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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva 10putdo eesmirgiks on uurida Eesti B2B ettevotete miiligiprotsesse — ja strateegiaid

ning nende muutusi, mis on pdhjustatud COVID-19 pandeemiast.

Lahtuvalt uurimiseesmérgist piistitas autor jargnevad uurimiskiisimused:
1) Millisena kirjeldavad ettevotted miiligiprotsesse ja kuidas need muutusid COVID - 19
pandeemia mdjul?
2) Millisena kirjeldavad ettevotted miiiigistrateegiad ja kuidas need muutusid COVID-19
pandeemia mdjul?
3) Kuidas kirjeldavad ettevotted miiiigistrateegiate rakendamist ja kuidas need muutusid

COVID-19 pandeemia mdjul?

To60 tulemusena selgus, et koroonapandeemia mojul muutus kogu miiiigiprotsess, sest enam ei
olnud véimalik osapooltel fiiiisilisi kohtumisi korraldada. Miiiigitehingute nimel tuli kulutada
rohkem aega ja raha. Kasutusele tuli votta uusi tehnoloogilisi tarkvaralahendusi, mis voimaldasid
miiigitdotajatel todtada kontorist viljas. Tervisekriisi ajal muutusid enne vdhemtihtsad
kliendisegmendid téhtsamateks, kuna néhti, et just pandeemia ajal oli vdimalus teiste
kliendigruppidele paremini miitia. Samuti ilmnes, et tervisekriisi olukorras olid uued
potentsiaalsed kliendid ootamatult avatud pakkumistele. Pandeemia ajal piiiiti kliendisuhteid hoida
sellega, et pakuti tavapérasest paindlikumaid miiligitingimusi vo0i pakuti uusi toote- ja
teenuselahendusi. COVID-19 tekitas olukorra, kus tuli kiirelt leida lahendusi, kuidas suuta miilia
olukorras, kus nédost-ndkku kontaktid ei olnud enam voimalikud. Leiti uusi lahendusi, kuidas
saaksid kliendid toodete ja teenustega tutvuda ning neid testida. Video-miiiigikohtumised olid
piirangute ajal arvestatav alternatiiv miiiigikohtumistele, kuid kaamera valguses ei tundnud
kumbki osapool veel end mugavalt. Oldi ja jaddi seisukohale, et paremaid miiiigitulemusi on
voimalik saavutada silmast-silma kohtudes. Samas tddeti, et video-kohtumised aitasid sddsta aega

ja saavutatud ajaline kokkuhoid vdimaldas miitigipersonalil rohkem piihenduda pohitoole.

Votmesonad: miitigiprotsess, milligistrateegiad, miiligistrateegiate ellu viimine, B2B, COVID-19.



SISSEJUHATUS

Tanapdeval peavad ettevotted edu saavutamiseks kohanema kiirelt muutuva drikeskkonnaga.
Suurenenud  konkurents, tehnoloogia areng, digitaalsed sotsiaalmeediakanalid, &ri
globaliseerumine, muutused kliendieelistustes on need véliskeskkonna mojurid, mis tingivad
ettevotete strateegiate muutusi (Jones et al. 2005a, 105; Moncrief 2017, 271). Uha enam
planeerivad ,,drilt drile miiligiorganisatsioonid” (edaspidi B2B — inglise keeles business-to-
business) oma miiiigitegevuse analiiiitiliselt ja strateegiliselt (Ingram et al. 2002, 560; Terho et
al. 2015, 12). Edukad on need ettevotted, kes kohanevad paindlikult véliskeskkonnast tingitud
muutustega. Lisaks, viivad ellu uusi strateegiaid, toovad turule uusi tooteid, uuendavad

miiiligiprotsesse ja panustavad arengusse. (Jones ef al. 2005a, 105 - 106)

2020. aastal alguse saanud COVID-19 tervisekriis tekitab viljakutseid kogu é&risektorile.
Koroonaviiruse pandeemia ei ole ainult tervisekriis, vaid see on mdjutanud globaalselt nii
majandus- kui ka &riprotsesse. Kantar Emori (2020) 14bi viidud uuringust selgus, et Eesti ettevotte
jaoks on COVID — 19 pandeemia enim mojutanud ettevotete driprotsesse ja tegevusi. Uuringu
kokkuvottes tuuakse vélja, et enim probleeme on tekitanud toodete / teenuste ndudluse
viahenemine, raskused tegevuste planeerimisel, investeeringute peatumine (eriti ehitussektoris) ja
tooldhetuste dra jaidmine (liikumispiirangud), mis tottu on vihenenud néiteks IT-sektori ekspordi-

miiiigivoimalused, kuna klientidega néost ndkku kohtumisi on piiratud. (Preegel, 2020)

Keerulistes ja ebastabiilsetes olukordades otsivad organisatsioonid uusi lahendusi, kuidas hoida
usalduslikke kliendisuhteid. Samaaegselt miilies igapdevaselt oma tooteid / teenuseid erinevalt
sellest, kuidas oldi harjutud seda tegema enne pandeemiat. Kardinaalsed muudatused
miitigiprotsessis ja kliendikdsitluses on tekitanud tdiendavate investeeringuite vajaduse,
distantseerides miiiigitootaja kliendist. Distantsilt miilimine on samas tekitanud vajaduse luua
tdiesti uusi ldhenemisi, kuidas saavutada ootuspéraseid miitigitulemusi. Teaduskirjanduses
avaldatud uurimused kinnitavad, et 1abi mdeldud miiiigistrateegia olemasolu toob positiivse efekti
ettevotte miiligitulemustele ja tildjoontes kogu organisatsiooni esitlusele. (Panagopoulos, Avlonitis

2010, 47) Ténasel hetkel puudub teadmine, kuidas on COVID-19 pandeemia muutnud B2B



ettevottes miiligitehinguteni joudmist ja millised miiligiga seonduvad otsused ning tegevused on
pandeemia ajal kdige paremaid tulemusi toonud. Seetottu on vajadus vélja selgitada, kuidas
jouavad miiligiorganisatsioonid miiligitehinguteni, milliseid on nende ettevotete miitigialased

ladhenemisviisid ja kuidas nad hindavad selle tulemuslikust enne ning tervisekriisi ajal.

Lahtuvalt eelnevast piistitab autor magistritod eesmairgiks uurida Eesti B2B ettevotete
miiligiprotsesse — ja strateegiaid ja nende muutusi, mis olid tekkinud seoses COVID-19

pandeemiaga.

Uurimiseesmargist ldhtuvalt, esitab autor kolm peamist uurimiskiisimust, millele asutakse
kéesolevas to0s vastuseid otsima:
1) Millisena kirjeldavad ettevotted miitigiprotsesse ja kuidas need muutusid COVID - 19
pandeemia mdjul?
2) Millisena kirjeldavad ettevotted miitigistrateegiad ja kuidas need muutusid COVID-19
pandeemia mdjul?
3) Kuidas kirjeldavad ettevotted miiligistrateegiate rakendamist ja kuidas need muutusid

COVID-19 pandeemia mdjul?

Autor kasutab uurimist66 meetodina kvalitatiivset uurimisviisi, mis voimaldab uurida siivitsi B2B
ettevOtete miiligistrateegiate muutusi tervisekriisi ajal. Andmeid kogutakse Idbi ekspert-
intervjuude, mille intervjuustrateegiaks on pool-struktureeritud intervjuud B2B ettevotete
miiigitulemuste eest vastutava to0tajaga. Andmeanaliiiisimeetodiks on kvalitatiivne

kontentanaluiis.

Magistritod esimeses osas teeb autor iilevaate teemakohasest teoreetilisest teaduskirjandusest.
Teoreetilise kdsitluse komponentideks on miiligiprotsess, miiligistrateegia ja miiligistrateegia ellu
viimine. Autor toob vélja olulisemad teooriad ja uurimused, mida on teaduskirjanduses antud
teema komponentide kohta avaldatud, mis selgitavad uurimisprobleemi ja annavad teoreetilise
tausta uurimiskiisimustele. Teises peatiikis pdhjendab autor uurimismetoodika, valimi,
andmekogumisemeetodite ja teksti analiiiisimeetodite valikut. Kolmandas peatiikis esitab autor
risttabelis vélja toodud tsitaatide kohta analiiiisi ja viimases alapeatiikis jareldused, mis kajastavad
COVID-19 mojul tekkinud muutusi. Kokkuvottes esitab autor vastused piistitatud

uurimiskiisimustele.



Autor ténab oma juhendajat Kristjan Jasinskit vajalike nduannete ja igakiilgse abi eest. Lisaks
tdnab intervjueeritavaid, kes leidsid aega intervjuudeks ja olid ndus avama ettevotte viga

sensitiivset miiligitemaatikat.



1. TEOREETILISED ALUSED

Kéesoleva 10putdd teoreetilistes alustes toob autor vilja miiligiprotsessi, miiligistrateegia,

miiiigistrateegia ellu viimise peamised teaduslikud kasitlused.

1.1. Miuugiprotsessi olemus

B2B miiiigiprotsessis dikteerib tavaliselt ostja tingimused ja eeldab, et miiiija loob nende jaoks
vairtust ning arvestab esitatud vajaduste ja ndudmistega (Gummesson, Polese 2009, 342). Niiteks,
ostja ostutingimuseks on tehingu sooritamine internetikanalis. Miiligiorganisatsioon teeb
muudatused miiiigiprotsessis, tekitades voimaluse ost sooritada oma kodulehelt. Iga klient on
miiiigiorganisatsiooni jaoks véértus, sest miiligipakkumised, mis ldhtuvad kliendi vajadustest ja
ootustest, viivad ettevottele pikaajalise ja eduka koostooni. Mdlema osapoole véirtuste kokku
langevust saab nimetada véértuste koosloomeks. (Gummesson, Polese 2009, 342; Terho et al.
2012, 183) Viirtuste koosloome protsessis on klient allikas ja iiks véirtuste kaaslooja
(Gummesson, Polese 2009, 348), mis aitab miiligiorganisatsioonil luua véirtuspakkumist, mis

omakorda vastab kliendi vajadustele ja ootustele ning klient on ndus selle eest maksma.

Ariettevotetes ei tee otsustajad ostuotsuseid lihtudes iseenda individuaalsetest hinnangutest voi
huvidest, otsuseid tehakse ettevotte hiivanguks, mis tulenevad organisatsiooni eesmarkidest (Fill,
McKee 2011, 61). B2B ostuotsusprotsessi on kaasatud mitme eri valdkonna spetsialistid (nt.
ettevotte omanikud, finantsanaliiiitikud, ostuosakonna td6tajad, tootmisjuhid, insenerid, juristid
jt.), mis tottu voib ostu - otsustusprotsess olla viga aega ndudev ja keeruline (Lilien 2016, 544).
Ténapdeval omab peaaegu iga suurem organisatsioon hanke- v3i ostuosakonda, mis tegeleb
ettevotte tarneahela probleemide lahendamisega. Enne ostupéringu sooritamist on nad lébi viinud
kogu vajamineva analiiiisi ostu sooritamiseks. Neil on teada toote - teenuse pakkujad,
hinnatasemed, ettevotte vajadused — probleemid, jne. Enam ei oota B2B organisatsioonide
ostuosakonnad tavapéraseid miiligiesindajate konesid, kus nad pakuvad murekohtade
lahendamisel ,,abi“. Need probleemid on ettevotte enda poolt juba kaardistatud. (Adamson et al.

2012, 62)



Aitamaks miiligiorganisatsioonidel leida, kuidas tinapideva ostuosakondadele iildse miiiia tuleb,
toob Paesbrugghe ef a/ (2017) oma uurimuses vélja, et B2B ettevotete ostuosakonnad tuleks
kategoriseerida ja vastavalt osakonna tiilipidele tuleb leida oige lédhenemisviis. Nad
kategoriseerivad ostuosakonnad nelja kategooriasse: 1) passiivsed, 2) iseseisvad, 3) toetust otsivad
ja 4) integreeritud. Passivsete ostuosakondade jaoks on hind olulisemaks faktoriks. Selliste
organisatsioonide puhul tuleks kasutada kliendisuhetele pdhinevat miitigimudelit. Iseseisvate
ostuosakondade fookus on kulutuste optimeerimisel ja selle kategooria puhul peaks kasutama
vadrtuspohist miitimist. Toetust otsiv ostuosakond keskendub innovatiivsete lahenduste ostmisele
ja nende puhul on kdige Oigem ldhenemine lahendus voi votmekliendi pShise miiiigimudeli
kasutamine. Neljad kategooria integreeritud ostuosakond keskendub strateegiatele. Sarnaselt
toetust otsiva ldhenemisega, tuleks selle kategooria puhul kasutada lahendust pakkuvat voi
votmekliendi pohist miitigimudelit. (/bid., 176) Tépsema miiiigimudelite kirjelduse esitab autor

miiligistrateegia ellu viimise alapeatiikis.

Autori hinnangul peab miiligieesmérkide saavutamiseks miiligiorganisatsioon kohanema kiiresti
muutuva majanduskeskkonnaga, arusaama, kuidas toimib ostuprotsess ja neid tingimusi arvestama

miiiigiprotsessis. Jargnevalt analiiiisib autor miiligiprotsessi teoreetilisi késitlusi.

Miiiigiprotsessi olemus on juba teadlaste poolt kirja pandud 1920.ndatel. 1980.ndatel Dubinski
(1980-1981) poolt kohandatud ,,miilimise seitse sammu‘* on iiks kdige laialt levinumaid ja palju
kasutatud paradigmasid, mis kasitleb miiiigiprotsessi seitsme etapina (Dubinski 1980; Moncrief,
Marshall 2005, 14 - 16):

1) Potentsiaalsete klientide otsing;

2) Ettevalmistustdod;

3) Kontakteerumine;

4) Toote / teenuse tutvustus;

5) Kliendi veenmine;

6) Tehingu sdlmimine;

7) Miiiigijargne teenindus.

Antud mudeli puhul on fookus miiligiorganisatsioonil, mis dikteerib kogu ostuprotsessi. 1990-
ndatel muutus miilimine rohkem kliendikesksemaks (Moncrief 2017, 271). Miiigitehingu

saavutamiseks kasutati adaptiivset miiiigitehnikat, kus oli rohk klienditeenindusel,
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kliendivajaduste tundmisel, individuaalsel 1&henemisel kliendile ning kliendi konsulteerimisel-

abistamisel (Weitz et al. 1986 viidatud, Park, Holloway 2003, 239).

Antud kontseptsiooni hakkasid muutma Moncrief ja Marshall (2005). Nad selgitavad, et
miiligiprotsess on muutunud kiire tehnoloogia arengu, organisatsioonide strateegiate tottu,
ostuprotsessi on holmatud laiem grupp t66tajaid (meeskond) ja kasvanud on kliendi teadlikkus
toodete voi teenuste kohta. Lisaks on teadlased seisukohal, et kaasaegses, pidevalt muutuvas
maailmas, on miitigiprotsessides toimunud olulised timberkorraldused vdi tegelikult vGimalus, et
traditsiooniline miiiik on vélja surnud (Chonco et al. 2002, 227; Moncrief 2017, 272).
Traditsiooniline miiiik ei arvesta muutuva drikeskkonnaga ja seetdttu peavad nad Dubinski (1980)

kirja pandud miiiigiprotsessi mudeli kasutamist lausa kahjulikuks (Moncrief, Marshall 2005, 18).

Moncrief, Marshall (2005) kohandasid vastavalt keskkonnast, tehnoloogiast tingitud muutujatele
miiiligiprotsessi seitsme sammu kontseptsiooni (Tabel 1). Uueks teooria fookuseks on taaskord
kliendikesksus. Klienditeenindus ja kliendi vajaduste tundmine on viga oluline protsessi osa.
Tehnoloogia arengud on teinud klienditeeninduse veelgi paremaks ja efektiivsemaks. Head ja
usalduslikud kliendisuhted annavad vdimaluse pikemateks érisuheteks. Miiligitootajad suhtlevad
klientidega, saades vajalikku informatsiooni otse turult, mis omakorda on oluline teave
turundusosakonnale, et nad saaksid teha paremaid turundusalaseid otsuseid. Samuti on kliendi
aitamine, konsulteerimine, probleemide lahendamine vajalik usaldusliku ja pikaajalise suhte
saavutamiseks. Kui traditsioonilises meetodis oli oluliseks protsessiosaks tehingu lopetamine
(inglise keeles closing the sales), siis muudetud mudelis on miiiigiprotsessi olulisemaks sammuks
lisandvairtuse loomine, kus molemad osapooled on votjad (inglise keeles win-win relationship).
Kui klient on miiligiprotsessiga rahul, siis on suurem tdendosus, et miiligiorganisatsioon saavutab

soovitud miitigitehingu. (/bid., 16, 18 - 21)

11



Tabel 1. Miiiigiprotsessi muutuvad tegurid ja muutunud miiiigi seitse sammu.

Muutuse tekitanud tegurid:

Muutunud mudel: miiiimise seitse sammu

Telekommunikatsioon, internetis miiiik, uue

kliendi otsimise voimalused

1) Kliendi hoidmine / kustutamine

Tehnoloogilised andmebaasid, IT- tugi

2) Andmebaasi ja teadmiste juhtimine;

Suhted

3) Kliendisuhete vorgustik (miiiigivorgustiku

kasvatamine);

Toodete /  teenuste  presenteerimise

4) Toote turundamine;

vOimalused (MS PowerPoint), kuulamine,
meeskondlik  miiiimine, miiiigitehnikate
paljusus, vairtuse lisamine, ostukeskused

(kontakt otsustajatega).

Eelnevalt kliendivajaduste tuvastamine 5) Probleemi lahendamine;

Uhiste eesmirkide vilja selgitamine 6) Lisandvidirtuse loomine / vajaduste

rahuldamine;

Kommunikatsiooni efektiivsus 1abi | 7) Kliendisuhte sdilitamine.

tehnoloogia kaasamise

Allikas: Moncrief, Marshall (2005, 16), autori koostatud

Guenzi, Habel (2020) toovad vélja, et Moncrief’i ja Marshall’i muutunud miiiigiprotsessi seitse
sammu saab koondada kolmeks pohifaasiks (Joonis 1), mis moodustab lineaarse protsessi.
Eelmiitigi faasis tegeletakse potentsiaalsete klientide leidmisega ehk ettevalmise t66ga. Miilimise
faasis presenteeritakse tooteid ja réédgitakse 14bi tehingu tingimused. Lopuks miiiigijargses faasis

on fookuses kliendi suhete hoidmine ja (jarel)teenindus. Ko&ik kolm faasi nduavad

organisatsioonisisest ja osakondade vahelist head koostodd. Niiteks eelmiiligi faasis peab saama

miiiigiosakond informatsiooni turu- ja klientide olukorra kohta v&i siis miiligifaasis

labirddkimistel, peab miiiigiosakonnal olema ettevdtte juhtkonnalt sisend hinnatingimuste

labirddkimisteks, samuti tuleb miiigijargses faasis kommunikeerida miiligiettevote

logistikaosakonnaga, et klienditeenindus toimuks klienti rahuldaval viisil. (Zbid., 2020, 58-59)

12



Eelmiiiik Miiiik Miiiigijargne

teenindus
*Klientide otsimine *Toote +Klienditeenindus
*T606 perspektiivse presenteerimine «Kliendisuhete
kliendi nimel » Miiiigi labirdakimine hoidmine
*Kone ettevalmistus
- J . J & J

Joonis 1. Miitigiprotsessi kolm faasi.

Allikas: Guenzi, Habel (2020, 58 - 59), autori koostatud

Age (2011) hinnangul ei ole miiiigiprotsess etapiline ega lineaarne, nagu on seda eelnevalt
kisitletud. Ta nimetab miiligiprotsessi tegevuste vahel ,,mandoverdamiseks®. ,,Mandoverdamine*
tdhendab, et tinapdeva kiirelt muutuvas majanduskeskkonnas on &driprotsesside juhtimine oluliselt
keerulisem. Miiiigitegevused peavad muutuma vastavalt olukorrale ja ei saa jérgida jéike etappe.
Age (2011) uus miiiigiprotsessi ,,dris manddverdamise” kontseptsioon kajastab alljirgnevaid
peamisi tegevusi (Joonis 2): 1) dri standardiseerimine, 2) dri koostod, 3) personaliseerimine, 4) ari

ratsionaliseerimine.

Ostja saadab miiligiorganisatsioonile péringu, mis on standardiseeritud (nditeks, tabeli, kus on vaja
tdita hinna ja teised pakkumise tingimuste lahtrid). Antud standardiseering on kliendile viga
mugav lahendus, sest see aitab pakkumusi efektiivsemalt analiiiisida. Teisalt piirab see
miiiigiorganisatsioonidel oma tooteid voi teenuseid paremini tutvustada ja pakkuda uusi tooteid
voi lahendusi. Standardsed tingimused ja tegevused (tarned, tdhtajad, pakkumusvormid)
voimaldavad miiligiorganisatsioonil efektiivsemalt ja kuluséastlikumalt miiiimist teostada. Teiseks
oluliseks tegevuseks on kliendiga koost6d loomine ja hoidmine. Tulemusliku miiiigitehingu
aluseks on usalduslikud ja koost6ole orienteeritud organisatsiooni sisesed (erinevate osakondade
vahelised) ja vilised (kliendi ja miiligiorganisatsiooni vahelised) partnerlussuhted. Sellest
tulenevalt on antud miiiigiprotsessis oluline osa personaalsel miitimisel. Head kliendisuhted
aitavad tehinguid oluliselt lihtsamalt ja tulemuslikumalt sdlmida ning aitavad monitoorida kliendi
vajadusi ja ootusi. Viimaseks selle mudeli osaks on kuluefektiivsuse (madalad tehingukulud ja
finantsiliste riskide maandamine) tagamine, mis on molema osapoole jaoks iiks prioriteetsemaid
tegevusi. ,,Ari manddverdamise* miiligiprotsess vdimaldab ettevdttel lihtsamini analiiiisida

miitigiosakonna kitsaskohti ja on abiks strateegiate loomisel. (/bid., 1579 - 1586)
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(' Ostu standardiseerimine,
« Miiiigi standardiseerimine,
 Pakkumuse
standardiseerimine.

« Kauguse vihendamine,
 Usaldus,

» Kompentents koostooks,
+ Oppimise protsess.

Standardiseerimine Koost60

Ratsionaliseerumine Personaliseerimine

~N

* Kulude vdhendamine * Mitteformaalne éri,
(mdlemad osapooled), * Pedagoogiline viljakutse,

* Riskide vihendamine * Teenuse teadlikkus,
(finantsiliste ja * Muutuvad ootused,
opereerimise). « Usaldus

* Personaalne miiiik.
\_ J

Joonis 2. Miiiigiprotsessi ,,dris manddverdamine mudel.

Allikas: Age (2011, 1579 - 1585), autori koostatud

Miiiigiprotsess on algusest 16puni iiks teekond, mille faasid aitavad tulemuseni jouda. Lisaks
miiigiprotsessile on vajalik ettevottel luua miiiligistrateegia, mis hdlmab edukaks

miiiigijuhtimiseks vajalikke otsuseid ja tegevusi (Inyang 2019, 1).

1.2. Miugistrateegia kujunemine

Selles peatiikis keskendub autor miiiigistrateegia olemuse kirjeldamisele. Esmalt toob autor vilja
strateegia definitsiooni késitluse teaduskirjandusest, mis ei ole ammendav, kuid annab {ilevaate
strateegia tdhendusest. Seejirel teeb autor iilevaate hiljuti teaduskirjanduses avaldatud artiklite
kohta, mis késitlevad miiligistrateegia olemust ja miiligistrateegi ellu viimist. Teaduskirjanduses

leidub iisna limiteeritud hulgal miiligistrateegia ja selle ellu viimisega seonduvaid késitlusi (Terho

14



et al. 2015, 12 - 13), mis tottu peab autor oluliseks késitleda miiiigistrateegia ellu viimise

alapeatiiki viimastes peatiikkides lisaks erinevaid miiligimudeleid.

Strateegia olemust on teaduskirjanduses laialt késitletud, kuid tépse definitsiooni osas ei ole leitud
konsensust. Mintzberg (1987) sdnastab strateegia moistet mitmedimensioonilise SP mudeli kaudu,
kus strateegia on:
1) Plaan (plan)— strateegia on plaan situatsioonidega toime tulemiseks. Eduka tulemuse
saavutamiseks peab olema hea plaan, kuid ainult plaanist ei piisa.
2) Muster (pattern) — strateegia on muster, kus uute strateegiate otsustusprotsessis on olulised
eelnevad mustrid.
3) Positsioon (position) — strateegia on positsioon turul.
4) Perspektiiv (perpective)- strateegia on laiem perspektiiv. Organisatsiooni sisene (to6tajad)
ja viline (kliendid) hinnang organisatsioonile.

5) Trikk (ploy) — strateegia on trikk ehk manddverdamine, kuidas konkurente iile kavaldada.

Porter (1996) toob vilja, et strateegia on unikaalse ja véaéirtusliku positsiooni leidmine, tehes
tegevusi konkurentidest erineval unikaalsel viisil. Strateegia on kompromiss, kus otsustatakse

milliseid tegevusi teha ja milliseid mitte (Porter 1996, 64, 74).

Strateegia ei ole tulemus, milleni jduda soovitakse (Pugh, Bourgeois 2011, 172), vaid hierarhiline
protsess, kus organisatsiooni iilemise taseme poolt kujundatud strateegia on ettevotte madalama

tasemete liksuste strateegia aluseks (Ingram et al. 2002, 560).

Kaplan ja Northon (2004) kirjeldavad strateegiat, kui organisatsiooni piitidlust luua jatkusuutliku
véirtust ettevotte sidusgruppidele (nditeks omanikele, klientidele jt.). Strateegia on jarjepidev
protsess, kus ettevotte ililemise taseme poolt kujundatud missiooni viivad ellu organisatsiooni

eesliini ja taustatootajad. (Kaplan, Northon 2004, 29, 33)

Lafley, Martin (2013) on seisukohal, et strateegia on koordineeritud ja integreeritud valikute
kogum, millised on eesmirgid, kus tegutseda, kuidas voita, millised on vdimed ja juhtimissiisteem.
Strateegia on kogum plaanidest, eesmérkidest, tulemustest, taktikalistest plaanidest, tegevustest,

poliitikatest, selgelt sonastatud driprogrammist (Mintzberg 1983 viidatud Steensen 2014, 271).
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Strateegia kujundamine on hierarhiline protsess, mis koosneb neljast tasandist: omanikkonna, iild-
ari- ja operatiivstrateegia tasandist. Omanikkonna ja organisatsiooni (korgema tasandi)
strateegiad, mis kisitlevad ettevdtte iildisi eesmirke. Aristrateegia fookuseks on leida strateegiaid,
kuidas konkureerida turukeskkonnas. Funktsionaalne (madalama tasandi) strateegia koordineerib
organisatsiooni funktsionaalsete struktuuride strateegiaid (nt. turundus, miitik, IT, finants, jt).

(Wahl 2015, 95).

Ettevotte iildstrateegia annab suunise dristrateegia loomiseks ja dristrateegia omakorda annab
sisendi turundusstrateegia kujundamisele, mis on miiiligistrateegia loomise aluseks (Ingram et al.
2002, 559). Turundusstrateegia on turundustegevuste ja -otsuste kogum, mis aitab ettevottel luua,
kommunikeerida ja esitleda potentsiaalsele kliendile véartust pakkuvaid tooteid (Inyang 2019, 2).
Uldjoontes on teaduskirjanduses peetud miilimist taktikaliseks tegevuseks, mis aitab ellu viia
turundusstrateegiat (Ingram et al. 2002, 559; Terho et al. 2015, 13). Panagopoulos ja Avlonitis
(2010) on defineerinud miiligistrateegia ,,miitigistrateegia on ettevotte tegevused ja otsused, kuidas
Jjaotada miiiigiressursse (inimesi, miiigijoudu, raha), selleks, et hallata ettevotte kliendisuhteid
nende vddrtuse pohjal. “ Miiligistrateegia baasil tehtud otsused peegeldavad seda, kuidas hakkab
ettevotte suhtlema kliendiga segmendi piires, mis on ka peamine erinevus turundus- ja
miiiigistrateegia vahel (Terho ef al. 2015, 13). Ingram et al. (2002) miiligistrateegia kontseptsioon
koosneb neljast dimensioonist: 1) kliendi segmenteerimine, 2) prioriteetide seadmine ja klientide
sihtimine, 3) kliendisuhete eesmérgid ja miitigimudeli kohandamine, 4) mitmete miiiigikanalite

kasutamine (Ingram et al. 2002, 560 — 561; Panagopoulos, Avlonitis 2010, 48).

Selleks, et miiiigiprotsess oleks edukas, tuleb luua miiligistrateegia, mis arvestaks kliendi
vajaduste, ootustega. Turu segmenteerimine on klientide grupeerimine nende iseloomu, vajaduste,
ootuste, kditumise ja otsuste tegemise jargi (Simkin 2008, 465; Panagopoulos, Avlonitis 2010, 48).

Simkin (2008) toob vilja kuus etappi, mida tuleks turu segmenteerimisel ette votta:

1) meeskonna kokkukutsumine -  meeskond peab koosnema ettevotte erinevatest
valdkondadest koosnevatest tippjuhtidest;

2) kliendigruppide kirjeldamine — tddstussektor, toote grupp, geograafiline paiknemine,
miiligimaht, turunduskanalid jt.;

3) iga kliendigrupi puhul kliendi iseloomu ja ostukditumise analiiiis;

4) kliendi profileerimine ja jaotamine vdiksemateks gruppideks;

5) kliendigruppide lahterdamine turusegmentidesse;
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6) hindamine - milliseid turundustegevusi segmentide puhul kasutada.

Seejarel tuleb segmendid prioritiseerida ehk hinnata, millised kliendid loovad ettevotte jaoks
suuremat vadrtust (Ingram et al. 2002, 561). Klientide sihtimine hdlmab otsustust, kui suurt
miiiigitootajate panust (nt. kdnede arv, sagedus jne) kasutatakse konkreetse kliendisegmendi puhul
(Panagopoulos, Avlonitis 2010, 48). Efektiivsuse tagamiseks on oluline méérata, millist
kliendisuhtluse tiilipi ja miitigimudelit konkreetse kliendisegmendi puhul hakatakse rakendama, et
miiigitehing oleks tulemuslik. Viimaseks elemendiks on mitmete miiligikanalite (nt.
miiligitootajate, edasimiilijate, e-maili, telemarketing, sotsiaalmeedia, interneti jt) kasutamine.
Miiiigikanalite valikul on véga oluline, et need vastaksid kliendi ootustele ja oleksid

miiiigiorganisatsiooni jaoks ressursisdstlikud (/bid., 50).

Uhesuguse miiiigimeetodi kasutamine koikide klientide puhul v&ib tuua kaasa ettevotte kulude
kasvu, potentsiaalsete klientide kaotamise (/bid., 54) ja eesmérkide mittetditumise. Selleks, et
miiigiprotsess oleks edukas, tuleb Iuua miiligistrateegia, mis arvestaks konkreetse

kliendisegmendi vajaduste ja ootustega.

Rangarajan et al. (2020) hinnangul ei arvesta traditsioonilised miiligistrateegia teoreetilised
kasitlused kiirelt muutuvad majanduskeskkonda. Nad toovad vilja, et miiligihdlbustamine aitab
efektiivsemalt jouda soovitud miiiigitulemusteni. Miitigihdlbustamine on miiligitdotajate t60
efektiivsemaks muutmine ldbi treeningute, coachingu, optimeeritud sisu ja Oigete tooriistade
kasutamise (Bryan, 2018). Rangarajan et al. (2020) on loonud miiiigihdlbustamise 3 P (inglise
keeles people, process, performance) strateegiamudeli. Selle kontseptsiooni pohikomponentideks
on inimesed, protsess ja tulemused (Tabel 2). Oluline on virvata talendikad miiligitootajad, kes
vastavalt &drikeskkonna mojudele on adaptiivsed pidevale Oppimisele ja treenimisele ning
orienteeritud tulemustele. Miiiigitotaja peab olema orienteeritud lahendama kliendiprobleeme ja
seda tegema koostd0s ettevotte teiste struktuuridega (nt. tootmine, turundus, IT jt). Tehnoloogiate
(tehisintellekti) kasutamine peab holbustama miiiigiprotsessi ja looma efektiivsust miiligitdos.
Peale tavaliste miiligitulemuste (nditeks kidive, tellimuste ja pakkumiste arv jt) mooddikute

jargimise, tuleks hinnata ka investeeringute tasuvust. (/bid., 213 - 219)
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Tabel 2. Miitigihdlbustamise 3 P strateegia mudel

Inimesed Protsess Tulemused
* Virbamine ja * Koostdo kogu ettevotte * Tulemuslikkuse
kohanemine; osakondega; votmenditajate (KPI)
* Treenimine ja » Kohanemine klientide moGtmine;
coaching. ja turuga. * Tulemuste
saavutamiseks
tehnoloogia kasutamise
voimendamine

Alikas: Rangarajan et al. (2020, 216), autori koostatud

Komplekse miiligistrateegia loomine voOimaldab jaotada ettevOtte ressursse oluliselt
kuluefektiivsemalt (Ingram et al. 2002, 561; Cespedes 2014, 51) ja saavutada paremaid
miiiigitulemusi, mis aitavad edukalt ellu viia ettevotte iild- ja dristrateegiaid (Panagopoulos,
Avlonitis 2010, 48; Cespedes 2014, 31). Cespedes (2014) toob vilja, et kui miiligiorganisatsioon
ei oma miiiigistrateegiat, kuidas voita uusi kliente ja hoida olemasolevaid, siis tdendoliselt ei suuda

ettevOte ka saavutada finantsilisi eesmaérke.

1.3. Miuigistrateegia ellu viimine

Viga hea strateegia olemusolu ei too automaatselt viga héid tulemusi. Tulemuslik strateegiate ellu

viimine on eduka miiligiprotsessi iiks olulisemaid faase (Inyang, Jaramillo 2020, 601).

Ingram et al. (2002) véidavad, et tulemusliku miiligistrateegia ellu viimiseks on iildjuhul vajalik
1&bi viia muutused miiiigijuhtimises ja kasutada digeid miiligiprotsessi toetavaid tehnoloogilisi
lahendusi. Edu saavutamisel on miiligitodtajatel oluline roll, sest nad on ettevotte visiitkaardid ja
seetdttu on nende tegevus ettevotte jaoks kriitilise téhtsusega (Johnson, Sohi 2017, 146). Inyang
ja Jaramillo (2020) uurimusest selgub, et miiiigitdotajate kaasamine miiiigistrateegia loomisesse
omab positiivset efekti strateegiatest tulenevate eesmarkide saavutamisel. Miiligitootajad on need,
kes omavad vahetut informatsiooni klientide kohta (nende kéitumise, eelistuste ja ndudmiste
kohta), mis on oluline sisend miiiigistrateegia formuleerimisel (Panagopoulos, Avlonitis 2010, 55).

Kui miiiigitootajad on strateegia loomisse kaasatud, siis suudavad nad tdendoliselt paremini
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otsustada, milliseid strateegilisi elemente konkreetses miiiigi situatsioonis rakendada (Inyang,

Jaramillo 2020, 614 - 615).

Terho et al. (2015) uurimus toi vélja, et miiiigitootajate tulemused ei ole otseselt soltuvad koikidest
miiligistrateegia elementidest. Nad selgitavad, et kdige parema tulemuse annab, kui miitigitdotaja
keskendub kliendikesksusele ja kasutab véartuspdhist miiligimudelit. Sarnast seisukohta
kasitlevad ka Blocker ef al. (2012) oma artiklis. Miiligitootajad on need votmeisikud, kes
toimetavad véértuse kliendini (/bid., 24). Seetdttu peaksid miiligiosakondade juhid oma téotajaid
1abi koolituste tdiendama nende vaidrtuspShise miilimise oskusi (Terho et al. 2015, 19).
Viirtuspdohise miitimise koolitusprogramm peaks Opetama miiiigitodtajaid moistma kliendi
arimudelit, kuidas teha vaartuspakkumist ja kuidas véartusi kliendile kommunikeerida (/bid., 19;

Terho et al. 2011, 184).

Teadlased on seisukohal, et sdltumata miiligikanalite innovaatilistest tehnoloogilistest
lahendustest, on miiiigitdotaja B2B miiiigiprotsessis peamine kontaktisik, kes kogub ja jagab
vaartuslikku informatsiooni klientidelt ja turukeskkonnast (Javalgi et al. 2014, 1193;
Panagopoulos, Avlonitis 2010, 55; Blocker et al. 2012, 15), mis voimaldab ettevottel luua ja viia
ellu innovatiivseid lahendusi, mis vastaksid kliendi ootustele ja vajadustele ning mis omakorda

tagaksid ettevottele konkurentsieelise (Javalgi ez al. 2014, 1195).

Vastupidiselt eelnevatele kisitlustele, selgus Wiersema (2013) uuringust, et itha enam on kliendid
vihem sdltuvad miitigitootajatest. Kliendid on harjunud leidma vajaminevat informatsiooni
internetist ja ostu sooritama 14bi automatiseeritud digilahenduste. Antud asjaolu paneb ettevotteid
panustama IT-lahenduste, turunduse ja infrastruktuuri arendusse, kuna see toetab kliendi poolt
eelistatud iseteeninduslikke lahendusi. Tavapédrane miitigitod on muutumas klienditeeninduseks,
mida on ettevOtted asunud vdimalikult palju automatiseerima (/bid., 477, 481). Sarnaselt
Wiersema (2013) seisukohale on ka Adamson et al. (2012) veendunud, et nn. traditsiooniline
miiiigitdotajate funktsioon on muutumas. Nende hinnangul ei too traditsiooniline miiiigile

lahenemine enam kuigi edukaid tulemusi.

COVID-19 tervisekriis on tekitanud olukorra, kus fiiiisilised kohtumised klientidega ei ole enam
sisuliselt voimalikud. Miiligiorganisatsioonid pidid véga kiiresti leidma uue mooduse, kuidas
korraldada toodete ja teenuste miilimist. Digilahenduste kasutamise osatéhtsus miiiigiprotsessis on

olnud pidevas kasvutrendis (Guenzi, Habel 2020, 57), kuid tervisekriis kasvatas selle olulisust
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veelgi enam. Konsultatsiooniettevotte McKinsey (2021) COVID-19 pandeemia ajal ldbi viidud
B2B dritihingute uuringust selgus, et 83% kiisitletutest ettevotete otsustajatest hindasid omni-
kanalite kaudu miiiimist koige efektiivsemaks ja tulemuslikumaks miitimise viisiks (Harrison et
al. 2021). McKinsey (2020) vérske uuring néitab, et kaugmiiiik on tulnud, et jddda. Kliendid on
viaga optimistlikud kaugmiiiigi osas (Gavin er al. 2020) ja hindavad, et nad planeerivad
kaugmiiimise teel (miiiimine toimub 1dbi videokonverents-, telefonikdne voi interneti kaudu)
ostmise jatkamist ka peale pandeemia 10ppu (Bages-Amat et al. 2020). Pophal (2021) toob vilja,
et kaugmiilimine vOib olla osadele miiligitootajatele keerukas, sest paljud miiligitéotajad on
harjunud miiiima kohtudes fiiiisiliselt kliendiga. Nad ei suuda kaugmiiiigi teel kliendiga
usalduslikku suhet saavutada, sest miiligikonesse sisse - elamine ehk kontakti loomine peab
toimuma kaugmiiiigi korral oluliselt lithema aja viltel. See tdhendab, et miiiigitodtajad vajavad
koolitusi, kuidas saavutada kiire ja edukas kontakt 1ébi telefoni- v3i videokdne. Tulemuste
saavutamiseks peavad ettevotted veel rohkem pingutama, sest ka pandeemia ajal tuleb
kliendisuhteid luua ja hoida distantsilt. Pandeemia ajal v3iksid ettevotted rohkem sotsiaalmeedia-

kanaleid kasutada kliendisuhete hoidmiseks. (/bid., 30, 32)

Jargnevates alapunktides késitletakse erinevaid hiljuti teaduskirjandustes késitletuid
miiigimudeleid: lahendusi pakkuv / perspektiivne, véirtuspohine, kliendisuhetele tuginev,
votmeklientidele miitimist (Paesbrugghe ef al. 2017, 172) ja lisaks autori tdiendusena rist- ning

sotsiaalmeedia kaudu muiiimist.

1.3.1. Lahendusi pakkuv miiiimine / Perspektiivne miiiimine

Viimased 20 aastat on ettevotted oma pakkumise siisteemi iiles ehitanud lahendust pakkuva
miiigimudelile tuginedes (/bid., 172). See miiiigimudel td6tas ajal, kui ettevotted ei omanud eraldi
ostuosakonda ja sel hetkel ootasidki kliendid, et partner lahendaks tekkinud mure kohad.
Lahendusi pakkuv miiiimine keskendub juba véljakujunenud kliendi vajaduse ja probleemide
lahendamisele (Adamson et al. 2012, 62). Lahendustele tugineva miilimine koosneb neljast etapist:
1) kliendivajaduste tuvastamine, 2) toodete / teenuste arendamine ja integreerimine, 3) lahendusi
pakkuva pakkumuste juurutamine, 4) miiiigijargne tugi (Panagopoulos et al. 2017, 145 — 148;
Salonen et al. 2021, 142). Seega peab antud miiligimudeli puhul miiligito6taja enne kdike mdistma
kliendi ettevotte spetsiifikat ja tuvastama vdimalikud lahendusvdimalused, suutma pakkuda

klientide vajadustest 1dhtuvaid spetsiifilisi lahendusi, korraldama tarnija ja kliendi vahelist suhtlust
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ning hoidma jirjepidevat kliendisuhtlust (Panagopoulos et al. 2017, 145 - 148, Béhm et al. 2020,
182).

Tanapieva kontekstis, kus ettevotted omavad eraldi hanke tootajaid, kes tegelevad igapéevaselt
ettevote vajaduste lahendamisega, tuleb miitimisel kliendile 1dhenemist muuta. Lahendusi pakkuv
miilimine ei ole tdnapdevases drikeskkonnas enam relevantne. Adamson et al. (2012) lébiviidud
uuring toob vilja, et 60% 1400-st B2B ettevottest on enne tarnijaga ithendust votmist, tuvastanud
turu hetkeseisu konkreetse teenuse vOi toote osas. Ostutdotajad ei soovi kuulata tiitipilist viie
minutilist miiiigikonet, miks on nende toode voi teenus parim ja kuidas see lahendab kliendi mure
kohad. See kulutab tarbetult aega ja ei too tulemusi, sest ostutdotajal on juba teada, mida tal vaja

on (Ibid., 62).

Perspektiivne miiligimudel sobib tdnapievasesse agiilsesse drimudelisse, mille olustik kiiresti
muutuv. Miiligitdotaja iilesandeks on vélja selgitada probleemid, vajadused, millest klient veel
teadlik ei ole. Kliendile pakutakse véértust loovaid intrigeerivaid, provokatiivseid lahendusi (/bid.,
62, 68). Perspektiivse miiiigimudeli juures tuleb kliendile l&heneda juba enne hanke vilja
kuulutamist. Enne kohtumist tuleb kaardistada ettevotte potentsiaal miiligitehingu s6lmimiseks.
Siin juures tuleks hinnata, kas ettevote on muutusi otsiv ja vastu vottes, kas ettevotte finantsiline
olukord iildse vdimaldab kulutusi teha, milline on kliendi opereerimise keskkond (kas antud
keskkond sunnib klienti muutusi 1dbi viima), milline on kliendi hetkeseis praeguste lahenduste iile
(kas ta on rahul hetke teenuste / toodetega) ja milline on iildse kliendi potentsiaal tekkivate
vajaduste kohta. Teiseks oluliseks strateegiaks on sihtida kliendi ettevdttes mobiliseerijat, kes
aitaks tehingut sdlmida. Ainuiiksi pooldaja kasutamine ei pruugi tehingu sdlmimiseni viia.

Kolmandaks, tuleb klienti dpetada, kuidas ta peaks ostma, mitte vastupidi (/bid., 2012, 63 - 68).

1.3.2. Viirtuspohine miiiimine

Viidrtus on kasu, mida iiks tehingu osapool soovib saada ja teine osapool soovib anda.
Viirtuspdhine miilimine on B2B miiligitehingutes votmeteguriks tulemuslike miiligitehingute

saavutamisel (Toytéri, Rajala 2015, 101).

Kliendid eeldavad, et head suhted tarnijatega loovad neile rohkem véiértust ja toovad kaasa
madalamaid kulusid. Kliendid on lojaalsemad ja hoiavad kauakestvaid suhted partneritega, kes

pakuvad nende jaoks suuremat véartust. (Kalwani, Narayandas 1995 viidatud Ryals, Humphries
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2007, 313 - 314) Viirtuspakkumine ei saa olla pelgalt loosung voi néiline lubadus, millega saab
muuta kliendi hoiakuid ja kéitumist (Lanning 2020, 306). Viirtuspakkumine tuleb kliendile
kohale toimetada ja seda lébi ostukogemuse. Ainuiiksi toote voi teenuse ndiline parendamine,
uuendamine ei loo kliendi jaoks véértust, vaid oluline on muuta kliendi jaoks ostukogemus veelgi
paremaks ja unikaalsemaks, kus ta tunnetab selle kasulikkust (Vargo, Lusch 2008, 7 - 10; Toytéri,
Rajala 2015, 109 — 110; Lanning 2020, 307 - 308).

Terho et al. (2015) uurimuse tulemusena selgus, et miitigitootaja on votmeisik eduka véartuspohise
miitigimudeli rakendamisel. Kuid samas miitigitootajad eksivad viédrtuspohisel miitimisel selle
vastu, et nad ei suuda piisavalt hdsti selgitada kliendile tootest - teenusest saadavat vdirtust ja
sellega seoses on neil keeruline pdhjendada hinnapoliitikat (Paesbrugghe et al. 2017, 172), mis
tadhendab, et miiligiorganisatsioonid peavad investeerima todtajate koolitamisse (Terho ez al. 2015,

19).

Viirtuspdhine miiligimudel ei sobi koikide kliendi ja miiligi olukordade puhul. Véértuspohisel
miitiimisel on oluline hinnata, milline on kliendi drimudel, milliseid vaartusi ettevote iildse hindab.
Sellise analiiiisi tegemine voib olla viga ressursi mahukas t66 ja seetdttu on oluline eelnevalt
kliendid segmenteerida ja hinnata, milliste kliendi gruppide puhul tasub seda rakendada. (/bid.,
19) Antud miiligimudel voiks sobida kulukesksetele ettevotetele miitimisel (Paesbrugghe, et al.
2017, 176). Vairtuspdhise miilimise puhul on oluline selgitada kliendile tema ettevotte
kogukulude vihenemise argumenti. Selle miitigitaktika puhul ei keskenduta konkreetse toote voi

teenuse miitigihinna kaitsmisele (/bid., 172).

1.3.3. Kliendisuhetele tuginev miiiimine

Kliendisuhetele tuginev miiiimine kindlustab pikaajaliselt suhted kasumlike klientidega (Foster,
Cadogan 2000, 185; Moncrief, Marshall 2005, 21). Crosby et al. (1990) uuringu kohaselt selgus,
et head suhted kliendiga kindlustavad tuleviku miiiigitehingud. Gonzalez et a/. 2010 uurimuse
tulemusena selgus, et kui miiligiettevote panustab kliendisuhete parendamisse (positiivne
teeninduskultuur, ebadnnestumiste analiilisimine, tegevuste parendamine) suurenevad
miiigitulemused (kdivet, kasumlikkust jt). Foster, Cadogan (2000) uuringust selgus, et kui
miiligitootaja suudab hoida ja arendada usalduslikke kliendisuhteid, siis see voOib aidata
kompenseerida viikseid tootest - teenusest tulenevaid puudusi. Ainult head kliendisuhted

miiiigitdotaja ja kliendi vahel ei tekita usaldust miiiigiorganisatsiooni vastu. Kui usaldus on nork
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vOi see puudub, siis antud miitigimudel ei pruugi hdid tulemusi tagada. Kogu miiiigisuhtlust ei
soovitata rajada ainult kliendisuhetele tuginevale miiiimisele, sest antud mudel on seotud suuresti
miiiigitdotajaga, mis tihendab, et kui ta lahkub voi tekib konflikt, voib ettevote ka kliendist ilma

jadda (Ibid., 191 - 194).

Kindlasti eeldab kliendisuhetele tuginev miiiimine jdrjepidevat suhtlust kliendiga kogu
miiligiprotsessi ulatuses, mis eeldab, et miitigitootajatel on viga head kommunikatsioonioskused.
Antud mudeli juures on oluline osa tdotajate koolitamisel. Lisaks peab ettevote mddtma pidevalt

kliendi rahulolu ja toote - teenuse kvaliteeti (Boles et al. 2000, 149 - 151).

See mudel ei sobi nendele ettevotetele, kelle jaoks ei ole suhted tehingu sélmimisel kdige
prioriteetsemad, seetdttu on ka oluline miiligiprotsessi loomisel prioritiseerida kliendigrupid ja
vastavalt sellele valida dige miiligimudel. Kliendisuhetele tuginevat miilimist v3iks rakendada
nende klientide puhul, kelle otsustusprotsessis on hind iiks olulisemaid faktoreid (Paesbrugghe et

al.2017, 172, 176).

1.3.4. Votmeklientidele miiiimine

Selle miitigimudeli eesmérgiks on hoida pikaajalisi ja kasumlikke kliendisuhteid ettevotte jaoks
strateegiliselt tahtsate klientidega. Vtmekliendihaldurid on orienteeritud kliendi probleemidele ja
vajadustele lahenduse leidmisele. Nad peavad suutma hésti kommunikeerida nii ettevdtte siseselt
teiste osakondadega (nt. logistika, tootmine jt) ja klientidega. (Speakman, Ryals 2012, 361)
Votmekliendihaldur on lili miiiigiettevotte ja kliendi vahel. Paremate tulemuste saavutamiseks
peab miiligitootaja rakendama tdiendavaid miiligimudeleid (nditeks ristmiilimist, vaértuspShist

miilimist) (Ivens et al. 2015, 71).

Votmeklientidele miiiimist voib nimetada ka meeskonna pohine miilimiseks. Miiligiprotsessi
edukaks ldbiviimiseks on vajalik kaasata miiiligiorganisatsioonist tdiendavaid todtajaid.
Meeskonna pdhine miilimine on vajalik nende klientide puhul, kes sooritavad esmakordse ostu ja
toode voOi teenus on oma olemuselt keerulise iseloomuga (niiteks IT — lahendused, masinate
soetamine jt.). Lisaks, kui kliendi vajadus on mahukas vdi toode - teenus vajab erilist tdhelepanu.
Kliendi ostuotsustusprotsessi on hdlmatud erinevaid spetsialiste ja tugitootajaid. Kindlasti on
vajalik kasutada seda mudelit, siis kui toote - teenuse potentsiaalne miitigitulemus on

miiligiorganisatsiooni miitigimahule védga oluline. Eelpool toodud pdhjuste tottu voib miitigitootaja
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vajada tdiendavat tuge (meeskonda) tehingu soorituseks (Jackson et al. 1999 viidatud Jones et al.
2005b, 183). Selle mudeli kasutamine sobib nende klientide puhul, kes on adaptiivsed muutustele,

otsivad uusi lahendusi ja innovatiivsusi (Paesbrugghe et al. 2017, 176).

1.3.5. Ristmiiiimine

Ristmiiiimine on miiiigitaktika, kus ettevotte miiiigitdotaja vastutab oma tootekategooria miiiimise
eest, kuid suudab lisaks miiiia oma kliendile ka teisi tooteid (Homburg et al. 2020, 56). Ibid.,
uurimusest selgus, et ristmiiiigi mudeli kasutamine kasvatab ettevotte EBITDA-t (inglise keeles
earnings before interest, taxes, depreciation, and amortization - kasum enne intresse, makse ja

kulumit).

Ristmiiiimine kasutamine eeldab, et miiiigitodtaja tunneb ettevotte pakutavaid tooteid - teenuseid
viga histi. Miiligitdotaja, kes tunneb oma ettevotte tooteportfelli, suudab paremini tuvastada
kliendi vajadusi. See todtaja, kes tegeleb ainult ettevotte kitsama tooteportfelli osaga, ei pruugi
iildse pidada vajalikuks hinnata ka teisi kliendi vajadusi, mida vdinuks ettevite oma teise tootega
katta (Schmitz et al. 2014, 3). Miiiigitootaja on see, kes suudab tuvastada kliendi potentsiaali
ettevotte jaoks. Tema on see, kes kommunikeerib miiligiorganisatsiooni teistele liksustele, millised
on kliendi vajadused ja vdimaldab koostada atraktiivseid pakkumisi, mis kattuvad kliendi
vajadustega ning vdimaldab klienti paremini veenda miiiigitehingut sdlmima (/bid., 5).
Keskendudes ainult toote pdhisele 1dhenemisele ei pruugi ristmiiligis edu tekitada. Ristmiitigis on
oluline ldheneda kliendikeskselt ehk eelnevalt tuleb vélja selgitada konkreetse kliendi vajadused
ja véirtused ning seejirel juba otsustada, millise ldhenemisega hakatakse kliendile uusi ning

tdiendavaid tooteid pakkuma (Kamakura 2008, 56).

Miiiigijuhid peavad leidma mooduse, kuidas motiveerida miiiligitootajad ristmiiiiki kasutama.
Ainuiiksi lisatasu siisteem ei loo ristmiiiimises hdid tulemusi. Néiteks, kui miiligitodtajale
maéératakse numbriline miiligieesmérk ja kui miiligitootaja nieb, et perioodi I6pupoole ei ole ikkagi

voimalik tulemust saavutada, ei hakka ta rohkem pingutama (Schmitz et al. 2014, 14).
Ristmiiiimise viljelemisel on oluline osa koolitustel. Uuringuid néditavad, et nende ettevotete
EBIDA kasvas koige rohkem, kes viisid 1dbi miiligitdotajatele just ristmiilimise temaatilisi

koolitusi (Homburg ef al. 2020, 70 - 71).
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1.3.6. Sotsiaalmeedia kaudu miiiimine

Sotsiaalmeedia kasutamine miiligis annab unikaalse vdimaluse leida ja kommunikeerida uute
klientidega (Itani et al. 2017, 65; LinkedIn, n.d.), kontakteeruda lihtsamini otsustajatega, suhelda
olemasolevate klientidega (reageerides kliendi postitustele) ning véltida tuimasid miitigikdnesid
(Pophal 2021, 32). Teadlased on loonud sellele ka eraldi termini ,,sotsiaalne miitimine* (Itani et

al. 2017, 64).

Inyang (2019) toob vilja, et sotsiaalmeediakanalid aitavad miiligistrateegiad tulemuslikult ellu
viia. Selleks, et sotsiaalmeediast oleks miilimisel kasu, tuleks neid kanaleid Sigesti kasutada.
Lisaks muudaks sotsiaalmeedia kasutamine miiiigitootajate igapdeva tood efektiivsemaks (/bid.,
11 - 12). Sotsiaalmeedia kasutamine on oluliselt kulusiéstlikum vorreldes teiste tehnoloogiliste
lahendustega (Itani et al. 2017, 74). Sotsiaalmeediakanaleid on vdimalik kasutada kdikides
miiiigiprotsessi etappides. Naiteks, Facebooki kaudu uutele klientidele 1&henemine, kutsumaks
uritustele, kus saab tooteid voi teenused katsetada. Youtube videokanalit on voimalik kasutada

toote / teenuse presenteerimise protsessis. (Andzulis et al. 2012, 311-312)
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2. UURIMISMEETOD

Antud peatiikis kirjeldab autor akadeemilise uuringu uurimis- ja andmeanaliiiisi meetodeid.

2.1. Uurimismeetod ja valim

Uurimiskiisimustest ldhtuvalt kasutab autor kiisimustele vastamiseks kvalitatiivset uurimisviisi.
Kvalitatiivse uurimustdd eesmérgiks on pohjalikult voi siigavuti mdista, kirjeldada tegelikkust,
seletada ja tdlgendada (Ounpuu 2014, 52 — 53). Kiesoleva uurimistod eesmérgiks on uurida siivitsi
ja kirjeldada B2B ettevotete miiligistrateegiaid ja selle muutusi COVID-19 tingimustes.
Uurimistd0 tulemuse baasilt on vdimalik tuua vélja vastused, millised on B2B ettevotete
miiiigiprotsessid ja -strateegiad, kuidas miiiigistrateegiaid ellu viiakse ja kuidas on tervisekriis neid
muutnud. Autor kasutab uurimismeetodina mitmest juhtumiuuringut, mille tulemusi on voimalik

hiljem teoreetilise raamistiku kaudu selgitada.

Kéesoleva magistritod valimistrateegiaks on mugavusvalim. Valimi iildkogumiks on Eesti
ettevotted, mis on orienteeritud B2B miiligile. Mugavusvalim on oma sisult sihiteadliku valimi
pohimotetega, kuid valimi moodustamise aluseks ei ole siisteemsed kriteeriumid. Valimisse
valitakse intervjueeritavad mugavuse pohimottel (kerge leida, kontakteeruda) (Etikan ez al. 2016).
Autor kasutas isiklikke kontakte ja soovitusi kutsumaks ettevotete esindajaid intervjuule, sest nii
oli lihtsam jutule péédseda ja lootus, et ndustutakse tundlikul miiiigiteemal iildse rdékima. Valimisse
kuuluvate ettevotete taustandmed on esitatud Lisas 1. Valimisse kuulusid erinevad Eesti B2B
ettevotted, mis on kodeeritud alfabeetilise tahestiku alusel. Lisa 1 tabelis on kajastatud ettevotet

esindava intervjueeritava ametikoht, ettevotte 2019. aasta kdibe vahemik ja tegevusvaldkond.
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2.2. Andmekogumise ja analiiiisimeetod

Kéesolevas t60s koguti andmeid ekspertintervjuusid 1ébi viies. Intervjueeritavate puhul huvitab
autorit nende kogemus. Intervjueeritavad saavad vestluse ajal jagada oma kogemusi ja
informatsiooni, mis on vajalikud kdesoleva t66 uurimiskiisimuste vastuste leidmiseks (Cassell,
Symon 2004, 208). Poolstruktureeritud intervjuu, mis vdimaldab teemad ja avatud
ndidiskiisimused ette valmistada, kuid millal ja kuidas kiisimust kiisida, on vdimalik otsustada
autoril interviuu ajal (Ounpuu 2014, 172). Intervjuukiisimuste koostamise aluseks oli
uurimiseesmérk ja uurimiskiisimused. Lisas 2 on vilja toodud intervjuukiisimused, mis olid
jaotatud votmekontseptsiooni pohiselt: miiligiprotsess, miiiigistrateegia ja miiiigistrateegia ellu
viimine. Autor pidas oluliseks kasutada suunavaid — avatuid kiisimusi, kuna eesmirgiks oli teada

saada pohitddesid ja kogemusi.

Intervjuukutsed saatis autor isikutele, kes on valimisse kuuluvate ettevotetes miiligitulemuste eest
vastutavad tootajad. Kutsed saadeti kokku kahekiimnele ettevdttele, millest kolmteist olid ndus
vestluses osalema. Intervjuukutses tutvustati magistritd6 eesmérki ja toodi vélja intervjuu agenda.
Intervjuud viidi 1dbi 12.04.2021 — 22.04.2021 videokdne teel Microsoft Teamsis. Intervjuud
kestsid keskmiselt 20 — 50 minutit. Intervjueeritavatelt kiisiti eelnevalt ndusolek vestluse
salvestamiseks. Salvestiste baasilt teostati hiljem transkriptsioonid, mille alusel toimub uurimist6o
analiilisiosa jaoks teksti kodeerimine, kategooriate loomine, analiiiisi kirjapanek (tsitaatide
analiilisimine). Transkribeerimisel kasutati tdisautomaatset konetuvastustehnoloogiat, mis on

loodud TTU Kiiberneetika Instituudi foneetika- ja kdnetehnoloogia laboris (Alumie et al. 2018).

Magistritod andmeanaliilisimeetodiks on kvalitatiivne sisu- ehk kontentanaliiiis, mis keskendub
uurimistulemuste ehk tekstisisu siiva analiiiisile. Hsieh ja Shannon (2005) toovad vélja, et seda
uurimismeetodit kasutatakse ,,tekstiandmete sisu subjektiivseks interpreteerimiseks ldbi
siistemaatilise  liigendamis- ja kodeerimisprotsessi ning libi teemade voi mustrite

3

identifitseerimise. ‘

Analiitisiprotsessi esimene t60 oli teksti ettevalmistamine analiilisiks ehk teksti mitmekordne
lugemine,  eesmdrgiga  markeerida  tekstiosad  vastavalt  vOtmekontseptsioonidele
(votmekontseptsioonid oli koostatud uurimiskiisimustest lahtuvalt). Teiseks todosaks oli andmete
analiilisimine. Analiilisimisel ldhtuti tavapérasest sisuanaliilisi pohimdttest, kus tekstikoodid

tuletatakse intervjuude sisust (/bid., 1279 - 1281). Intervjuuandmetest joonis autor alla tdhtsamad
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motted - tsitaadid ja esitas need risttabelis (Lisa 3). Seejérel moodustas autor saadud sarnastest

andmetest kategooriad, mille alusel koostas autor analiiiisi.

Analiiiisi tulemuste pohjal esitab autor jargnevas osas analiiiisist tulenevad jareldused.
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3. UURINGU ANALUUS

Kéesolevas peatiikis analiiiisib autor intervjuu vestlustest saadud transkriptsioone. Viimases

alapeatiikis esitab autor analiiiisist tulenevad jéreldused.

3.1. Miiiigiprotsess ja muutused seoses COVID-19 pandeemiaga

Esmalt kiisis autor intervjueeritavatelt, kuidas jouab miiligitd6taja miiligitehinguni, milliseid

etappe labitakse ja kuidas on tervisekriis pracgust miiligiprotsessi mojutanud.

B2B ostuotsustusprotsess on oma olemuselt aega ndudev ja keeruline protsess (Lilien 2016, 544).
Intervjuudest saab antud seisukoht ka kinnitust, miiiigitehinguni joudmine vdtab rohkem aega,
kuna tavaliselt kliendi ei tule otsus koheselt. ,, (...) miitigini joudmine voib teinekord votta hullult
aega (...)". (Ettevote D) ,,(...) miiiik ei ole selline kiire miiiik, vaid tegelikult iildjuhul pikaajaline
miitik (...).“ (Ettevote H) Ainult iihe ettevotte intervjuust selgus, et tegelikult on just ettevotetele
lihtsam miiiia. ,, (...) konkreetsust nagu rohkem. (...) siis on nagu mones mottes isegi kergem. Nad
teavad, mis nad tahavad ja kuidas nad tahavad ja nad iitlevad selle otse vilja. “ (Ettevite G) Kuigi
B2B ostuprotsess on aegandudev, kuid samas on neile lihtsam miiiia, sest informatsioon, mis tuleb

kliendilt on palju konkreetsem.

Peaaegu koik ettevotte esindajad tddevad, et seoses tervisekriisiga, on klientide
ostuotsustusprotsess muutunud veelgi aega ndudvamaks. ,, (...) eelnevalt tehti see otsus kiiremini,
(...) tdna (...) venib, kuni poole aastani (...)* (Ettevote D). Analiilisides intervjuusid selgus, et
tehing teostatakse viimasel hetkel voi iildse peatatakse tehing, kuni olukorra normaliseerumiseni.
., (-..)senikaua kui téolised ei hakka karjuma, (...), ei tule neid otsuseid (...)“ (Ettevote A). ,,(...)
koik on fine, aga niitid on jdrgmine asi, millal?(...) Aga kuidas oleks, kui uuesti liheb lahti see
koik, et siis (...) “ (Ettevote C). Intervjuudest peegeldus, et 2020. aasta mértsikuu (eriolukorra algus)
oli nende jaoks véga keeruline aeg, tehingud peatati teadmatuks ajaks, kuid siiski néhti parast

kehtestatud eriolukorra 16ppu miiligitehingute joudsalt taastumist. ,,dasta tagasi, siis kui see
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lockdown tuli, (...) et siis oli see nii uus ja ootamatu, et siis oli hdsti palju tiihistamisi, et sellist
kukkumist ei olegi (...) ajaloos kunagi olnud (...) Eelmine aasta oli meil taastunud kogumiiiik.
Eelmise aasta oktoobris oli meil koigi aegade rekord (...) miiiik, et mis on nagu uskumatu, et peale
sellist nagu suurt langust niimoodi vilja tulla.“ (Ettevote H) Intervjueeritavad selgitavad, et
vorreldes eelneva aastaga, ei ole 2021. aasta mértsikuus miitigimahtude suurt langust tekkinud.
Kliendid on juba olukorraga harjunud ja teavad, et piirangud on ajutised. ,, (...) kliendid on palju
rohkem karastunud (...). (Ettevote H) Uks intervjueeritavast selgitas, et 2020. aastal oli iildiselt
ettevotete fookus suunatud ériprotsesside timberehitamisele, mis oli tingitud tervisekriisist. Need
tegevused olid 2021. aastaks tehtud ja seetdttu oli olukord ka koroonapandeemia ,,teise laine* ajal
stabiilsem. Lisaks tuli vilja, et iga tehingu nimel tuleb kriisiajal palju rohkem vaeva néha. ,,Saaks
vanad head ajad tagasi tulla, (...), iitleme piltlikult oeldes, me peame iihe euro nimel kordades

rohkem tood tegema.  (Ettevote A)

Suurem osa intervjueeritavatest selgitasid, et nende jaoks algab miiligiprotsess eesmérgistamise ja
ettevalmistamise osaga, mis on kogu protsessi iiks olulisemaid etappe. (...) ettevalmistav, see on
enne kontaktivottu (...) valid vilja need, kellega tahad suhtlema hakata mingil pohjusel (...)
miinimum-maksimum eesmdrgi paneb paika ja métled, kuidas temaga koige parem iihendust tuleks
votta.“ (Ettevote C) ,, (...) kui meil ei ole paadil paika pandud, kuhu sadamasse me tiitirime, siis
meil ei olegi suunda, iikski tuul ei vii digesse suunda (...). (Ettevote B) Miiligiprotsess algab
eesmirkide seadmisega, mis vOimaldab miiiigitootajal oma tegevust paremini fokuseerida.

Miiiigitodtajal peab olema teada, millise tulemuseni ta peab kliendikontaktiga joudma.

Guenzi ja Habel (2020) toovad vilja, et enne kui asutakse kliendiga kontakteeruma, tuleb teha
poOhjalik  eeltoé  (eelmiiligi  etapp). ,.(..) esmalt Idhme siivitsi  ettevotte enda
opereerimisstrateegiatega, et mida nad iildse teinud on, et et aru saada, kuidas, milline on parim
ldhenemisviis, ehk siis see miiiigiprotsess on vastavalt valdkonnale, isegi vastavalt ettevottele,
vahel ka vastavalt inimestele hdsti erinev (...). (Ettevote B)“ Tahtsal kohal on kliendi véartuste
vilja selgitamine, mis on vajalikuks indikaatoriks pakkumuste tegemisel. Ettevite A tunnistas, et
eeltdo tehakse dra tavaliselt ainult suuremate klientidega. (...) kas firmal on kodulehest kuni selleni
vdlja, et kui seal on kontaktid ja (...)missuguseid ISO sertifikaate nad enda jaoks tihtsaks peavad,
sest need on reeglina kodulehtedel kirjas (...) (Ettevote A). See, kuidas klientidele hakatakse

laghenema, selle eelduseks on eelt6o klienditaustaga.
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Intervjuudest selgus, et enne pakkumuse tegemist selgitatakse vélja kliendi vajadused.
Teaduskirjanduses on antud protsessiosa nimetatud kliendi probleemi kaardistamiseks ja 1dhtuvalt
sellest lahenduse pakkumise osaks (Moncrief, Marshall 2005, 16). ,,(...) me peame loomulikult
kliendi vajadustest aru saama, neid vajadusi kaardistama (...) isegi see on olulisem samm (...)
(Ettevote B). ,,(...) telefonivestluse kiigus tuleb pdris palju juba sellest sellist infot vilja, et kui sa
oskad kuulata, kas see inimene on selline, kes tahab, et tema eest rohkem dra tehakse ette
moeldakse, voi ta on vdga konkreetne. Kliente on must valgeni. Vastavalt sellele me teeme, siis
lihenemist (...) (Ettevote A) Uhest vestlusest tuli vilja, et nemad mitte ainult ei kaardista kliendi
vajadusi, vaid proovivad aru saada, mis on kliendi jaoks tema tegelik vajadus, mida ta ostuga
taotleb, sest kliendi esialgne informatsioon vdib olla tegelikkusest vajadusest erinev. ,, Uritame
aru saada, mida nad arvavad, et neil vaja on. (...)mida neil tegelikult vaja on, sest see tunnetatud
vajadus ja tegelik vajadus on tihti viga erinevad. Kui, kui me nagu nendest kddridest iile saame,
siis see on tegelikult nagu see koige olulisem voit (...). (Ettevote F) Kliendi vajadustest aru saamine
vOimaldab koostada personaalsemaid pakkumusi. Vajaduste kaardistamisel on oluline
monitoorida nende vajadusi, milleni klient ise veel joudnud ei ole. See tekitab kliendi silmis

miiiigiorganisatsioonist professionaalsema kuvandi.

Miiiigiprotsessi juures on kodige raskem kliendis huvi tekitamine, samas kui huvi on olemas, siis
edasi on oluliselt lihtsam miiiigitehing sdlmida. ,, Kéige raskem hetk on iildse see, et (...) tildse huvi
tekitada, et ta Su uksest sisse laseb (...) kui me juba saamise ldvepakust iile ehk me saame kliendi
on sisse jalutada, siis on vdga suur toendosus, et miiiigitehing allkirjastatakse (...). (Ettevote H)
Uhest intervjuust tuli vilja, et raskusi tekitab ka hindadega vdistlemine. Kui kliendil on mitu
pakkumist, siis sel hetkel on kdige keerulisem oma pakkumuse paremuse pdhjendamine. ,,(...)
konkurentsiolukorras, kui on siis hindadega voitlemine oma see sinu poolt pakutud paketti, siis
paremuse pohjendamine, et siis liheb keeruliseks. (Ettevote I) Ettevotte D selgitab, et hinna
pohjendamine oli pandeemia ajal eriti keeruline, sest kliendid arvasid, et hinnad on oluliselt
madalamaks muutunud. ,, (...) k6ik arvavad, et hind on nulliks muutnud on ja et kbike saab tasuta.
Toendoline, et nad arvavad, et meil on iiliraske ja oleme nous andma koiki asju nagu tasuta dra.
See on iiks asi, see hind on alati nagu teema, aga niiiid see kerkis selle viirusega selles osas eriti
hulluks Idks asi (...) (Ettevote D). Miiiigitehingu sdlmimise juures on kdige keerulisem kliendi huvi
tekitamine ja hinna pohjendamine. Antud miiligiprotsessi osa nimetab Moncrief ja Marshall (2005)

probleemi lahendamise, lisandvéértuse loomise ja vajaduste rahuldamise osaks.
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Analiiisides intervjuusid selgus, et osaliselt kirjeldasid intervjueeritavaid miiligiprotsessi
etappidena, mis kattus Guenzi ja Habel’i (2020) miiiigiprotsessi kolme faasiga. Kdigepealt toimub
ettevalmistuse osa, seejirel kliendiga kontakteerumine ja viimaseks miiiimine ning miiligijérgne

teenindus.

,Aris manddverdamise” mudeli jirgi ei ole miiiigiprotsess iihelt astmelt teisele liikumine, vaid
koosneb erinevatest tegevustest. Tegevused on jaotatud erinevatesse kategooriatesse:

standardiseerimine, koostdd, ratsionaliseerimine ja personaliseerimine.

Standardiseerimise kategooria koosneb tegevustest, mis vOimaldavad miiligitodtajal kogu
protsessi efektiivistada ja saavutada paremaid tulemusi. (Age 2011, 1579 - 1585) See leidis
kinnitust tihest intervjuust. (...) miitigijuhtimises on tdielik katastroof, kui sul on tiheksakiimmend
viis protsenti miitidavatest asjadest evilahendus. Tdielik katastroof, see votab meeletult palju aega,
sa ei saa selle peale ehitada dri. Nii et voimalikult palju peab olema standardiseeritud. (Ettevote

L)

Intervjueeritavate vestlusest selgus, et miiligitootajate tegevuse efektiivistamiseks voeti kasutusele
infotehnoloogiline lahendus. ,,(...) infotehnoloogiline lahendus (...) selle mote on siis see, et
tagada, et koik toimingud, koik kontaktid saaks dra tegeletud, digeaegselt ja professionaalselt, et
seda oleks voimalik ka pdrast moota, kontrollida (...). (Ettevote J) Analiiiisides intervjuusid leidis
kinnitust ,,dris mandoverdamise* koostod kategooria. Intervjueeritavad tdid vélja, et usalduslik,
komponente koost6d on pikaajalise kliendisuhte alus. ,,(...) tegelikult tulevad pdrast poole
suurema mahuga meile tegelikult sisse, sest me oleme neilt selle usaldusvidrsuse saanud.

(Ettevote H) ,, (...) miitia peamiselt, siis usaldust (...). (Ettevote L)

Mitmed intervjueeritavad kinnitasid, et miiligitehingu sdlmise edukus soltub miiiligitodtajast.
Miiiimisel on olulisel kohal just personaalne ldhenemine. Antud seisukoht kattub ,,dri
manodverdamise personaliseerimise kategooriaga. ,,(...) need baseeruvad hdsti iga miiiigimehe
personaalsel suhtlemisel, sest et ma iitlen, et hdsti paljud kliendid on meil olnud ikkagi pikaaegsed
Jja neid teatakse viiga hdisti (...) “ (Ettevote 1). ,, Ukskéik missugused suured diilid tihtilugu tegelikult

tehakse nii personaalselt, kui mulle meeldib see inimene, siis vahest ma isegi ostan ju selliseid

asju, mis mulle endale ei meeldi, aga mulle meeldib inimene. “ (Ettevote A)
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Age (2011) toob vilja, et tinapieva kiirelt muutuv drikeskkond peab arvestama klientide
muutuvate ootuste ja vajadustega. See tuli ka intervjuudes esile ja seda just eriolukorra ajal, kus
tuli kiirelt kohaneda muutustega ja tegelikult muutunud kliendi ootustega. Intervjueeritavad tdid
vilja, et miitimisel tuli tekitada uudseid lahendusi, et klient saaks toodet katsetada voi teenuse
miilimisel tuli muuta miitigitingimused paindlikumaks, mis vdimaldas miiimist jitkata ka
pandeemia ajal. ,,Hakkasime hdsti palju keskenduma veebilahendustele, nii-delda kontaktivabalt
miiiimisele (...) kellega me teadsime, kus on pisutki potentsiaali, et sealt voib midagi mingis
perspektiivis tulla, siis me pakkusime, et me toome toote ise kohale ja tuleme ise pdrast jirgi (...)
huviline saaks dra proovida ja ei pea muretsema nende kontaktide ja nakatumise ohu pdérast (...).
(Ettevote J) ,,Aga mis siis meie tegime, oli see, et me iitlesime klientidele, et koik saavad ilma
trahvita tiihistada. Muidu on viimasel hetkel trahvidega tiihistamine. Tdnu sellele (...) hoidsime
tugevat kliendisuhet (...). (Ettevote H) 2020. aasta eriolukord tekitas pea kdikides ettevotetes
kéibelangusi, siis pidid nad kiirelt olukorraga kohanema ja suutma tekitada klientides jatkuvat
huvi, pakkudes oma toodet voi teenust uut moodi. ,, Tegelikult need kriisi mojud on meie drile

oluliselt mojunud. (...) me pidime leidma lahendusi, kuidas uuesti neis huvi tekitada. “ (Ettevote K)

3.2. Miiiigistrateegia ja muutused seoses COVID-19 pandeemiaga

Autor uuris intervjueeritavatelt miiligistrateegia olemasolu kohta, millised on ettevdtetes
miitigitaktikad, tegevused ja otsused, kuidas hakatakse kliendile 1&dhenema. Edasi esitas autor
suunavaid kiisimusi, vottes aluseks Ingram et al. (2002) miiiigistrateegia kontseptsiooni nelja osa:
kliendi segmenteerimine, prioriteetide seadmine ja klientide sihtimine, kliendisuhted ja
miitigimudeli kohandamine ning miitigikanalite kasutamise. Lisaks uuris, milliseid muutusi on

miiiigistrateegiates toimunud.

Labiviidud intervjuudest selgus, et konkreetne miiligistrateegia oli paika pandud just
suurettevotetes. ,, (...) meil on viga tugev miitigistrateegia (...). (Ettevote H) Miiiigitdotajalt saadav
sisend on oluline eesmérkide seadmise etapis. ,, (...) teeme iga aasta alguses, iga miiiigiinimene
teeb oma kohutunde, pooleliolevate protsesside koige muu pealt, et jaanuar alguseks uue aasta
peale ette oma eeldatava miitigiplaani (...)* (Ettevote F) ,,(...) meie eesmdrgid - need tulevad
pigem koos, koostoost omavahel. Me lepime oma eesmdrkides omavahel kokku. Eks mingid

ootused tulevad meil omanike poolt. “ (Ettevote K) Tavaliselt jaotati miiligieesmérk perioodiliselt
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ja miiiigitdotajate vahel.,, (...) Meil on aasta eesmdrk, mis me peame saavutama, meil on igakuine
eesmdrk kvartali eesmdrk, mis me kogu tiimi peale peame saavutama ja siis on meil igal aktiiv-
miitigiinimesel enda eesmdrk, mida ta peab saavutama (...).* (Ettevote H) Intervjuudest selgust,
et eesmérkide ellu viimine on seoses tervisekriisiga olnud suurem véljakutse. ,, Nende eesmdrkide
tdistegemine on olnud viljakutse, aga sitamaani me oleme, on need enam-vihem tehtud saanud.
(Ettevote M) Suurem osa intervjueeritavad selgitasid, et miiligieesmérgi sisend tuleneb ettevotte
iildstrateegiast, omanike ootustest, ettevotte juhatuselt ja/vdi see prognoositi koostdds ettevotte

meeskonnaga.

Segmenteerimine on klientide grupeerimine nende iseloomu, vajaduste, ootuste, kditumise ja
otsuste tegemise jargi (Simkin 2008, 465; Panagopoulos, Avlonitis 2010, 48). Antud
segmenteerimismeetod leidis kinnitust vaid tihest intervjuust. ,, (...) iga alamsegment nouab eraldi
ldhenemist, eraldi oskuseid, kogemusi. (...) meil on siiski vaja segmendist teada, et kuidas segment
kéiitub, mismoodi iildse (..)“ (Ettevote L). Uldjuhul kirjeldasid intervjueeritavad, et
segmenteerimist tehakse peamiselt ettevotte suuruse ja tegevusvaldkonna jérgi. ,,Meil on
kliendiandmebaas, mis katab kogu Eestit. Nad on segmenteeritud tegevusalade jérgi tipsemalt on
segmenteeritud (...) Ehk me ei tea nendest klientidest suurusjdrgus peale kontaktide mitte midagi
(..)." (Ettevote A) Klientide segmenteerimine valdkonna jérgi aitas luua standardiseeritud
erilahendusi, mis aitas konkreetse segmendi miiligikdivet tosta. ,,(...) millises valdkonnas mingi
ettevote toimetab ja vastavalt sellele, siis teeme teistsuguseid pakkumisi voi erilahendusi, mida me
voib-olla mingile teisele valdkonnale ettevottele ei paku.” (Ettevote K) Lisaks selgus, et
kliendisegmendid on nende ettevittes aastate jooksul kujunenud ja neid hallatakse
kliendihaldustarkvaras. ,, (...)meil on kliendihaldussiisteem, mida me kasutame (...) ja kuidas need
segmendid sinna tekivad, seal on ikkagi palju ka kdsitood ja see on juba ammu paika saadud (...)
(Ettevote H). Intervjuudest selgus, et klientide grupeerimine ei ole miiligiorganisatsioonides kuigi
pohjalik. Segmenteerimise aluseks on iildjuhul ainult ettevotte suurus ja tegevusvaldkond. Samas
ithe ettevotte kogemus nditab, et segmenteerimine aitas luua lahendusi, mis aitas

miiiligiorganisatsiooni tulu tdsta.

Ingram et al. (2002) toovad vélja, et klientide jarjestamine tdhtsuse jargi ehk prioritiseerimine aitab
miiiigiorganisatsioonil tegevusi fokusseerida ja efektiivsemalt ressursse jaotada. ,, (...) meie justkui
nagu ei piitia neid kliente, kes on nagu viga hinnatundlikud (...) Kui on suuremad kliendid, siis
reeglina kulutame natukene rohkem aega.” (Ettevote A) ,,(...) iga alamsegment nouab eraldi

lihenemist, oskuseid, kogemusi.“ (Ettevote L) Uks intervjueeritavatest mainis, et nende jaoks ei
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ole tihtsaid ja vihem tdhtsaid kliente. ,, (...) tegelikkuses on niimoodi, et iga klient on meie jaoks
on oluline. ** (Ettevote 1) Lisaks selgus intervjuudest, et seoses tervisekriisiga pidid ettevotted oma
kliendisegmendi fookust muutma, sest osad kliendid olid pandeemia tottu oma tegevuse peatanud
vOi sulgenud. Seega tuli neil kdibe saavutamiseks kliendi prioritiseerimine {imber teha. Néiteks,
iiks intervjueeritavatest tdi vélja, et nad tdstsid pandeemia ajal riigisektori olulisemaks kliendiks.
. (-..) kuna riigil on raha koige rohkem, siis tegelikult nditeks riik on tulnud tihtsuselt. Enne mul
ritk ei olnud, nii oluline, eraetteviotted olid paremad ostjad, siis praegu eraettevotted olid natuke
voib-olla ettevaatlikumad. (...) riik oli péris hea toit ja tegelikult et ta iitleme, keskendusime sinna
(...) vdike prioritiseerimine (...). (Ettevote C) Ettevottest D vestlusest selgus, et pandeemia on
andnud neile touke hakata uute klientidega tegelema ja ta hindab, et praegusel ajal on kliendid
altimad neid &ra kuulama. ,, (...) tdna on see, et kliendid on véib-olla altimad diskussiooni astuma,
(...) nad tahavad teada, mis konkurent teeb (...) kui ma tdna piitian nii-delda, mitte meie toodet
kasutavad kliente, siis, ta on nagu valmis kuulama (...). (Ettevote D) Klientide prioritiseerimine
aitab miiiigiorganisatsioonidel fookust hoida kliendigruppidel, mis on ettevotte jaoks
kasumlikumad. See on oluline just kriisi hetkel, kus iihe kliendisegmendi tdhtsuse muutmine andis

miiiigitulu juurde.

Kolmandaks Ingram et al. (2002) miiiigistrateegia komponendiks on kliendisuhete eesmirgid ja
miitigimudeli kohandamine. Kdik intervjueeritavad leidsid, et head ja usalduslikud kliendisuhted
on tulemuslike ja pikaajaliste miiiigitehingute aluseks. ,,(...) piitiame kliendiga ehitada sellist
pikaajalist suhet.” (Ettevote A) ,,(...) ostujuhi, siis temaga on suhted nii head, et ta lihtsalt saadab
nagu koik info edasi (...) samuti meil on uusi tooteid ddretult palju lihtsam lisada (...).“ (Ettevote
E) Uhest intervjuust selgus, et nende ettevottes tegeleb kliendisuhete arendamisega eraldi
klienditeeninduse iiksus, miiiigitootajad keskenduvad ainult miiiigitehingule. Intervjuudest selgus,
et sOltumata sellest, et oli tervisekriis ja fiiiisiliselt kohtuda ei tohtinud, hoiti kliendisuhteid sellega,
et muudeti miiligitingimusi paindlikumaks ja leides kliendile uusi lahendusi. ,, (...) me tulime vastu
maksetingimustest. (...) me tulime paari uue lahendusega nagu lagedale (...)." (Ettevote K)
., Praegu just ongi see aeg, kus sa peadki klienti konetama ja teda maha rahustama, vihemalt
suureneb toendosus, et moni neist tellib, kui olukord ldheb paremaks (...) toesti on vaja vilja
ndidata, et me oleme partnerid, tantsitakse kahekesi ja see pidev suhtlus (...)" (Ettevote B).
Intervjuudest selgub, et kliendisuhete arendamisel on oluline, et klient saaks alati toetuda
partnerile. See on eriti oluline kriisitingimustes, kus vaatamata keerulisele olukorrale ndidati, et

klienti ei ole jéetud {iksi ja temale leitakse vastavalt vajadustele ja olukorrale lahendused.

35



Neljandaks miiligistrateegia komponendiks on erinevate miiligikanalite kasutamine.
Miiiigikanalite valikul on véga oluline, et need vastaksid kliendi ootustele ja oleksid
miiiigiorganisatsiooni jaoks ressursisdistlikud (Panagopoulos, Avlonitis 2010, 50). Enamik
intervjueeritavatest kinnitasid, et peamiseks miiligikanaliks on telefonikdned, e-mailide saatmine,
viga harvadel juhtudel sotsiaalmeediakanalite Facebook voi LinkedIn sonumikeskuse kasutamine.
. (-..) mitte midagi paremat ei ole, kui on telemiiiik. See on juba aegadega ennast toéestanud.
(Ettevote L) Intervjuudest ei leidnud kinnitust, et ettevotted oleksid miiligikanaleid
kliendisegmentide jirgi méératlenud. ,, (...) ma lihtsalt votan, kas telefonitsi iihendust voi kirjutan
talle meili. Osade klientidega kokku lepitud, et kuule, et hoiame messengeris iiksteisega kontakti

(...)“ (Ettevote B) .

Intervjuudest selgus, et seoses tervisekriisiga oli klientide surve ldbi e-kanalite ostmise soovi
suurenenud. ,, (...) eriti hdsti suured kliendid, tahaks voib-olla saada mingisugust portaali, kus
meil on nende hinnakirjad ja kus nad saavad vdiksemate liigutustega asjad dra tellida. (...) B2B
poole peal see voib-olla ei ole tinaseni viga oluline isegi olnud. *“ (Ettevote F) Vastustest selgus,
et e-kanalite kaudu miitimine oli planeeritud ldhitulevikus, kuid koroonapandeemia kiirendas seda
protsessi. ,, Kui minna kodulehele, leida sealt toode (...), siis pakub seal voimalust ka ettemaks dra
teha. See on asi, mis sai tehtud, ja iitleme, et see oleks ilmselt niisama millalgi tulnud, aga niiiid
seoses koroonaga, siis see tuli kohe sisuliselt.” (Ettevote J) Lisaks selgus intervjuust, et uudse
lahendusena hakati koroonaajal tegema tooteid - teenuseid tutvustavaid videoid ja raadiosaateid
(inglise keeles podcaste), kus osalesid ettevotte miiligitootajad. ,,(...) teeme siin podcaste
(...)eelmine aasta tegime toote videoid, nditeks pdris mitu tiikki. Et lihtsalt, et anda nagu seda infot
kliendile edasi (...)* (Ettevote I). Erinevate miiligikanalite omamine aitab kiirelt muutuvas
keskkonnas efektiivsemalt reageerida ja tdita kliendi ootusi. Nditeks, koroonakriis ei vdimaldanud

fiitisiliselt kohtuda, siis said miiligiorganisatsioonid suunata oma kliendid e-kanalitesse.

3.3. Miiiigistrateegia ellu viimine ja muutused seoses COVID-19
pandeemiaga

Teooriast selgus, et miiligitodtajal on oluline roll tulemusliku miitigistrateegi ellu viimisel (Javalgi
et al. 2014, 1193; Panagopoulos, Avlonitis 2010, 55; Blocker et al. 2012, 15). Intervjueeritavad
selgitasid, et miiligitootajad on votmeisikud miiligitehingute sdlmimises, sest nende tegevus

otseselt mojutas, kas klient on iildse ndus neid dra kuulama. ,,(...) miiiigiinimene peab olema nii
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inspireeriva konega, et tema jaoks see aeg leitakse, (...) kliendid kindlasti teevad viga viikse
valiku, kellega on neil aega kokku saada.* (Ettevote H). Lisaks selgus, et olulisel kohal oli
intervjueeritavate puhul to6tajate koolitamine. ,, (..) onneks meil on ehitatud selline selge siisteem,
kuidas toetada inimesi, konede kuulamised ja pidevad koolitused (...)" (Ettevote L). Wiersema
(2013) véidab, et erinevad infotehnloogilised lahendused on jarjest enam muutumas oluliseks
miiiigitod vahendiks, mis aitab ettevottel efektiivsust tosta. Lisaks on tema hinnangul
miiligitootajal roll muutumas rohkem kliendisuhete arenduse keskseks. Intervjuudest see seisukoht

otseselt kinnitust ei leidnud.

Intervjueeritavad hindasid, et traditsioonilist miifigitood ei asenda miski. Personaalne l&henemine
on kdige efektiivsem miilimise viis. Personaalse ldhenemise all mdeldakse miiiigiesindaja telefoni
- kohtumise teel kontakteerumist ja toodete - teenuse pakkumist potentsiaalsele kliendile.
Tanapideval on tehnoloogiline tarkvaralahendus miiligitoos asendamatu. Nende hinnangul aitab
infotehnoloogiline siisteem oluliselt paremini t66d ette valmistada ja tegevusi efektiivistada ning
andmeid visualiseerida - hinnata. Enamik intervjueeritavaid kinnitasid kliendihaldustarkvara
kasutamist. ,, Vdga tihtis on ka see, mis miitigiinstrument voi téoriist sul parasjagu kasutusel on.
Sellest soltub pohimotteliselt koik. Miitigiinimene on see, kes oskab viga hdsti lobiseda, né hea
vdlja paista kliendi silmis, aga eelnevalt peavad olema tal indikaatorid, mis aitavad tal otsustada,

kui palju fookust ta peab sellesse klienti panustama* (Ettevote L).

Uhest intervjuust selgus, et tehnoloogilise miiiigitdd tarkvaralise lahenduse kasutuselevdtt oli enne
pandeemiat arutluse all, kuid pandeemia ajendas seda otsust kiiremini vastu votma. ToGtajate jaoks
oli vaja leida lahendus, mis holbustaks nende to6tamist kodust ja annaks juhtidele tagasisidet
tootajate tegevuse ja tulemuslikkuse kohta. ,,(...) Covidi situatsioon sundis meid kiiremini
kasutusele votma nditeks Pipedrive’i. (...) aktitvmiiiigi peale just, enne me téotasime natuke
teistmoodi nimekirjadega. (...) ma ei pea inimesel seljas elama, vaid ma nden numbreid reaalajas
ja mis nad teevad“ (Ettevote M). ,, Infotehnoloogiline lahendus programm sai, kasutusele voetud.
Selle mote on siis see, et tagada, et, koik toimingud, kontaktid saaks dra tegeletud, digeaegselt ja
professionaalselt, et seda oleks voimalik ka pdrast méota ning kontrollida. Kogemata midagi ei
ununeks “ (Ettevote J). Miiligito6taja on votmeisik miitigitehingu s6lmimisel, mis tottu on oluline
palgata Gigeid tootajaid ja viia 1dbi vajaminevaid koolitusi. Infotehnoloogilised vahendid aitavad
miiiigitdotajate to6d efektiivistada ja voimaldavad juhtidel kaugteel omada pilti protsessist ning
tulemustest. See voiks kinnitada Rangarajan et al. (2020) poolt loodud miitigihdlbustamise 3 P

strateegilise mudeli pShimotteid.
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3.3.1. Kaugmiiiimine

Ettevotte McKinsey (2021) globaalsed uuringud néitasid, et paljud B2B ettevotted hindasid
koroonapandeemia ajal omni-kanalite kaudu miilimist efektiivseks ja tulemuslikuks
ladhenemisviisiks (Harrison et al. 2021). Ainult kaks intervjueeritavat kinnitasid, et
koroonapandeemia ajal oli voimalik kliendil ostud teha l&bi mitmete kanalite (peamiselt ettevotte
kodulehe ja telefoni kaudu). Uks neist kinnitas, et just rangete piirangute ajal tdusis internetikaudu
miiiik mérkimisvaarselt, kuid piirangute leevenedes internetist ostmise populaarsus pidurdus. ,, (...)
Internetimiiiik tousis drastiliselt (...) niiiid langevas trendis, sest eriolukord ja kéik need piirangud
on langevas trendis (...) (Ettevote L) Uks intervjueeritavatest kinnitas, et mitmete kanalite kaudu
ostmise surve on olnud pidev teema juba enne pandeemiat. ,, Seesuguse surve muidugi minna

veebimiiiigi peale on on pdris tugev* (Ettevote F).

Koroonapandeemiast tingitud piirangud tekitasid olukorra, kus nédost-ndkku kohtumisi ei olnud
voimalik teha. Ettevotte McKinsey (2020) uuringust selgus, et kaugmiilimist (miitimine fiilisilise
kohtumiseta pohiliselt 1dbi telefoni- voi videokdne) jitkavad ettevotted ka peale pandeemia 16ppu.
Enamikest intervjuudest selgus vastupidine seisukoht. Esiteks toodi vilja, et pandeemia
tingimustes tootasid paljude klientide esindajad kodus. Kodu on inimese jaoks privaatne koht ja
seetotu ei olnud kliendid kuigi altid videokone teel suhtlema. ,, Kodukontor tina reaalselt on ju
tegelikult kodu ja siis on natukene ka kontor mis tihendab, et kui on suuremad firmad, siis iga sell
istub oma kodus (...) " (Ettevote A). Lisaks toodi vilja, et kohtumise puhul on oluline fimbritsevas
keskkonnas ei oleks segajaid, mis héirivad vestlust ja keskendumist. Kodukontoris olles ei suutnud
kliendid ja miitigitodtajad seda alati tagada. ,,Kindlasti oluline, kus inimene viibib, et, segajad. Kui
sa ldhed ndost nékku kohtumisele, siis voetakse segajad korvalt dra. Sa oled kas koosolekuruumis

voi kus iganes. *

Intervjueeritavad tddesid, et video- ja/vdi telefonikdned ei asenda fiiiisilist kohtumist. Raske oli
jélgida kliendi kehalist reaktsiooni - hoiakuid, mis oli tavaliselt ndost ndkku kohtumiste puhul on
kliendi meelsuse tuvastamise seisukohalt oluline jilgida. ,, Ta ei asenda kindlasti silmast silma
kohtumist. (...) Teamsi kohtumistel on ka see, et paljud kliendid ei pane pilti ette, paneb, pildi
mustaks. (...) Sa rddgid musta ekraaniga. (...) vdga palju loed sa inimeste silmadest vilja, tema
kehakeelest, tema hoiakust, et seda vaata, selline psiihholoogiline pool jddib kovasti puudu.*

(Ettevote H) ,,(..) hdsti keeruline inimesena emotsiooni dra tajuda, kas talle see meeldib (...)

(Ettevote M). Lisaks tddevad intervjueeritavad, et klienti suudetakse mdjutada paremini fiitisilisel
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kohtumisel, sest iildjuhul ei viitsi klient pakkumisse viga palju siiveneda. ,, Utleme iseenesest ajab
asja dra, aga parem on ikkagi ndost néikku kohtumine. Kliendi mojutamine tuleb just paremini
vilja ikkagi personaalselt kohtumisel. Kui sa nditeks teed e-maili vahendusel mingit pakkumisi ja
kirjeldad toodete kasutust lahti. Sinu teksti viga ei taheta lugeda ja sellesse siiveneda“ (Ettevote
I). Uhest intervjuust tuli vilja, et koroonapandeemia rangemate piirangute ajal ei pakutudki
klientidele vdimalust kohtuda video teel. Pigem oodati piirangute taandumist ja seejérel lepiti
kokku ikkagi fiilisiline kohtumine. ,,Jétsin Teamsi kasutama, kui niiiid see, koroona natuke
taandub, siis saame kokku‘ (Ettevote M). ,,Video otseselt ei asenda ndost ndkku kohtumist*

(Ettevote K).

Uks vastaja selgitas, et enne pandeemia tulekut nad mitte kunagi ei kasutanud videokdne
vOimalust, alati viidi miiiigitegevus lébi telefoni teel vOi kohtumisel. Varem nad isegi mitte ei
kaalunud sellist alternatiivset viisi. ,, (...) kohtumisi tegime alati fiiiisiliselt. Ei teadnud iildse, et on
tditsa okei niimoodi virtuaalselt kokku saada (...)" (Ettevite L). Intervjuudest jdi kdlama, et
pandeemia piirangute ajal oli videokdne asendamatu, see aitas tuvastada nditeks kliendi poolseid
probleeme ja vajadusi, mis olid vajalikud andmed pakkumuse koostamiseks. ,, (...) videokonesid
nditeks, et see oli tditsa selline alternatiiv* (Ettevote I). Mitmete intervjueeritavate jaoks oli see
just parim voimalus oma té6aega efekiivistada. Jaid &ra pikad sdidud, vabanenud aega sai kasutada
t00 tegemiseks. ,, (...) ma ise elan (...), aga enamik kliendid on meil Tallinnas. Ehk neli pool tundi
ma saan, tegeleda muude asjadega, nddalas kaheksa - iiheksa tundi, vahel isegi kaksteist tundi.
Pdevas sul on voimalus palju rohkem kohtumisi teha ja vormistada, mulle hésti meeldib (...)
(Ettevote B). ,,Sa kohandud olukorraga ja tegelikult palju kliendid viga tdnulikud, vaata kui ruttu
see ajaliselt. Voidame aega, saab kohale mineku ja tuleku aja suisa t66 alla panna (...)* (Ettevote
H). Kuid intervjuust tuli vilja, et efektiivsusel on ka piir. Mitmed jérjestikused videokdned
kurnasid tootajad &dra. Lahendusena videokohtumiste vahel tekitati teadlike pause. ,,Selle
efektiivsuse tousmise juures on kuskil piir, sest kui sa niimoodi jdrjest paned koosolekuid, siis sa
kurnad end hdsti kiiresti dra. (...) paljud ettevétted tina kujundasid timber kalendrite loogika. Kui
sa viskad isegi tunniajalise kutse, siis ta tuleb ikkagi viiskiimmend minutit, et tekitada paus“
(Ettevite L).Uks ettevotetest kinnitas, et nemad iildse ei kasutata miiiigitoos videokanaleid. Miiiik
toimus koroona ajal ja enne pandeemiat ikkagi pohiliselt telefoni teel. Tervisekriis selles osas
olulisi muutusi kaasa ei toonud. ,, Ei tee. Absoluutselt ei tee. (...) Enamus vestlustest kdis ja ikkagi

kdib telefoni teel“ (Ettevote D).
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Kuigi videokdnesid enne pandeemia algust ei peaaegu iildse ei kasutatud ega ei kaalutud kasutada,
siis pandeemia ajal see seisukoht muutus. Kui ei ole voimalust kohtuda, siis ei saa jaddda miitigitdo
tegemata, vaid kasutatakse alternatiivseid lahendusi. Lisaks véimaldab kaugmiiiik miiligitodtajate
aega oluliselt efektiivistada. Selgelt kdlas intervjueeritavatelt seisukoht, et ndost ndkku kohtumist
ei asenda kaugmiitimine. Fiilisiline kohtumine kliendiga annab paremaid voimalusi klienti veenda

jandidata oma professionaalsust.

3.3.2. Lahendusi pakkuv miiiimine / Perspektiivne miiiimine

Adamson et al. (2012) on seisukohal, et puhtalt kliendi probleemide lahendamine ei ole tdnapédeval
enam relevantne. Miiligiorganisatsioon peab suutma lahendada need probleemid ja lahendused,
millest klient veel teadlik ei olnud (Adamson et al. 2012). Antud seisukoht saab intervjuudest

kinnitust.

Intervjuudest tuli vélja, et kliendil vajaduste baasilt saab miiiigiorganisatsioon pakkuda parimat
lahendust, mille sihiks on kliendi eesmirke tditmine. ,, Pitiame aru saada, mis kliendi pdris
vajadused on. Tihti oleme meie need professionaalid, kes teavad, mis (...) té6otab, kuhu ja palju
peaks panustama, et oodatud tulemust saada‘ (Ettevote H). Vastustest selgus, et kui ndidata
kliendile, kuidas tema pérast pingutatakse ja lahendusi otsitakse - pakutakse, siis on see juba viga
hea indikaator miiligitehingu sdlmimisel. ,, Door open (inglise keelest ,, uksed lahti*) juba, et et
nad motlevad, et oi kutid on nii palju vaeva ndinud, et juba koike méelnud minu eest (...). Ma pean
talle sobivaima lahenduse leidma. Me ei miiii hinna jérgi* (Ettevote A). Uks vastajatest selgitas,
et nemad miilivad kompetentsi. Kui ettevottel on tugev kompetents, siis suudab ta lahendada
kliendi probleemid. ,, kompetents peab pdris korge olema. Meie toétajate keskmine téostaaz on
seitse aastat. (...) Et lahendada mone suure kliendi koik mured dra, siis selleks selleks peab silma
ja teadmist olema ning kompetents peab pdris kova olema*“ (Ettevote M). Professionaalsus ja
kompetentsus on olulised faktorid kliendi wusalduse voditmiseks. Kui klient usaldab

miiiigiorganisatsiooni, annab ta vdoimaluse pakkumise tegemiseks ja usaldab tema lahendusi.

3.3.3. Viirtuspohine miiiimine

Analiiiisides intervjuusid selgus, et kdikide intervjueeritavate jaoks oli vdédrtuspdhine miilimine

peamiseks miiligimudeliks. Paesbrugghe et al. (2017) toob vélja, et vaartuspohise mudeli puhul
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tuleks kliendile argumenteerida tehingu viirtust ettevotte kogukulu vdhenemise argumendina.
,, Konkurent pakub soodsamalt ... Mina tean omahinda ja selgitan, et odavama hinna eest saab
vihem téoaega, voib-olla teenus ei ole nii praktiline (...). Viga harva ta valib konkurendi, viga-

véiga harva.* (Ettevote B)

Viirtuspakkumise esitamisel on vajalik vilja tuua erinevus mone teise toote voi konkurendi
tootega. ,, (...) oluline tunda enda toodet véiga hdsti ja teada neid argumente ning teada konkurente.
Viltides konkurentide halvustamist, tuleb vorrelda ja tuua esile enda toote tugevusi vilja“
(Ettevote J). Viirtuspohisel miitimisel on oluline vilja selgitada kliendi poolsed véértused ja
hinnata kliendi driprotsesse (Terho ez al. 2015, 19). Véirtuste pool sai intervjuudest kinnitust, kuid
ei saanud toetus driprotsesside analiiiisi osa. ,, Eestis on rohkem kinni nendes inimestes, kes seda
ettevotet juhivad. Nende vdddrtushinnangutes® (Ettevote F). Intervjuust selgub, et nende
eesmargiks on pakkuda kliendile lisandvéértust 14bi kliendikeskse l&henemise ja paremate toodete
- teenuste arendamise. ,, (...) meie viljakutse on pakkuda paremat viidirtust teenuse ja teenindamise

osas (...) " (Ettevote L).

Kinnitust sai teoreetiline seisukoht, et toote vdi teenuse nédiline parendamine, uuendamine ei loo
kliendi jaoks vairtust, vaid tdhtis on muuta kliendi jaoks kogemus paremaks ja unikaalsemaks
(Vargo, Lusch 2008, 7 - 10; Toytéri, Rajala 2015, 109 — 110; Lanning 2020, 307 - 308).
,, Vddrtuspohine selles mottes, et me saamegi sellele ettevottel pakkuda midagi enamat, kui neli
valget seina‘ (Ettevote G). VaartuspShine miitimise puhul on oluline teada eelnevalt, milliseid
vadrtusi kliendid ise oluliseks peavad. Kliendi jaoks ei ole viértus ainult toode, vaid kogemus,

mida ta toote - teenuse ostuga saab.

3.3.4. Kliendisuhetele tuginev miiiimine

Kliendisuhetele tuginev miiiimine aitab kindlustada pikaajalisi suhteid klientidega (Foster,
Cadogan 2000, 185; Moncrief, Marshall 2005, 21). Koik intervjuud kinnitasid seda seisukohta.
Heade kliendisuhete arendamine on oluline pikaajalise ja lojaalse suhte hoidmisel. ,, Head suhted
on olulised (...) me suhtleme kliendiga vordsel tasemel (...). Ma iitleks, et see on viga oluline meie
puhul, sest et meil on ikkagi enamus klientidest korduv kliendid. Kui nad saavad kehva kogemuse,
siis nad ei tule meile tagasi pohimotteliselt voi nad ei osta voib-olla seda suurem teenust (...)"

(Ettevote K).
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Head kliendisuhted annavad vdimaluse tdiendavate tehingute solmimisele. ,, nditeks ostujuht, kui
temaga suhted head, siis ta saadab koik info edasi (...)* (Ettevote E). Lisaks selgitas iiks
intervjueeritav, et kliendisuhete hoidmisel peab miiligitd6taja pingutusi tegema. Ta peab tundma

oma klienti. ,, (...) Paljud kliendid on meil pikaaegsed ja neid teatakse viiga hdsti (...) " (Ettevote
I).

Klientide abistamine ja tehingust tuleneva tulemuste hindamine on kliendi suhete hoidmisel viga
olulisel kohal. ,, Me juhendame, aitame (...) eks me iitleme voib-olla oleks saanud seda paremini
teha, mida siis jdrgmine kord paremini proovida. Me nagu analiiiisime koos kliendiga ja aitame

Jjdrgmine kord seda paremini teha. See on hdsti oluline “ (Ettevote K).

Uks intervjueeritav selgitas, et kliendihaldus ja miiiik on nende ettevdttes eraldiseisvad iiksused.
Miiiigitiksus tegeleb ainult miiiigitehingutega ja kliendihalduse iiksus kliendi suhete arendamisega
ning hoidmisega. Kindlasti on see seotud ka miiligiorganisatsiooni klientide arvuga. ,, Jéillegi, kui
me rddgime haldusest, siis haldus on 166dud kaheks osaks. Osa number iiks on korpohaldus,
suurkliendi voi votmekliendihaldus ja teine haldus on selline tava- voi drikliendihaldus. Miiiik neid
suhteid ei arendagi. (...) kahe-kolme kuu pdrast liheb meil haldusesse* (Ettevote L). Kliendisuhete
arendamine ja hoidmine aitab miiiigiorganisatsioonil hoida pikaaegseid ja lojaalseid kliente. Head

kliendisuhted voivad luua tuleviku voimaluse tdiendavatele miiiigitehingutele.

3.3.5. Ristmiiiimine

Analiiiisides intervjuusid, siis enamik intervjueeritavatest kinnitasid, et miitigitootajad iildjuhul
miiiivad juurde lisatooteid - teenuseid. Kuid intervjuudest selgus, et see ei ole nende jaoks kdige

primaarsem tegevus.

Ristmiiiimisel on oluline, et miiiigitdotaja tunneb oma ettevotte pakutavaid tooteid vdi teenuseid
(Schmitz et al. 2014, 3). Uhest intervjuust selgus, et kdik todtajad ei ole vdimelised kdike
pakkuma, kuna puuduvad piisavad teadmised ja on puudulikud motivatsiooni faktorid. ,, £i ole nii
pddevad, et seda pakkuda. Siin iiks probleem ehk siis teadmised ja kogemus. Teine asi on
motivatsioon, sellega on tegelikult nii ja naa* (Ettevote L). Teisalt kinnitas {liks intervjueeritav, et
uute toodete miitik oli miiligitootajatele huvipakkuv, sest nende lisatasude suurus soltus
lisamiiiigist. ,,(...) Miitigimeestel lisatasu tegelikult soltus sellest, kui palju nad suutsid juurde
miitia (...)“ (Ettevote J).
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Uks intervijueeritav selgitas, et tiiendavate toodete miiiimine on oluline, et tagada l4bi selle kliendi
rahulolu. Klient iildjuhul ootab, et iihe tehinguga ta saab parima tulemuse, kui hiljem selgub, et
toode voi teenus on poolik, tekitab see temas pahameelt. ,, Kliendi mottes see rahulolu, iitleme
algus aastatel tuli neid asju ette. Klient iitles hiljem, et oleks ma seda teadnud, et niisugune asi on
olemas, siis oleks ma kohe votnud. Tagantjdrgi on nii kallis, siis ta ei taha eraldi juurde osta (...)

(Ettevote J).

Uhest intervjuust selgus, et toote - teenuse juurdemiiiik voib kliendi ira ehmatada, kuna pakkumine
voib tulla liiga kallis. Siinkohal on oluline jélgida, milline on kliendi valuldvi. ,, Kui ma selle
kliendiga suhtlen, siis juba esimeste kiisimuste kiisimustega ndien - seda pikemat perspektiivi. Kui
ma nden, et see inimene suudab pakkumise vastu votta, siis ma panen koik need voimalused juba
esimesse pakkumisse. (...) ma olengi vahel sellega moéda tulistanud, et ma olen pakkunud kliendile

tdislahendust ja see pigem on teda dra ehmatanud“ (Ettevote B).

Lisaks tuli vilja, et miiligitdotajatel aitab lisamiiliki meeles pidada tehnoloogiline tarkvara, mis
annab vastavaid miiiigitotajale vastavaid hoiatusi. ,, Niisugune infotehonoloogiline lahendus (...).
Kui enne tuli lisatooted juurde lisada, siis niitid on need automaatselt juures (tekst autori

parandustega) (...) See suurendas lisamiiiiki kohe ** (Ettevite J).

Ristmiiiimisel on oluline, et miiligitdotaja tunneks miitigiorganisatsiooni tooted - teenuseid.
Ristmiitimine véimaldab suurendada kliendi rahulolu, sest klient ootab iildjuhul terviklahenduse
saamist. Ristmiiiigiga ei tohi ka iile pingutada, sest see voib tekitada kliendis vastupidise

reaktsiooni (¢hmatus, kuna hind on liiga kdrge).

3.3.6. Sotsiaalmeedia kaudu miiiimine

Sotsiaalmeedia kasutamine miiiigitoos annab vdimaluse leida ja kommunikeerida uute klientidega
(Itan et al. 2017, 65; LinkedIn n.d.). See seisukoht ei leidnud toetust mitte {ihestki intervjuust.
Analiiisides intervjuusid, selgus, et sotsiaalmeedia kasutamine miiligitegevuses ei ole laialt
kaustatud. Uksikud intervjueeritavad kinnitasid, et mdne kliendiga suheldi niiteks sotsiaalmeedia
sonumikeskkondade kaudu, kuid see oli pigem harv juhus. ,, Reeglina mitte, ainult véib-olla
niisugused tiksikud, juhud (...) " (Ettevite J). Selgus ka, et sotsiaalmeediat ei kasutatud sellepérast,

et isiklikult ei usutud selle efektiivsusesse. ,, Ma ise ei ole viga sotsiaalmeedia inimene (...) Kui
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ma nden midagi sellist Facebookist voi LinkedIn-ist, siis ma lihtsalt votan, kas telefonitsi iihendust
(...) " (Ettevote B). Lisaks tuli ithest intervjuust vilja, et kuna neil on kliendi iildine vanus korge,
siis antud ldhenemisviis ei ole iildse voimalik. ,, (...) meil tditsa nagu voimatu, sest et meil on pdris

paljud klientide esindajad kuuskiimmend pluss aasta vanused* (Ettevote ).

Peamiselt kasutati sotsiaalmeediat turunduskanalina. ,,No me oleme teinud (...). Emaettevote
motles vilja mingisuguse lihenemisviisi enne ehk libi sotsiaalmeedia seda teha (...) Ehk see, et
nditame seal mingit toote videot ja klient saab sellest mingi aimduse (...)*“ (Etteviote D).
Intervjueeritav selgitas, et tanapédeval ei ole B2B miiligi puhul relevantne sotsiaalmeedia kaudu

miiiimist korraldada. ,, (...) see ei ole viis, kuidas kliendisuhteid hoida (...)“ (Ettevote C).

Intervjueeritavad ei nde potentsiaali sotsiaalmeedia kaudu miilimisega tegeleda. Sealt korjatakse
ideid, kuid {ihendust voetakse teiste miiiigikanalite kaudu. Sotsiaalmeediat kasutatakse peamiselt

turunduslikel eesmaérkidel.

3.4. Jareldused

Antud peatiikis esitab autor uuringu analiiiisist tulenevad jareldused, mis muutus B2B ettevotete

miiligiprotsessides ja -strateegiates.

2020. a. eriolukord kahandas oluliselt miiiigitehingute arvu, kuid peale piirangute 16ppu tehingute
arv taastus. “Esimese laine” piirangute ajal tegemata tehingud kandusid jérgnevate perioodide
rekordmiiiikidesse. “Teises laines” oldi oluliselt kogenumad ja ette valmistunud, tdnu sellele

suudeti piirangute ajal hoida tehingute arv stabiilsel tasemel.

Kogu pandeemia ajal tuli iga tehingu nimel kulutada rohkem aega ja rahalisi ressursse. B2B
miiiigiprotsess on olemuselt aegandudev, kuid koroonakriis pikendas seda veelgi. Klientide
poolsed otsused tulid viimasel hetkel voi liikati otsuste tegemine kaugemasse tulevikku.
Uurimusest selgus, et iga tehingu nimel tuli rohkem vaeva néha. Just piirangute ajal oli keerulisem
kaitsta toote - teenuse hinda. Miiligiorganisatsioonid pidid tegema tdiendavaid kulutusi tarkvara
lahendustesse, et tootajad saaksid todtada ka viljaspool kontorit. Ettevotted tunnistasid, et

tarkvaralahendused efektiivistasid miitigitootajate t06d ja lisaks omas juhtkond miiligitegevuste

44



ning tulemuste kohta kohest iilevaadet. Selgus ka, et ettevotetes, kus tarkvaralahenduse

kasutuselevott oli 1dhitulevikku planeeritud, kiirendas pandeemia seda otsust.

Ettevotted pidid pandeemia ajal kiirelt kohanema drikeskkonna muutustega ja muutunud kliendi
ootustega. Pandeemia ajal piiiidsid ettevotted leida uusi ldhenemisviise, kuidas kliendile tooteid
vOi teenuseid presenteerida nii, et klient tunnetaks, et ta ei pea muretsema viirusest tingitud
tagajargede pdrast. Lisaks oli klientide ostuhuvi langenud ja siis tuli leida uusi vdimalusi, et

tekitada taas huvi. Seda tehti labi uute - ja paindlikumate erilahenduste loomise.

Seoses tervisekriisiga pidid ettevotted vaatama iile oma kliendisegmendid, sest osad neist olid oma
tegevuse peatanud vGi ostuplaani kaugemasse tulevikku viinud. Kuna teatud segmendid langesid
dra, siis tuli otsustada, millised kliendigruppidele tuleks pandeemia ajal enim tihelepanu suunata.

Pandeemia ajal fokuseeriti tdhelepanu uutele - ja varem vihem téhtsatele kliendigruppidele.

Erinevate miiligikanalite omamine aitas pandeemia ajal kiirelt kohaneda olukorraga, kus
miiigitootajad ei saanud klientidega fiilisilisi kohtumisi pidada. Uuringust selgus, et
sotsiaalmeedia ei ole veel arvestatav miiligikanal. Sotsiaalmeediat kasutati vdga harva, pigem
kasutati seda peamiselt turunduskanalina. Pandeemia ajal klientide ostusoov ldbi e-kanalite
suurenes oluliselt. Just piirangute ajal tdusis internetikaudu miiik markimisvéarselt, kuid
piirangute leevenedes internetist ostmise populaarsus vihenes. Ettevotted, kes olid planeerinud
miilimist 14bi e-kanalite ldhitulevikku, nende jaoks koroonapandeemia kiirendas e-kanalite

kasutuselevottu.

Uldjuhul enne pandeemiat ei kasutatud video-miiiigikohtumiste vdimalusi. Kuid piirangute ajal
olid videokoned asendamatuks alternatiiviks. Kindlasti oli positiivne, et videokdonede kasutamine
aitas tdOajas suurt kokkuhoidu tekitada. Uuringust selgus, et videokdonede puhul ei tundnud
kumbki osapool end veel mugavalt. Kliendid, kes olid kodukontoris, ei saanud piisavalt hésti
siiveneda, kuna korval vdis olla segajaid. Lisaks, kodu on inimese jaoks privaatne koht. Oldi
seisukohal, et paremaid tulemusi on voimalik saavutada silmast silma kohtudes. Intervjueeritavad
selgitasid, et video teel oli raske jilgida kliendi kehalist reaktsiooni ja tunnetada tema hoiakuid.
Soltumata sellest, et videokohtumised efektiivistasid miiligitotajate todaega, siis korduvalt
rohutati traditsioonilise miiligi asendamatust, kuid pandeemia ajal selle osakaal paratamatult

vahenes. Intervjueeritavad selgitasid, et fiilisilisel kohtumisel suudetaksi klienti paremini veenda
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ja hinnapakkumist selgitada, sest iildjuhul kliendid ei viitsi pohjalikult siiveneda koikidesse

vajalikesse detailidesse.

Autor soovitab B2B ettevotetel muuta miiligiprotsess efektiivseks ja paindlikuks muutuva
keskkonna suhtes. Korgema efektiivsuse saavutamiseks tuleb tegevused standardiseerida ja
kasutusele votta tehnoloogilisi tarkvaralahendusi. Miiligiprotsess peab olema fokuseeritud
koostdole ja usaldusele nii ettevotte siseselt, kui ka kliendi tasemel. Miitigiorganisatsioon peab
arvestama kliendi vajadustega ja suutma pakkuda personaalseid, unikaalseid ja innovatiivseid
lahendusi. Miiiigiorganisatsioon peab olema diinaamiline, kiiresti reageeriv ja tegevus-tulemuslik.
Protsessi ajal tuleb pidevalt monitoorida ettevotte finantsilisi néitajaid, seda nii ettevotte siseselt

ja kui tehingust saadavat kuluefektiivsust kliendile presenteerides.
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KOKKUVOTE

2020. aasta tervisekriis oli keeruline ettevotetele — miiligikéibed ja kasuminéitajad langesid ning
samas ei suudetud prognoosida kriisi kestust. Ettevotete miiligikdibed taastusid koheselt peale
»esimese laine eriolukorra 16ppu. Kriisi ,.teises laines* olid ettevotted juba oluliselt kogenumad
ja teadlikumad. Samas pidid ettevotted oma miiiigitegevuse timber korraldama, et olla valmis

jarjekordseteks pandeemia-laineteks ja uuteks (rangemateks) piiranguteks ning tagasilookideks.

Kéesoleva magistritod uurimisprobleemiks on COVID-19 pandeemia poolt esile kutsutud
muutused B2B ettevottes miiiligitehinguteni joudmises ja millised miiligiga seonduvad otsused
ning tegevused olid tulemuslikumad. To60 eesmiérgiks on uurida Eesti B2B ettevotete

miiiigiprotsesse — ja strateegiaid ning muutusi, mis pohjustatud COVID-19 pandeemiast.

Lahtuvalt uurimiseesmérgist piistitas autor jargnevad uurimiskiisimused:
1) Millisena kirjeldavad ettevotted miiiigiprotsesse ja kuidas need muutusid COVID - 19
pandeemia mdjul?
2) Millisena kirjeldavad ettevotted miiligistrateegiad ja kuidas need muutusid COVID-19
pandeemia mdjul?
3) Kuidas kirjeldavad ettevotted miiligistrateegiate rakendamist ja kuidas need muutusid

COVID-19 pandeemia mgjul?

To66 autor intervjueeris kolmteist B2B miiligiga tegeleva ettevotte miiiigitulemuste eest vastutavat

tootajat. Autor analiilisis saadud vastuseid kasutades kvalitatiivset sisuanaliiiisi meetodit.

Esmalt uuris autor, kuidas jouab ettevote miiiigitehinguni ja kuidas on muutunud miitigiprotsess
pandeemia mdjul. Teoreetilises raamistikus tdi autor vélja erinevaid miiiigiprotsesse kasitlevaid
paradigmasid. Intervjuudest jdi kolama, et koroona - eelsel perioodil toimis ettevitete jaoks
miitigiprotsess lildjuhul etappidena (ettevalmistus, kontakteerumine ja miiiigijargne teenindus).
Ettevotted pidasid tdhtsaks kogu protsessis miiiigitegevuste voimalikult kdrget efektiivsust (l1ébi

tegevuste standardiseerimise ja tehnoloogia kaasamise) ja personaalne kliendikésitlus
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(personaalne miilimine, koostd0 ja usalduse saavutamine). Uuringust selgus, et koroonapandeemia
mojul muutus kogu miiligiprotsess, kuna enam ei olnud vdimalik osapooltel fiiiisilisi kohtumisi
korraldada. Miiligitehingute nimel tuli kulutada veelgi rohkem aega ja raha. Iga tehingu nimel
pidid ettevotted rohkem vaeva nigema, eriti keerulisemad olid hinna-ldbirddkimised. Kasutusele
tuli votta uusi tehnoloogilisi tarkvara-lahendusi, mis vdimaldasid miiiigitodtajatel tootada
kontorist véljas ehk kodukontoris. Uuringus osalenud miiiigiettevotted kinnitasid, et
infotehnoloogiliste lahenduste kasutamine aitas pandeemia ajal miiiigitootajate  t66d
efektiivistada. Lisaks oli juhtidel koikide miiiigitootajate tegevuste ja tulemuste kohta

informatsioon kergesti kitte saadav.

Jargnevalt analiiiisis autor, millised olid ettevottete miiligistrateegiad ja kuidas on need muutunud
tervisekriisi tagajérjel. Antud kiisimuse eesmérgiks oli uurida teoreetilises kirjanduses kisitletud
Ingram et al. (2002) miiligistrateegia kontseptsiooni osasid, mis hdlmasid: kliendi
segmenteerimist, prioriteetide seadmist ja klientide sihtimist, kliendisuhteid ja miiiigimudeli
kohandamist ning erinevate miiiigikanalite kasutamist. Vastavalt kirjeldatud kontseptsioonile
esitas autor ka kiisimused intervjueeritavatele. Uurimusest selgus, et iildjuhul segmenteeriti kliente
ettevotte suuruse ja tegevuse jargi ning vastavalt sellele hinnati klientide prioriteetsust. Ainult iiks
ettevote kirjeldas, et nemad grupeerivad oma kliente tidiendavalt kditumise, iseloomu, vajaduste
jérgi, mis aitas luua klientide jaoks nditeks erilahendusi. Intervjueeritavad hindasid usalduslike ja
heade kliendisuhete vajalikust ning siinkohal on oluline roll miiligitodtajal. Ettevotted kasutavad
peamiste miiiigikanalitena telefoni teel miitimist, kliendiga kohtumisi ja e-mailide teel suhtlemist.
Koroonapandeemia ajal muutusid enne vihem tihtsad kliendisegmendid tdhtsamateks, kuna néhti,
et just pandeemia ajal oli vGimalus teiste kliendigruppidele paremini miitia. Samuti ilmnes, et kriisi
olukorras olid uued potentsiaalsed kliendid ootamatult avatud pakkumistele. Sellise avatuse
pOhjuseks hinnati klientide soovi tajuda paremini hetke erakordseid turutrende ja saada tekkinud
olukorra kontekstis paremaid pakkumisi. Pandeemia ajal piiliti kliendisuhteid hoida sellega, et
pakuti tavapérasest paindlikumaid miiligitingimusi vdi pakuti uusi toote - teenuselahendusi. Kriisi
olukorra ajutilisust kliendile rohutades otsiti raskes situatsioonis kliendile personaalseid lahendusi,
mis aitavad lile elada hetkelise kriisi olukorra ja/vdi vdhenenud ostu-eelarve. Tervisekriis ei
mojutanud ettevotteid rohkem sotsiaalmeediat kasutama tdiendava miiiigikanalina. Sotsiaalmeedia
oli enne pandeemiat ja pandeemia ajal miiligiorganisatsiooni jaoks peamiselt turunduskanal. Kuid
e-kanalite kaudu ostmise soov pandeemia ajal suurenes. Need ettevotted, kes olid planeerinud

miiiigiprotsessi viimist e- kanalitesse, nende jaoks koroonapandeemia kiirendas seda protsessi.
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Piirangute ajal tousis internetikaudu miiiik mérkimisvéarselt, kuid hiljem selle populaarsus

pidurdus.

Viimase uurimiskiisimuse pohjal soovis autor teada saada, kuidas viivad ettevotted
miiligistrateegiaid ellu ja kuidas on see muutunud koroonapandeemia mdjul. Teoreetilises osas
késitles autor erinevaid miiiigimudeleid. Uuringust selgus, et klassikalist miiiigitood ei asenda
miski. Personaale ldhenemine on kdige efektiivsem miitimise viis. Kui miiligiorganisatsioon
suudab tajuda, millised on kliendi tegelikud vajadused, suudab ta pakkuda kliendile
personaalsemaid lahendusi. Kindlasti on vajalik kliendi usalduse v3itmine, mida on vdimalik teha
1abi professionaalsuse ja kompetentsi nditamise. Head ja usalduslikud kliendisuhted loovad hea
pinnase tdiendava miiligi vOoimalusele. Vaértuspohisel miitimisel selgus, et oluline on esmalt
tuvastada, milliseid véartusi kliendi ettevotte ja selle juhtfiguurid hindavad. Teiseks, peab
miiiigiorganisatsiooni esindaja tundma miiiidavat toodet / teenust ja konkurentide pakutavaid
lahendusi véga heal tasemel, siis ta suudab kliendile pohjendada hinnast tulenevaid erisusi. Lisaks
peab toode pakkuma unikaalset, innovatiivset elamust, mis paneb klienti pakutavat ostma.
COVID-19 tekitas olukorra, kus tuli kiirelt leida lahendusi, kuidas suuta miitia olukorras, kus
néost-nakku kontaktid ei olnud enam voimalikud. Leiti uusi lahendusi, kuidas saaks klient toote /
teenusega tutvuda ja seda katsetada. Uuringust selgus, et enne pandeemiat selgelt eelistati
klientidega fiiiisiliselt kohtuda. Video miiligikohtumised olid piirangute ajal arvestatav alternatiiv,
kui siiski ei tundnud mdlemad osapooled veel end mugavalt. Oldi seisukohal, et paremaid tulemusi
oli voimalik saavutada silmast silma kohtudes. Samas tddeti, et video-kohtumised aitasid sédsta

aega ja kokkuhoitud aja arvel sai miitigipersonal rohkem tegeleda oma pohitodga, rohkem miitia.
Eelpool toodust tulenevalt leiab autor, et uurimiskiisimused on saanud vastuse ja t66 eesmirk on
taidetud. Kdesoleva t60 pohjal on vdimalik tuua vilja, milline on B2B ettevotete miiiigiprotsess ja

milliseid miiligistrateegiad rakendatakse ning kuidas on need muutunud koroonapandeemia ajal.

Autor hinnangul v&iks edaspidi uurida, millised miiligimudelid teatud kliendisegmentide puhul

voOiksid paremini rakenduda.
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SUMMARY

ESTONIAN B2B SALES COMPANY CHANGES IN SALES PROCESSES AND SALES
STRATEGIES UNDER THE IMPACT OF COVID-19

Anna Pahk

The 2020 health crisis has been difficult for companies. The sales and profits decreased because
the prognosis failed to estimate the length of the crisis. Companies’ sales recovered immediately
after the “first wave” of COVID-19 pandemic. The companies where much more experienced and
aware during the “second wave”. At the same time, the companies had to reorganize their sales
activities to be ready for the pandemic’s new waves due to new strict regulations and setback.
Master’s thesis looks into changes caused by the COVID-19 pandemic in B2B companies’ sales
transactions and which sales decisions are associated with the most beneficial outcomes. The
objective of the thesis is to investigate the changes in B2B companies’ sales processes and

strategies caused by the COVID-19 pandemic in Estonia.

Based on the research objective the author set following research questions:
1) How did the company describe their sales processes and how did they change due to the
COVID-19 pandemic?
2) How did the company describe their sales strategies and how did they change due to the
COVID-19 pandemic?
3) How did the company describe implementation of sales strategies and did they change due

to the COVID-19 pandemic?

The author interviewed thirteen employee responsible for sales results in B2B companies. The

author analysed the answers obtained using a qualitative content analysis method.
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Firstly, the author looked at how the company arrives at the sales transactions and how have the
sales processes have changed during COVID-19 pandemic. In a theoretical framework, the author
pointed out the paradigms of different sales processes. It emerged from the interviews that in the
pre-corona period, the sales process for companies generally operated in stages (preparation,
contacting the client and after - sales services). The companies considered it important to have the
highest possible efficiency of sales activities throughout the process (through standardisation of
activities and involvement of technology) and personal customer approach (personal sales,
cooperation and gaining trust). The study revealed that the sales process changed as a result of the
COVID-19 pandemic. It was no longer possible for the parties to hold physical meetings. More
time and money had to be spent on sales. For each transaction, companies had to work harder,
especially in price negotiations. New technological software solutions had to be introduced, which
enabled sales staff to work outside the office (home office). The sales companies who participated
in the survey confirmed that the use of information technology helped them make the sales staff
more efficient during the pandemic. In addition, managers had easy access to all the information

on activities and results for all sales staff.

Secondly, the author analysed what were the sales strategies of the companies and how they
changed due to the health crisis. The purpose of this question is to study Ingram et al. (2002)
theoretical literature that discusses part of the sales strategy concepts. This includes customer
segmentation, prioritisation and customer targeting; customer relationships and sales model
adjustment; the use of different sales channels. According to the described concepts, the author
asked questions from interviewees. The study shows that customers were generally segmented
according to the size and activity of the company. The priority of customers was assessed
accordingly. Only one company describes that they further group customers according to their
behaviour, nature or needs. This helps to create special solutions for customers. For example, the
interviewees appreciate the need for trustful and good customer relationships. The sales employee
has an important role to play here. Companies use telephone sales, customer meetings and e-mail
communication as their main sales channels. During the corona pandemic, the less important
customer segments became more important, as it became clear that there was an opportunity to
sell better to other customer groups. It also turned out that in a crisis situation, new potential
customers were unexpectedly open to offers. The reason for this is the desire of customers to better
perceive the current market trends and to receive better offers in the current situation. During the
pandemic, efforts were made to maintain customer relationships by offering more flexible sales

conditions than usual or by offering new product - service solutions. Emphasising the temporary
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nature of the crisis situation for the customer, personal solutions were sought for the customer in
a difficult situation, which help to survive the current crisis situation and / or a reduced purchase
budget. The health crisis did not affect companies to use more social media as an additional sales
channel. Before and during the pandemic, social media was mainly a marketing channel for the
sales organisation. However, the desire to buy through e-channels increased during the pandemic.
For companies that had planned to transfer the sales processes to e-channels felt that the corona
pandemic accelerated this process for them. During the restrictions, online sales increased

significantly, but later online sales popularity slowed down.

Lastly, the author wants to know how companies implement sales strategies and how this has
changed due to COVID-19 pandemic. In the theoretical part, the author dealt with different sales
models. The study reveals that there is no substitute for traditional sales. Personal approach is the
most effective way to sell. If the sales organisation is able to perceive the real needs of the
customer, it can offer the customer more personal solutions. It is definitely necessary to gain the
trust of the client, which can be done by showing professionalism and competence. Good and
trusting customer relationships create good ground for additional sales opportunities. In value-
based sales, it became clear that it is important to first determine what values the customers
company and its management value. Secondly, the representative of the sales organisation must
know the product / service being sold and the solutions offered by the competitors to a very good
level. In this case they will be able to justify the price differences to the customer. In addition, the
product must offer a unique, innovative experience that makes the customer buy. COVID-19
created a situation where solutions had to be found quickly in order to sell in a situation where
face-to-face contacts were no longer possible. New solutions were found for the customers to get
acquainted with the product / service and test it. The study found that it was clearly preferable to
meet customers physically before the pandemic. Video sales meetings were a viable alternative at
the time of the restrictions, although both parties did not yet feel comfortable. It was felt that better
results could be achieved in face-to-face meetings. At the same time, it was stated that video
meetings helped to save time. With the saved time, the sales staff could work more efficiently and
sell more. Based on what is stated above, the author considers that the research questions answers
and aim of the thesis to be fulfilled. Based on this work, it is possible to point out the sales process
of B2B companies, what sales strategies are implemented and how they have changed during the
COVID-19 pandemic.

Further investigation could look into which sales models would be the most suitable for certain

customer segments.
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LISAD

Lisa 1. Valimis osalenud ettevotete andmed

Ettevotte Intervjueeritava | Kédibe vahemik Tegevusvaldkond
kodeering amet (2019)
Ettevdte A Juhataja 1,0 — 5,0 mln EUR Tekstiili, rdivaste, jalatsite ja
nahktoodete vahendamine
Ettevdte B Partner - 10,1 -0,5mln EUR Arindustamine jm
konsultant juhtimisalane ndustamine,
koolitused
Ettevote C Juhatuse liige 0,1 -0,5 mln EUR Toohdiveagentuuride
tegevus
Ettevote D Miiiigijuht 10,0 — 15,0 mln EUR Muude mootorsdidukite
miitik
Ettevote E Juhatuse liige /| 2,0 —5,0 min EUR Puidu ja -echitusmaterjalide
miiligijuht vahendamine
Ettevote F Turundus- ja | 1,0—-5,0 min EUR Kontorim6dbli hulgimiiiik
projektijuht
Ettevote G Turundus- ja | 0,5-1,0 min EUR Hotellindus, toitlustus
miiligijuht
Ettevote H Miiiigijuht 5,0 - 10,0 mln EUR Reklaamindus
Ettevote | Miiiigidirektor 100,0 — 500,0 mln EUR | PSllumajandus
Ettevote J Miiiigijuht 10,0 — 50,0 mln EUR Mootorsdidukite miiiik
Ettevote K Miiiigijuht 5,0 - 10,0 mIn EUR Toohdiveagentuuride
tegevus
Ettevote L Miiiigijuht 100,0 — 500,00 mIln EUR | Telekommunikatsioon
Ettevote M Miiiigijuht 10,0 — 50,0 mln EUR Jaatmete kaitlus

Allikas: Infopank (2021), autori transkriptsioonid ja autori koostatud
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Lisa 2. Intervjuu raamistik

Miiiigiprotsess:

1.

Kuidas jouab Teie miiligitootaja miiligitehinguni? Milliseid etappe lébitakse
miiiigiprotsessi kdigus? Kuidas on see muutunud COVID -19 tervisekriisi ajal?

Millised miiligiprotsessi osad valmistasid kdige enam raskusi Teie ettevotte
miiiigitootajatele enne COVID-pandeemiat? Kuivord on see muutunud seoses

tervisekriisiga?

Miiiigistrateegia ja ellu viimine:

3.

Millised on Teie ettevotte miiiigistrateegiad, -tegevused (taktikad, otsused) ehk kuidas
hakatakse potentsiaalsele kliendile miitima / l&henema? Kuidas on fikseeritud Teie
ettevotte miiligieesmargid? Kuidas on need muutunud seoses pandeemiaga?

Kuidas on Teie ettevottes kliendisegmendid méaratletud? Kuidas on need muutunud seoses
pandeemiaga?

Millistel alustel Te jérjestate oma kliente (klientide prioritiseerimine)? Kuidas on need
muutunud seoses pandeemiaga?

Kuidas arendasite kliendisuhteid enne pandeemiat? Kuidas teete seda niitid pandeemia
ajal?

Milliseid miiiigikanaleid kasutasite enne pandeemiat miiiimisel? Milliseid miiiigikanaleid
kasutanud tervisekriisi ajal? Kuidas hindade nende efektiivsust?

Milliseid miitigimudeleid kasutasite enne pandeemiat miitimisel? Milliseid miiiigimudeleid

kasutanud tervisekriisi ajal? Kuidas hindade nende efektiivsust?
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Lisa 3. Risttabel

Tabeli mahukuse t6ttu on voimalik tutvuda risttabeliga alloleva lingi kaudu:

https://drive.google.com/file/d/INf js8hSfTDQI9R2CCig6JPk37ZxXvhKZW/view?usp=sharing
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Lisa 4. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10put66 reprodutseerimiseks ja 1putoo iildsusele kiittesaadavaks tegemiseks'

Mina Anna Pahk

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Miitigiprotsesside ja -strateegiate muutused COVID-19 mojul Eesti B2B miiiigiga tegelevates

ettevotetes,

mille juhendaja on Kristjan Jasinski,

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja I6ppemisent;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikaiilikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse
kehtivuse tdhtaja I0ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

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

(11.05.2021)

! Lihtlitsents ei kehti juurdepdidisupiirangu kehtivuse ajal vastavalt iiliopilase taotlusele loputddle juurdepdidisupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli 6igus l0putééd reprodutseerida
tiksnes sdilitamise eesmdirgil. Kui loput6o on loonud kaks voi enam isikut oma iihise loomingulise tegevusega ning
16putéé kaas- voi iihisautor(id) ei ole andnud l6putéod kaitsvale iiliopilasele kindlaksmddratud tihtajaks nousolekut
[6putéo reprodutseerimiseks ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud
tdhtaja jooksul ei kehti.
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