatud positsiooni. Uhe vastanu tooteid
teatakse tanu telesaatele, mille t&helepanu saavutas ta ettevdtte algusaegadel oma toote
unikaalsusega. Ulejaanud aga ei olnud turul positsioneerimisele mdelnud ega osanud oma rolli

selles osas valja tuua.

EttevOtete poolt pakutavate toodete, kui brandi, vadrtusteks hinnati kdrget kvaliteeti, autentsust,
funktsionaalsust, ehtsust, erilisust, kunstilisust, unikaalsust, vastupidavust, disainlahendusi,
omandolisust, méngulisust, positiivseid emotsioone ja ettevltte véiksust. Baasvajaduste taseme
juures konkurentsieelistele matlemine andis sarnaseid motteid ka kdesolevasse teemasse, kuid

nliud juba teadlikumalt ja enesekindlamalt.
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Laienemissoovi all véttis uurija luubi alla valisturud - millises mahus antud ettevdtted mulvad
oma tooteid vélismaale, milliseid turge nad eelistavad ning milliseid probleeme nad laienemise
osas ndevad. Selles osas tekkis selge eristatavus eritellimusméobli ja valmistoodangu mudjate
vahel, vaid uks valmistoodangut pakkuv ettevétte ei mui hetkel vélisturgudel, kuid omab kontakte
vélisriikides ja tal on ka tulevikus plaan laieneda. Esmalt tegutsetakse koduturul, testitakse oma
tooteid ning seejarel plaanitakse alustada laienemisest valisturgudele. Eritellimusmodblit
valmistavad ettevotted tdstsid sarnaselt esile kaugemate asukohtade puhul tellitumuste taitmisel
tekkivad probleemid. Toodi esile transpordi keerukust, detailide purunemisel véljavahetamise
kulusid, ebakvaliteetset paigaldusteenuse pakkujate tootegijaid ning samuti tahtsustati ka oma
enda mugavust tegutseda piirkonnas, mis on kodule l&hemal. Kill aga miivad disaintooteid
valmistavad ettevGtted vahemalt kolmandiku oma toodangust valisturgudele ning véljavaated
selles osas on jatkuvalt optimistlikud ja soov laieneda on veelgi. Uhe uuritava toodete
vélisturgudele jéudmisele on kaasa aidanud edasimidjad, mida on umbes kolmekimnes riigis.
Teistel kill vahem, kuid esmaste laienevate turgude hulka kuuluvad Soome, Rootsi ja Saksamaa,
need nii transpordi mugavuse kui klientide poolt tekkinud huvi tottu. Uks uuritavatest plaanis
algselt kogu oma toodangu vaid valisturgudele suunata, kuid on tdheldanud huvi kasvu ka

koduturul ning on tekkinud mdte ka kaasmaalastele oma toodangut pakkuda.

Nii nagu kaib arenguga kaasas turu laienemine, nii ka erinevate oskuste laienemise vajalikkus
ettevottes. Mitte Uhelgi uuritaval ei ole turundusspetsialisti nii palgal kui partnerina tegutsemas.
Seepeale uuris t60 labiviija, kas ettevotte juhid on tundnud vajadust valise turundusteenuse
pakkuja osas. Mdningate intervjueeritavate seisukohad olid jargmised: ,,Ikka olen méelnud, ma
arvan, et see on ikkagi vaga vajalik. Otseselt ei ole kasutanud.. See vdiks olla kindlasti tuleviku
teema, ma arvan, et see on vajalik.”*, ,,Ei ole kasutanud aga kindlasti kasutan tulevikus. Tajun
seda vajadust iga paevaga tiha rohkem* ning ,,Voib-olla keegi tark (tleb, et meil on vaja, aga me
lihtsalt ei taju seda, et meil oleks seda vaja. Sest me ei ole mdelnud kunagi laienemise peale ja me
ei kavatsegi laieneda mitte kunagi*“. Seitsmest neli on tundnud vajadust ning neist kolmel on ka
plaan seda lahitulevikus kasutada. Uks vastanutest ei ole tundnud Gldse valist vajadust turunduse
planeerimiseks ja elluviimiseks ning thel on koostddpartnerid, kelle n&ol on tema vajadus
rahuldatud. Uks uuritavatest lisas, et tunneb seda vajadust iga p4evaga aina ronkem ning on kindel

plaan turundusteenuseid peagi sisse osta.

Tunnustuse ja eneseteostuse vajadused on ettevdtetes rahuldatud osaliselt — positsioneerimise osas

tunnevad oma rolli turul vaid kaks uuritud ettevotet ning tlejaanud ei tea oma positsiooni turul.
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Oma tegutsemist on laiendanud tle piiri seitsmest uuritavast kolm ettevotet. Siinkohal on oluline
eristada eritellimusmaoobli pakkujad valmistoodangu pakkujatest, kuna vastavalt kliendi soovile
valmistatud toodete kohale toimetamine ning paigaldus néuavad lisaressursse ja voivad tekitada
soovimatuid probleeme. Valmistoodangu pakkujatest neljast kolm tegutsevad vélisturul. Kaigil
neil on selles osas soov oma tegutsemist laiendada. Eritellimusmoobli valmistajad thiselt nagid
valisturgude teenindamisel probleeme nii transpordi-, kui ka paigalduse osas. Oskuste laienemise
osas ei ole keegi uuritavatest valise turunduspartneri kasutamist veel kogenud, kuid seitsmest neli

tunnetavad tugevat vajadust ning kolmel on kindel plaan tulevikus antud vdimalust kasutada.

Uuringus osalenud ettevotte eneseteostuse vajadused. Vajaduste piramiidi tippu ehib
eneseteostuse vajaduste rahuldamine - soov vaérindada, parandada ja pakkuda lisavaartust
uhiskonnale. Antud tasemele andis selge eitava vastuse kolm intervjueeritavast. Teised on
véiksemal vdi suuremal maaral sellele méelnud ning ka oma panuse andnud. Naiteks on kauba
transportimise kéigus aidatud viia loomade varjupaigast loom soovitud sihtkohta. Ettevotte juht
tunnistas, et see aitas neil klientide silmis oma mainet tdsta, kuna tdnuavaldus tehti loomade
varjupaiga poolt avalikult. Puidu véarindamise markisid &ra kaks vastanutest ning tks neist tdi
valja ka regionaalse arengu toetamise viies tootmise Eesti vaikelinna. Lisaks kasutavad nad oma
toodetes ka taaskasutatud materjali. Samuti on nende poolt loodud tooted kauakestvad ning
kasutavad tekkinud jddgid maksimaalselt véiksemate toodete valmistamisel &ra. Teine
modblitootja viib aga jaagid lasteaedadesse, kus lapsed saavad neist midagi meisterdada. Vana
mOobli restaureerimine on samuti panus ajaloo sdilimisele ning sééstva ja praktilise eluviisi
toetamisse, mida tks uuritavatest teeb. Neljast ettevdttest, kes on kokku puutunud eneseteostuse

vajadustega, kolm panustavad igapéevaselt oma ettevotmisega ihiskonna heaolu arvestades.

Ettevotete jaoks loodud vajaduste hierarhia jargi on uuringus osalenud mooblitootjate puhul nii
katmata kui ka kaetud vajadusi. Joonis 6 jaotab kGikide ettevotete katmata ja kaetud vajadused
piramiidi tasemete jdrgi arvestades tulemuseks Ghiste vastuste Ulekaalu. Intervjueeritud
maooblitootjate puhul on mérgata igal tasemel katmata vajadusi turundusteenuste osas, samas kui
kaetud vajadusi on selgelt margata madalamate vajaduste osas ning tunnustuse vajaduste tasemel.
Valisturgude laienenud ettevGtjate hulgas sai arvestatud valmistoodangut mutvad tootjad, kelle
hulgast neljast kolm ka valisturul tegutsevad. Eritellimusmoobli valmistajad néevad liialt suuri
takistusi paigaldamise ja transpordi osas valisturul tegutsemisel, et nende soov on tegutseda

lokaalselt.
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Ettevotete kaetud vajadused: Ettevotete katmata vajadused:

Enes_eteostuSe - Uhiskonnale panustamine
vajadused
- bréndi vaartuste hindamine ‘lunnustuse S .
. - - turupositsiooni tundmine
- valmistoodete mutk vélisturule vajadused P

Struktuurivajadused - Klientide andmebaasi haldamine

- pusiklientide hoidmine

Suhete vajadused - pidev suhtlus klientidega

- Klientide vaartuste tundmine Arenguvajadused - sihtgrupi maaratlemine
- jarjepidev tootearendus

- toote/teenuse olemasolu Baasvaiadused - toote eripdrade tundmine

- klientide olemasolu J - eripérade kommunikeerimine

Joonis 7: Uuringus osalenud ettevdtete katmata ja kaetud vajadused turundusteenuste osas
Allikas: Autori koostatud lisas 3 toodud andmete alusel

Igapéevaselt ei tegele Ukski uuringus osalenud modblitootja turundustegevustega, kuid
sellegipoolest puutuvad nad antud tegevustega kokku ning on katnud madalamate tasemete
vajadused turundusteenuste osas. Selleks on nii toote vdi teenuse kui ka klientide olemasolu.
Samuti on mdeldud Klientide poolt vaartustatud toodete ja teenuste omadustele ning eranditult
panustavad kdik mooblitootjad tootearendusse, eritellimusmodbli pakkujad igapdevaselt ning
valmistoodete miiujad iga toote véljatd6tamisel.

Arvestades, et Ukski ettevOte ei tegele turundustegevusega igapdevaselt ning ei oma ka
turundusega tegelevat inimest, siis seda kinnitavad ka turundusteenuse osas katmata vajaduste hulk
igal hierarhia tasemel. Katmata vajadused puudutasid mitmel tasandil kliente. Baasvajaduste puhul
puudub jarjepidev toodete eripdrade kommunikeerimine klientidele. Kasutatakse klientideni
joudmiseks sotsiaalmeediakanaleid, kuid kaootiliselt ja vastavalt selle jaoks aja leidmisele. Ka
arengu-, suhete ja struktuurivajaduste osas puudutavad katmata vajadused taaskord kliente — tapse
sihtgrupi méaratlemisel, pdsiklientide hoidmisel ning suhtlemisel aga ka olemasolevate
kliendikontaktide haldamisel ning kasutamisel. Viiel ettevottel puudub selge ndgemus toote

eriparadest, kuid kahel intervjueeritaval on need tdpselt teada. Samas ei kommunikeeri oma

37




tugevusi ja erilisus jarjekindlalt klientidele keegi. Uuringus osalejatest, peale Uhe, ei halda
klientide andmebaasi spetsiaalse programmi abil keegi ega suhelda klientidega regulaarselt.
Eritellimusmodblit ostvad kliendid saavad tdhelepanu tellimuse téitmise protsessis. Enamikel
uuringus osalenud véikeettevotetel on (ldine arusaam oma toodete sihtgrupist, kuid
segmenteerimise- ja spetsiifilise kliendiprofiili loomisega ei ole tegeletud. Vajaka on jaanud ka
pusiklientide hoidmise tegevustest ning oma positsiooni tundmisest turul. Vajaduse puramiidi
tipus olev eneseteostuse vajadusteni on joudnud vastanutest kolm ettevdtet, kelle tegevus toetab

uhiskonna arengut.

3.4. Jareldused ja ettepanekud

Uuringu eesmadrk oli dppida tundma véikeettevotete vajadusi turundusteenuste osas lahtudes
arituru jaoks kohandatud Maslow vajaduste puramiidist. Vajaduste puramiidi erinevate tasemete
kaudu uurimine andis selge raamistiku vajaduste kaardistamiseks ja uuringukava koostamiseks.
Labiviidud intervjuud Opetasid t60 autorit paremini empaatiliselt kuulama ning hilisem

transkribeerimine ja andmete analitis andis vOimaluse pustitatud eesmargini jouda.

Intervjuusid l&bi viies taheldas t60 autor, et vestluse kéigus iga jargneva vajaduse taseme
uurimisega ja kisimuste esitamisega votsid vastajad rohkem mdottepause ning joudsid vastusteni
labi arutelude, mis nditab, et vajaduste plramiidi tipu poole liikudes, on uuritavad antud teemadega

vahem kokku puutunud ning ei ole pidanud oluliseks nendega varasemalt tegeleda.

Uurides Harrison’i ja Firth’i poolt kohandatud Maslow piramiidist lahtuvalt ettevotete vajadusi,
selgus, et suuremat t&helepanu on saanud ettevotte poolt pakutavad tooted vOi teenused ning
t0otajad. KOik uuritavad on panustanud tootearendusse. Eritellimusmdédbli pakkujad teevad seda
igapdevaselt ning valmistoodangu mudjad iga toote loomisel. Mddblisektoris tegutsevad
véikeettevotete vajadused on peamiselt kaetud toodete, teenuste, tootmise ning tootajate ndol, kuid
turundustegevuste osas algavad katmata vajadused juba vajaduste piramiidi esimesel tasandil.
Konkurentide tundmine ja seeldbi oma toote vdi teenuste eeliste ja vaartuste valjatoomine annab
selgema eristuse teistest sarnastest tegijatest turul. T66 autor soovitab olla kursis konkurentide
tegevustega ning tuua selgelt valja oma toodete ja teenuste eripdrad ja tugevused, mis Kliente
kdnetaks. Tahtis on uurida ka klientidelt, milliseid véaartusi nemad enim hindavad pakutava toote

ja teenuse puhul ning mis on need aspektid, mis neid kénetavad kdige véhem.
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Uuringust selgus, et intervjueeritavatel on ettekujutus oma klientidest olemas, kuid tdpsema
kirjelduse peale ei ole mdeldud. Selleks soovitab uuringu ldbiviija panna paika detailsed
kriteeriumid oma ideaalsest kliendist, kellele kogu ettevdtte tegevus on suunatud. See aitab
valideerida ka suhtluskanaleid klientidega ning kommunikatsiooni keelt. Klientidega suheldakse
toote tellimisel personaalselt ning puidtakse leitakse sobivaimat lahendust, kuid peale tehingu
I6petamist suhtlust ei toimu. Klientide kontaktid salvestatakse, kuid neid ei kasutata klientideni
uuesti jdudmiseks. T60 autor peab oluliseks pusikliendisuhte loomist ning selle hoidmist pakkudes
kliendile peale tehingu sooritamist lisavaartust huvitavate blogide, uudiskirjade, sotsiaalmeedia
sisu vOi ka erinevate Gllatuste ndol. Juhul, kui ettevdte pakub erinevaid tooteid, siis on oluline

jalgida, et igale tootele vastaks sobiv sihtrihm.

Teadlikult tugevama positsiooni kindlustamisega tegutsevad uuritavatest kaks ettevotet, teistel ei
ole selget arusaama, milline on nende positsioon turul. Samuti ka brandi véartuste
kommunikeerimise osas on v@imalus arenguks. Kolm ettevdtet on laiendamas oma haaret Eesti
piiridest valjaspool. Labimdeldud eesmérgistatud turundustegevus toetab tugevalt positsiooni
kindlustamist ning soovitud tulemuste saavutamist. Uuringu labiviija sai teada, et pea pooled
intervjueeritavate ettevotete juhid on mdéelnud ja tegutsenud Ghiskonnale lisavéaartust pakkudes.
Samas on vajalik katta vajadusi jargemooda alates madalamast tasemest liikudes spetsiifilisemate
vajaduste suunas. Uldises plaanis tundis seitsmest viis ettevdtjat suuremal vdi vihemal méadral
vajadust turundustegevuste jarele ning kuues intervjueeritav andis teada intervjuu loppedes, et
vOibolla peaks siiski sellega ikkagi tegelema ning vélist abi kasutama, kuna turundusspetsialisti
palkamine ei tundu neile hetkel mdistlik. Neist kolmel on plaanis leida lahiajal omale partner

turundusteenuste pakkuja ndol, kuna tunnevad selleks kindlat vajadust.

Vdiketootjate ellujagdmiseks on vajalik olla konkurentsivGimeline - ndhtav ja kattesaadav klientide
jaoks ning eristuv konkurentidest. Eristuvaks ja omapéraseks suudab toote muuta disainer, keda
tdnapdeval modblitootjate poolt kasutatakse vahe ja seda eelist on mérganud ka disainerid, kellest
on saanud ise tootvad disainerid. Teise potentsiaalse tugevusena on eesmargistatud

turundustegevused, millele vaikesed tegijad ei ole leidnud ressursse voi Uritavad ise teha.
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KOKKUVOTE

Magistritoé teema on Eesti modblisektori vdiketootjate vajadused turundusteenuste osas.
Maailmamajanduses méngivad daarmiselt olulist rolli vdikeettevotted, pakkudes t66d kuni 60
protsendile td6ealistest inimestest. VVOrreldes tootmisega moodustab teenuste pakkumine arenenud
maades kuni 80 protsenti. Teema olulisusest ajendatuna uuris t66 autor Eesti vdikeste
maooblitootjate vajadusi turundustegevusi puudutavates kisimustes hdlmates teoreetilises

késitluses nii ettevdtete vajaduste kui teenuste poolt.

Uuringu eesmaérk oli valja selgitada Eesti modblisektoris tegutsevate mikroettevGtete katmata ja
kaetud vajadused turundusteenuste osas. Selleks viis t00 autor l&bi kvalitatiivse uuringu
poolstruktureeritud stvaintervjuude ndol Eesti modblitootjate juhtide seas. Uuringu raamistikuks
kasutati Harrison’i ja Firth’i poolt Abraham Maslow inimese vajaduste piramiidi kohandatud
versiooni ettevitete jaoks. Ettevotete vajaduste piramiid koosneb kuuest tasemest ning

intervjueeritavatelt uuriti iga taseme vajaduste ning tehtud tegevuste kohta ettevottes.

Magistritdos labiviidud uuringu sihtgrupp oli Eestis mdodblisektoris tegutsevad vaiketootjad, kus
to6tab kuni kiimme inimest. TO0 autor intervjueeris viit ettevotte esindajat, neljaga kohtus ndost-
nékku, Uks intervjuu toimus telefoni teel ettevdtja asukoha kauguse tdttu ning kaks ettevotte juhti

soovisid vastata Kirjalikult.

Turunduse vajalikkust mdistsid kdik ettevotjad, kes suuremal, kes vahemal mééral. Planeerimata
ja osaliselt elluviidud turundustegevuste peamisteks takistusteks ja pGhjusteks oli aja- ja
rahapuudus ning Uhe vastanu puhul ka usk selle tulemuslikkusesse. Peamised tegevused, mida
vdiketootjad aga siiski on teinud on sotsiaalmeedia sisu loomine, oma veebilehe haldamine, ning

veebis ja ajakirjanduses artiklite avaldamine.

Turundusteenuste osas oli modblisektoris tegutsevate mikroettevotete vajadused suuremas 0sas

katmata, kui kaetud. Nende jaoks on esmatahtis enne turundustegevuste tegemist rahuldada
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tootmise- ja ettevOtte tOotajatega seotud vajadused ning seejarel liikuda Klientide ning
turundustegevuste juurde. Baasvajaduste tasemel on kdikidel uuringus osalenud ettevotetel nii
tooted, kui ka kliendid. Samuti oskasid uuringus osalejad tuua vélja kliendivaartusi, kill aga tsna
Uldiste hinnangutena. Suurt r6hku panevad kd&ik eritellimusmodblit pakkuvad -ettevotted
igapéevaselt tootearendusse, valmistoodete muljad kasutavad disainerit aga iga toote
valjatootamisel. Erinevalt eritellimusmodbli tootjatest, enamik valmistooteid muiuvad ettevotted

tegutsevad ka valisturul.

Katmata vajadusi esines vdikeettevotete hulgas igal Harrison-i ja Firth-i poolt loodud vajaduste
hierarhia tasemel. Uuringust selgus, et Ukski ettevote ei tegele igapéevaselt planeeritud
turundustegevusega ega oma selleks ka partnerit. Kaks vastanutest teevad koostdod
edasimiiijatega, l&bi kelle kaetakse ka osaliselt turundust puudutavaid tegevusi, naiteks toote
tutvustused kaupluses. Suurimateks rahuldamata vajadusteks, mis selgus labivalt erinevatest
vajaduste piramiidi tasemest, oli ettevotte kliente puudutavad tegevused:

- toote eripérade ja tugevuste kommunikeerimine klientidele;

- klientidega pidev suhtlemine;

- kliendibaasi omamine ja selle haldamine;

- tapse sihtgrupi maaratlemine;

- pusiklientide hoidmine.
Koik tlalnimetatud tegevused vajaksid suuremat tahelepanu uuritud moédblitootjate poolt. Samuti

on vahe tahelepanu saanud nii toodete eriparade- kui ka turupositsiooni tundmine.

Eesti mooblitootjate vajaduste selgitamiseks labiviidud uuringu tulemusena seitsmest ettevottest
viis tunneb vajadust turundusteenuste sisseostmiseks ning neist kolm plaanib leida endale
turunduspartneri lahiajal. Uks neist lisas, et partneri kasutamisel on plaan osta sisse teenust
projektipdhiselt, kus on tapselt kokku lepitud projekti eesmérk, méddetavus ja labiviidav aeg,

teised tunnevad vajadust turundustegevuste elluviija ndol tdpsemaid kriteeriume veel seadmata.

Edukaks konkurentsis pusimiseks on é&riliste eesmarkide toetamiseks vajalik tulemuslik
turundustegevus, mida on vdimalik ettevotetel lahendada nii partneri kui palgattétaja ndol, mida
on voimalik vastavalt vbimalustele ja vajadustele piirata. Oluline on saada paika klientidega seotud

fookus ja eesmaérgid, et kasutada piiratuid ressursse maksimaalselt.
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Uurimise edasiarenduse osas néeb t60 autor uurimisobjektide hulga laiendamist Eesti
véikeettevOtete seas. Lisaks vdikeettevOtte piiratud ressursside tottu pakub t66 autor Ghe
lahendusena vélja antud ettevGtete turundustegevuste elluviimiseks kasutada vabakutselisi
turundusspetsialiste, kelle probleeme, té6tamise motivaatoreid ning pakutavaid teenuseid on siiani
véhe uuritud. Samuti puudub hetkel Eestis neid koondav ja toimiv keskkond, nendeni joudmiseks.
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SUMMARY

MARKETING SERVICES NEEDS OF SMALL FURNITURE PRODUCERS IN ESTONIA

Marja-Liisa Noomen

This master thesis topic addresses the marketing services needs of small furniture producers in
Estonia. The purpose of this study is to understand if and how small business needs in marketing
services among the furniture sector in Estonia are covered. In 2017, there were 735 businesses that
produced furniture in Estonia. The author focuses on the companies that employ less than ten

workers. In Estonia, 607 businesses fit into that profile in Estonia.

The problem addressed in this thesis was a lack of information about small Estonian furniture
producers’ needs in marketing services. The main question of this thesis is: What are the needs of

marketing services among the small furniture producers in Estonia?

The intent of this research paper is to learn, if and what marketing needs are small furniture
producers in Estonia lack, what marketing activities these companies conduct, and with what
marketing strategies they struggle most. The author of this thesis attempted to find their hot spots,
and solutions the have been using, analyzed end results, and stress those issues that would require
the attention of these small producers. To achieve this master thesis goal, the author posed the
following tasks:

- the theoretical part of the thesis should give an overview of defining the marketing needs
and describe the hierarchy of needs from the perspective of the companies and private
individuals. Also, the author will address services and specialities of professional
consultants;

- to describe a furniture producers’ situation and its importance in Estonia;

- to prepare a questionnaire for informal interviews with micro-sized furniture producers in
Estonia to understand what their marketing services needs are;

- to discover what marketing needs furniture producers are partially, or totally, lacking; and
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- to present a conclusion and offer proposals.

To achieve the results of this paper the author conducted a qualitative study via informal interviews
with small furniture producers in Estonia. The companies’ hierarchy of needs done by Matthew
Harrison and Catherine Firth, based on Maslow’s pyramid of human needs, determined what

interview questions were.

The master thesis consists of three chapters. In the first chapter, the author dissects the companies’
needs and the pyramid of needs for the both humans and companies from the theoretical
perspective. Also, the theoretical section gives an overview about services and specialities of
professional consultants and the pros and cons of those services. The second chapter describes the
Estonian furniture producers’ situation and trends on that field. The third chapter presents the
author’s research, describes its implementation, and analyzes the results of that research. The

author submits her conclusion and proposals at the end of the third chapter.

Research showed that none of the companies engage in regularly planned marketing strategies,
nor did they have a representative in the marketing field. Small furniture producers focus on
production and their employees, rather than their customers and any communication with those

customers.

By reviewing the companies hierarchy of needs, the study revealed that most of the unmet needs
regarding client were:

- unknown specific values of their products,

- adisjointedness in client communication,

- lack of a client contact system and managing that system,

- an unspecified target audience, and

- alack of retaining frequent clients.

The study of defining the furniture producers’ marketing service needs showed that five out of
seven micro-sized companies are considering of using marketing services. Three of them plan to

find a suitable marketing partner in the near future.

Achievement-oriented marketing strategies help companies reach their business goals and compete

successfully in the market. Hiring a marketing specialist, or having a marketing partner, could be
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one of the solutions for the micro-sized companies, which could be used as often as needed. It is
important for these companies to determine their marketing goals with a focus on clients in order

to maximize the outcome of the limited resources.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava

Intervjueeritava ja ettevotte profiil

1. Mitu inimest Teil ettevdttes tootab taiskoormusel? On teil lisaks inimesi seotud Teie
ettevOtte pOhitegevusega?

2. Mis on Teie ametikoht ja peamine roll ettevottes?

3. Millised turundustegevused on Teie ettevottes kasutusel? Kes neid Teie ettevottes
teostab?

4. Kui palju aega panete turundustegevustele igal nadalaselt?

5. Kas Teie ettevdttes tootab turunduse oskustega inimesi?

6. Kas olete kasutanud vabakutselisi turundusspetsialiste?

Ettevotte baasvajadused (toode, klient, turustus, hind, turunduskommunikatsioon, eripara)
7. Milliste toodete muligist sai Teie ettevote alguse?
8. Kauidas joudsite esimeste Klientideni?
9. Kauidas Te erinete oma konkurentidest?

10. Milliseid takistusi on Teil turundustegevustes? Kuidas olete neid lahendanud?

Ettevdte arenguvajadused (kliendi vaartuse hindamine, segmendid, tootearendus)
11. Mida hindab Teie klient Teie toodete 0sas?
12. Kes on Teie sihtgrupp? Kas erinevatel toodetel on erinev sihtgrupp?
13. Kui palju Teie ettevdte tegeleb tootearendusega? (Kui ei, siis misparast?) Kas teil on

disainer?
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Lisa 1. Intervjuu kava jatkub

Ettevotte suhete vajadused klientide ja tootajatega (kliendi hoidmine, pusikliendi loomine,
tootajate rahulolu)
14. Milliseid tegevusi Te teete pisikliendi saamiseks ning nende hoidmiseks?
15. Kas teil on andmebaas klientide kohta, kellega regulaarselt suhtlete? Milliseid andmeid te
kogute?

16. Kuidas motiveerite oma to06tajaid?

Ettevdtte struktuurivajadused (ettevottesisesed, kliendipdhised)

17. Kuidas haldate oma kliendibaasi?

Ettevdtte tunnustuse vajadused (brénd, positsioon, laienemine)
18. Kuidas on Teie brand positsioonitud ja milliseid vé&artuseid Teie brand esindab?
19. Kui suures ulatuses mudte valisturule? Mille pdhjal olete valisturud valinud?
20. Kas olete tajunud vajadust kasutada turundustegevustes valist abi? Kas olete kasutanud,

millist, kui palju?
Ettevotte eneseteostuse vajadused

21. Mida Teie ettevote thiskonnale annab? Milliseid lisavaartusi Te pakute? (taaskasutatav

materjal, looduse sé&stmine, toetamine, heategevus)
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Lisa 2. Intervjuude teemade liigendamine

Kusimuse
number

Teemad

Ettevotte profiil

Ettevotte suurus (t00tajate arv)

Intervjueeritava positsioon ettevdttes ja tema peamine roll

Kasutuselolevad turundustegevused ja nende teostajad

Turundustegevustele kuluv aeg (n&dalas)

Turundusoskustega inimese olemasolu ettevottes

Vabakutseliste inimeste kasutamise kogemus

EttevOtte baasvajadused
(toode, klient, turustus, turunduskommunikatsioon, eripéra)

Ettevotte loomist pdhjustav toode / teenus

Esimene klient

Konkurentsieelised, toote/teenuse eripéra

10

Turundustegevuste takistused ja lahendused

Ettevotte arenguvajadused
(kliendi véé&rtuse hindamine, segmendid, tootearendus)

11

Kliendi véartuste hinnangud

12

Ettevdtte sihtgrupp, sintgruppide segmenteerimine

13

Ettevotte tootearendus

Ettevotte suhete vajadused klientide ja to6tajatega
(kliendi hoidmine, pusikliendi loomine, t06tajate rahulolu)

14

Pusiklientide olemasolu, nende saamine ja hoidmine

15

Pusiklientidega suhtlemine

16

Too6tajate rahulolu, motiveerimine
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Lisa 2. Intervjuude teemade liigendamine jatkub

Kisimuse Teemad
number

Ettevotte struktuurivajadused
(ettevottesisesed, kliendipdhised)

17 | Klientide haldamine

Ettevotte tunnustuse vajadused (brénd, positsioon, laienemine)

18 | Brandi positsioon turul ja brandi véaartused

19 | Vélisturul tegutsemine, turu laienemine

20 | Vlise turundusteenuse kasutamise vajadus

Ettevotte eneseteostuse vajadused

21 | Lisavaartuste pakkumine Ghiskonnale

Allikas: Autori koostatud lisas 1 toodud andmete alusel
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Lisa 3. Intervjuude kodeerimine
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Lisa 4. Intervjuude transkribeering

Intervjuude transkribeerimine on saadav jargmisel aadressil: https://bit.ly/2VVhjX5V
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