Eesti Maaulikool

TURUNDUSEST -

ALUSTAVALE OTSETURUNDAJALE

Kuidas luua lisavaartust ja seda turunduslikult kasutada

Tiiu Ohvril

Tartu 2007



-

_—

RAK

Eesti Riiklik Arengukava

* X %
* *
* *

* *
— m
Toetab Euroopa Liit

© Eesti Maaiilikool, 2007

AS Atlex

Kivi 23

51009 Tartu

Tel 734 9099

Faks 734 8915
e-post: atlex@atlex.ee
http://www.atlex.ee

ISBN 978-9949-441-00-6



Autori eriline tdnu kuulub Eestimaa viikeettevotjatele, kelle
ariplaanide osaks suuremal voi viahemal méaral on otseturus-
tus ning kes olid oma kogemustega ndus illustreerima turun-
duse teoreetilist kasitlust.

Aitdh teile, Mae Juske, Anu-Maie Jogi, Aivar Kallas, Liisi
Kutkina, Ténu Oks, Aili ja Tonis Taal, teie kibedast to6ajast na-
pistatud aja eest!






Sisukord

SISSEJUHATUSEKS . . ..o 6
TOODE TURUNDUSES . .. ..o 8
Mison toode? ... ... .. 8
Kuidas kujundada toodet tarbija vajadustest/soovidest lahtuvalt? ............. 9
Mis on toote paradigma ja kuidas selle teadmine voiks aidata véiketootjat?. .. .12
Mis on toote kvaliteet?. .. ........ . 18
Kas viikeettevotja otseturunduseks moeldud toode vajab pakendamist? . . .. .. 21
Kaubamirk ja muud tootemdrgid .............. ... . .. i 24
Brind ja positsioneerimine. ... 31
Kas viiketootja peaks midagi teadma toote elutstiklist?..................... 36
Mis on ,,uus toode”, kust saada ideid uue toote arendamiseks?............... 38
HINNAKUJUNDUS. . . 42
Hind ja hinnakujunduse téhtsus turunduses .. .....................o..... 42
Kulude roll hinnakujunduses . ........... ... ... i i 46
Tarbija arvestamine hinnakujunduses - turupéhine hinnakujundus. ......... 50
Hinnapiirid . .. ... 54
Konkurentsiteguritest lahtuv hinnakujundus. ............. ... ... ... . ... 55
Kasumildve analtifis .. ... i 57
Jadktulu ja jaaktulum@dr ... ... 61
Hindade kohandamine (hinna segmenteerimine) ......................... 64
TURUSTUSKANALID JA TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON.............. 67
Mis on turustuskanal ja selle isedrasused viikeettevdtja jaoks. ............... 67
Miiiik talust ja talupood, maanteeddrne miitigipunkt. ...................... 70
Tarbija korjab saagiise......... ... ... 72
Toodangu turustamine posti teel, Interneti-miiiik, tellimuste taitmine........ 74
Talurestoran ... ...t 75
Taluturg . . oo 78
Miitigitoetusest ehk turunduskommunikatsioonist ........................ 80
KOKKUVOTTE ASEMEL. . ...t 86
EESTI KEELES ILMUNUD TURUNDUSKIRJANDUST ..................... 88



SISSEJUHATUSEKS

Kogu maailma poéllumajandustootjatel on iiha raskem toime tulla tingimustes,
kus toorme hinnad tousevad, aga saaduste hinnad iilemaailmse konkurentsi
tottu langevad. Seepérast on hakatud podrama tahelepanu lisavddrtuse loomise
voimalustele saaduste tootlemisel talus. Saaduste to6tlemine, mille puhul voe-
takse iile tegevused, mida tavaliselt teeb turunduskanalis keegi teine (vahendaja,
tootlev toostus), ei aita tosta saaduste endi hinda, kiill aga lisab see vaartust nen-
dest valmistatavatele toodetele. Kui tooted miiiiakse otseturunduse vormis, saab
tootja endale osa kasumist, mis muidu jagatakse vahendajate vahel.

Praegu tegeleb Euroopas enamik agrobisnises hoivatud inimesi (u 80%) tu-
runduse, mitte tootmisega. Nendest miljarditest eurodest, mille Euroopa tarbi-
jad toidule kulutavad, laekub pdéllumajandustootjatele juba vahem kui veerand.
Pohjus - suurem osa pollumajandussaadustest on tarbijatele ilma to6tlemise ja
vahendamisteenusteta kasutud. Pdllumajandustootjate ja ldpptarbijate soove
voib teatud aspektidest isegi kdsitada kui vastandlikke (vt tabel).

Tootjad Lopptarbijad

Soovivad saaduste eest kdrgeimat | Soovivad osta voimalikult soodsa
voimalikku (voi vahemalt kulusid | hinnaga

katvat) hinda
Soovivad mla kogu toodangu hoo- | Tahaksid saada vaid kvaliteetseid

limata sellest, milline on kvaliteet tooteid

Soovivad, et nad saaksid mita talule | Soovivad ostud sooritada kodu ldhe-
nii lahedal kui vahegi voimalik dal vdi sobivas ostukeskuses
Sooviksid saagi muUa kohe parast | Eeldavad, et tooted on kattesaada-
koristamist vad aasta labi

Eelistaksid toodetu mlta ilma igasu- | Soovivad, et tooted oleksid nende
guse pakendamiseta jaoks sobiva suuruse ja muude vastu-

vOetavate omadustega pakendis

Selliseid lahknevusi tootjate ja tarbijate soovides on hakatud nimetama turun-
duslikeks lahknevusteks ja lohedeks; tdhtsamad nendest on aja ja koha lohe.
Nendest lahknevustest tulenebki turunduse kui tegevusvaldkonna vajalikkus ja
digustus. Turundus loob tarbijale vormi-, aja-, koha- ja omandamismugavusi.
Kiillalt pikka aega valitses arenenud riikides maapiirkondade arengu kavan-
damisel seisukoht, et poéllumajandustootjad/maaettevotjad peavad kasvama
suurtootjateks voi loobuma. Praegu tunnistavad nii Pohja-Ameerika kui ka Laa-
ne-Euroopa 6konomistid ja pollumajanduspoliitikud, et maal tegutsemiseks saab
olla ka alternatiive, innovaatilised tootjad voivad olla ,vdikesed”, kuid ometi on neil



voimalik edukalt elatist teenida. Uhiskonna seisukohalt tihendab see aga maa-
piirkondade elujoulisena sdilimist ja edasist arengut. Neile, kes tegelevad pollu-
majanduses vaddrtuse lisamisega — tootele sellise vormi andmisega, mis on sobiv
lopptarbijale kasutamiseks — sobivad histi ka ebatraditsioonilised miiiigiviisid,
mille hulgas otseturundus on ,,hésti dra unustatud vana”

Eestiski on otseturunduse véimaluste tutvustamisel ja propageerimisel kiillalt
palju t66d tehtud. Kahjuks on otseturunduse kiisimusi kisitlevad seni ilmunud
materjalid praeguseks juba vilja jagatud, midagi (nt 6iguslikud néuanded) on
varasemates materjalides vananenud jne. Otseturunduse alal on seni suurimaks
viljaandeks olnud kahes triikis (2000 ja 2001) ilmunud , Talutoodete otseturun-
duse kdsiraamat’, mille tellijaks oli Eesti péllumajandusministeerium ja t66 hin-
geks ning ,veduriks” ettevotja Sirje Kuusik.

Suures osas otseturunduse problemaatikale on piihendatud ka 2004. aastal
ilmunud brosiiir ,,Mahetoit miiiiki”. Selle koostas okoloogiliste tehnoloogiate
keskus Interreg III projekti raames, mis oli pithendatud kohalikule mahetoidule.
Turustamise, sh otseturunduse teemasid voib pidevalt leida ka Mahepéllumajan-
duse lehes ning ka Internetis leidub ménede projektide kokkuvétteid.'

Seetottu ei alusta kdesolev koolitusmaterjal sugugi tithjalt kohalt ja eesmar-
giks pole anda iilevaadet kdigist voimalikest teemavaldkonnaga seotud problee-
midest. Koostaja keskendub otseturundust alternatiivina kaalutleva, varasema
turunduskogemuseta inimese jaoks olulisele kolmele kesksele kiisimusele:

« kuidas peaks métlema enda pakutavast tootest,
 millised on hinnakujunduse véimalused,
« millised on véimalikud otseturustamise viisid.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

' Naiteks: ,Mee ja teiste mesindussaaduste baasil valmistatud toodete otseturustamise strateegia ja
taktika valjaarendamine” (http://www.mesindus.ee/node/361).



TOODE TURUNDUSES

Turunduse traditsioonilisest neljast elemendist — toode, hind, kittesaadavus

(jaotuskanal) ja miitigi edendamine (turunduskommunikatsioon) - on kindlas-

ti toode see, millest soltub kogu ettevotte dritegevuse edu. Kui toode on eba-

onnestunud, siis ei aita ka teiste turunduskompleksi osade (hinnakujunduse ja

jaotuskanali voi turunduskommunikatsiooni) hiilgav korraldus. Seepdrast vajab

tootega seotud probleemide lahendamine siivenemist ja voimaluste vaagimist.
Toote teemat kisitlema asudes on kasulik piistitada moned olulised kiisimu-

sed ja liikuda edasi neile vastuseid otsides. Niisiis — reastame kiisimused ja proo-

vime leida neile vastused, mis ithendaksid tildistatud arusaamad turunduses ja

seoksid teooria konkreetsete tootjate probleemidega.

1. Mis on toode?

2. Miks kujundada toodet tarbija vajadustest/soovidest lahtuvalt?

3. Mis on vahel kirjanduses puudutatud ,toote paradigma” ja kuidas selle tead-

mine voiks aidata vaiketootjat?

Mis on toote kvaliteet?

Kas viikeettevotja otseturunduse toode vajab pakendamist?

Kaubamirk ja toote positsioneerimine — milleks?

Kas toote elutsiikli teadmine v6ib ka vdiketootja jaoks kasulik olla?

Miks vajavad tooted legendi ehk lugu?

Kust leida ideid uute toodete arendamiseks ja mis on tildse ,,uus toode”?
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Mis on toode?

Sellele kiisimusele voib ldheneda kahesugusest vaatevinklist.

Esiteks on toode tootmistegevuse tulem, s.t see on midagi, mille valmistami-
seks on tarvis nii- voi teistsuguseid ressursse, laheb vaja erilisi teadmisi ja oskusi,
on tarvis kinni pidada mingitest ettekirjutustest jne. Selline ldhenemine tootele
on tootmisprotsessikeskne ja kui siit kaugemale métlema ei vaevuta, siis voib
hitta jaada seal, kuhu koik tooted on méeldud - turul.

Turunduses aga mdistetakse toote all kdike, mida saab turul pakkuda eesmar-
giga dratada tdhelepanu, panna ostma ja tarbima. Tasub rohutada, et olulised on
koik kolm aspekti: pakutav toode peab olema millegi poolest silmapaistev, tar-
bijatel peab olema stiimul selle ostmiseks ja nad peavad seda ka kasutama, mitte
pérast soetust pettunult kdrvale heitma voi kuhugi hoiukohta peitma.

Praeguses turunduses tehakse vahet fiiiisilistel kaupadel, teenustel ning kau-
pade ja teenuste kombineerimisel.



_ Kaubad - fiiisikalised objektid, mida on vdimalik

/ \ néha ja katsuda, proovida. Pérast ostu saab neid oma-
da.
KAUP TEENUS Teenused - tegevuse kaigus tekkiv hiive, mida saab
teisele poolele pakkuda. Teenust ei saa omada, kiill aga
KAUP + TEENUS kogeda, tarbida.

Enamik tooteid on segu kaubast ja teenusest.

Kokkuvéttes voib tootena kisitada koike (fiiisilised kaubad, teenused, orga-
nisatsioonid, informatsioon, kohad, isiksused, ideed), mis kujutab potentsiaalset
vddrtust sihtturu jaoks, pakkudes tarbijatele kasu vdi rahuldades nende vajadusi.

Vaatamata oma komplekssusele on toode miiiigiobjektina ikkagi tervik, mil-
les ostja tajub hiivede ja kvaliteedi iiksikkomponente. Tootja jaoks on tihenevas
konkurentsis oluline muuta oma toode tarbija silmis kordumatult omanéoliseks,
s.0 tootja peab toodet kujundama, arvestades tarbija vaatepunkti.

Toote kasutamisega saadavad hiived jagunevad jargmiselt (vt joonis):

POHIHUVED KAASUVAD HUVED
SOTSIAALSED HUVED EGOHUVED

Kasulik on teada, et tarbijahiived:

« eiole paljude arvates objektiivselt mdodetavad, vaid on toote kohta kiiv sub-
jekti (tarbija) arvamuste ja tajude kogum;

« toote koguhiive koosneb paljudest korvalhiivedest (konkreetsed omadused,
teenused).

Kuidas kujundada toodet tarbija
vajadustest/soovidest lahtuvalt?

Eelmises 16igus rohutasime, et ettevotja peaks pakutavast tootest motlema kui
millestki, mis peab leidma turul oma tarbija. Seda oma tarbijat on turunduses
hakatud nimetama sihttarbijaks ja kindlatele tarbijate gruppidele (v6i moninga-
tel juhtudel ka tiksiktarbijatele) suunatud turundustegevust sihtturunduseks.?

2 Sihtturunduse kohta saab rohkem lugeda: T. Ohvril. Peatiikke turundusest. Saaduste tootja — tarbija
— margitoode. Tartu 2005.



Niisiis tuleks turunduse poole pealt tootest moelda mitte kui millestki, mille
valmistamiseks on olemas ressursid ja oskused (see on driplaani kaaludes ja kaivi-
tades elementaarne), vaid kui millestki, millele ndeme turul ostjaid, s.t néudlust.

Turundusopikutes lahendatakse probleem lihtsalt, vdites, et pakutav tuleb
tihitada sellega, mida tarbijad vajavad ja ootavad.

Praktikas voib aga vajaduste ja ootuste pohjalikumal kisitlemisel ilmneda,
et see, mida nendest teame, on sageli vorreldav vana India méistujutuga kuuest
pimedast mehest, kes igaiiks elevanti ise kohast kombates piitiavad seda suurt
looma kirjeldada (vt joonis). Selle pimeda jaoks, kes kompab jalga, on elevant
sammas, kuna aga saba kompaja voib leida selle looma sarnanevat noriga jne.
Moistujutu rakendus turunduses on idee, et sageli kdituvad tootjad selle méistu-
jutu tegelastega sarnaselt: olles teadvustanud tarbijate soovide mingi ithe aspekti,
samastavad nad selle tervikuga ning usuvad, et on probleemi lahendanud.’

Vajadust defineeritakse tildiselt kui millegi puudumist, mida inimene tunnetab.

Vajaduste teadvustamisega on seotud veel teinegi aspekt: vajadustel on mingi
sarnasus ookeanis ujuva jadmaiega — iheksa kiimnendikku nendest on varjatud (vt
joonist Ik 11). Sageli pole tarbijad oma vajadustest teadlikud, s.t need on uinuvas
olekus ning hea dnne korral on {ihel tootearendajal voimalik neid esimesena tee-
nindama hakata.*

3 Siinkohal v6ib néiteks tuua laialt levinud veendumuse, et tarbija jaoks on alati kdige tahtsam hind
ja kdik muu tuleb alles selle jarel.

# Nt, kui Evian tuli esimesena turule pudelisse villitud puhta péhjaveega, hindas enamik konkurente
selle idee hullumeelseks — kes ostab pudelis vett, kui kraanis on see enam-vahem tasuta?



Uks kimnendik

Uheksa kiimnendikku

Mida siis tahavad-hindavad praegused tarbijad ja miks voime vdita, et tarbijate
soovide arengus peituvad voimalused ka viikeettevotjatele?

Niiteks iildistasid talutooteid miitivad Austria otseturundajad selle sajandi al-

gul oma voimalike tarbijate soovid jargmisesse 15 teesi.”

1.

0 XN WD
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13.
14.

15.

Valitsevad vastandid ja keskmised kaovad, s.t alati jadb alles see osa tarbijaid,
kes vaatab koigepealt hinda, esitamata suuri ndudeid kvaliteedile, ja teiselt
poolt suureneb nende osa, kes otsivad erilist kvaliteeti. Toodet, mis sobiks
igaiihele (s.t turu keskmist) on jarjest mottetum pakkuda.

Suurenenud soov individuaalsuse jérele.

Aja sadstmise vajadus.

Soov mugavuste jérele.

Pakendi kujundamise ja pakendi suuruse olulisus.

Tendents siiiia jarjest sagedamini véljaspool kodu.

Huvi kohaliku toidu ja selle pakkumise vastu kasvab.

Viikeste leibkondade osatéhtsus kasvab.

Meeste ja naiste soove ja vajadusi ei saa lugeda tapselt tihesugusteks.

. »Noored” pensiondrid kasvavad oluliseks sihtrithmaks.
. Sisseostult oodatakse itha enam elamust.
. Klient ootab pakkumiselt parimat kvaliteeti (hiigieen, toote omadused, sor-

timent jms).

Kojutoimetamise teenuse ndutavus kasvab.

Téhtis on, et pakkuja oleks hésti tuntud (moodne termin ,,ldbipaistvus” muu-
tub oluliseks).

Lisavadrtuse tdhendus kliendile on varasemast olulisem.

See loetelu ei tarvitse taielikult kehtida Eesti puhul, kuid kui kultuurierinevused
vilja arvata, kalduvad turud elatustaseme tihtlustudes arenema samas suunas.

Kaaludes oma toote sobivust sihikule voetud tarbijaskonnale, on kasulik teada,

et tarbija ei osta kunagi toodet kui sellist, vaid lahendust oma mingile probleemile.
Tooted pakuvad lahendust omaduste, kasude ja véartuste kogumi kaudu, mida too-
tes leida voib.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

> Talutoodete otseturundus, 2001, Ik 9.



Tanapdeval ostetakse tooteid harva nende omaduste kogumi tottu, iha rohkem
tuleb tootjatel moelda ka sellele, millised on need vairtused, mida pakutav toode
kannab ja kuidas need ithilduvad valitud sihtgrupi vadrtushinnangutega. Just too-
te selle aspekti kujundamisel on otseturundajal marksa suuremad voimalused kui
kaasaegsel suurtootmisel, mille toodang on pdhimétteliselt anontiiimne.

Lahkame jargnevalt omaduste kogumi kujundamist iihe konkreetse toote,
Vindra Leiva maheleiva niitel.

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Naide
Omaduste kogum ’ Kasude kogum ‘ Vaartuste kogum
Rukkijahust Tervislik Mahetootmine on
500 grammi péts Sisaldab kasulikke keskkonnasdbralik
kiudaineid Maherukki tootmi-

Kasitsi vormitud

. Ei sisalda sailitusai- ne annab t66d Eesti
Viilustatud neid ega keemilisi talunikele
Suhkruvaba jahuparandajaid Toetan Eesti pol-
Soolasisaldus max Ei tekita allergiat lumeest labi pisut
1,3% kérgema hinna

Energiat 198 kCal
100 grammis

Hind 14.95

Hea traditsioonilise
maaleiva maitsega

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Niisiis kokkuvotteks: tootel peab olema sihtgrupiks valitud tarbijate jaoks sobiv
omaduste-kasude-viidrtuste kooslus.

Mis on toote paradigma ja kuidas selle
teadmine voiks aidata vaiketootjat?

Toote paradigma ehk toote kisitlemine kolme tasandi 16ikes on turunduses laialt
tutvustatud teoreetiline iildistus, millel ometi on ka oluline rakendus ettevétete
praktikas.

Jargnevalt joonisena kujutatud paradigma teadmine voib ettevotjale tooteotsus-
te langetamise puhul kasulik olla, kuna véimaldab saada paremat ettekujutust oma
toote tarbijakasust ning kontrollida, ega mingid muutused keskkonnas voéi tarbijate



eelistustes ole pakutavat toodet nn tuumata jatnud. Aga just toote tuum annab ostu-
motivatsiooni.
Toote kolm tasandit on ette kujutatavad jargmiselt (vt joonist).

TUUMIKTOODE

REAALNE TOODE
Ettevotte

. Teenindamine
maine

TOODE LISANDITEGA

Gugieelne ja muaugi ajal

-jargne teeninda- Vé'ar_tuse
; taju
Valiskujundus
(stiil)
Nouanne
Montaaz
Kvaliteet
y Omadused Krediit
Garantii

Tarbijate Kattesaadavus Teiste
kvaliteedi- Kohaletoimetamine kasutajate

taju soovitused

Toote tuum - see on pohihiive, mida tarbija tegelikult ostab. Eespool toodud
mabheleiva-niites pole pohihiive ilmselt lihtsalt praekorvane rukkileib nélja kus-
tutamiseks, vaid see on allergeenideta ja tervislik leivatoode, mille puhul ostja
loodab, et lisaks koigele muule toetab ta seda tarbides ka Eesti pollumeest ja hoo-
lib imbritsevast keskkonnast. Tootja jaoks on oluline luua oma tootele ,,tuum’,
mis on tarbijale véaartuslik.

Teine tasand — reaalne toode — on vaadeldav viie pohikomponendi kaudu:
kvaliteet, eriomadused, stiil, margitunnus, pakend.

« Tahtsaim omadus on kvaliteet, mis nditab toote sobivust sihtotstarbeliseks ka-
sutamiseks.

o Toote eriomadused on sellised, mis teevad toote eriliseks (maheleival tema ka-
sitsi vormitus, mahetootmisest saadud rukkijahu), nad tostavad enamasti toote
hinda, kuid aitavad ka toodet konkurentide omast eristada ja annavad ostjale
valikustiimuli.

» Hea stiil (vdliskujundus) toob toodet paremini esile. Maheleival on see nditeks
vana koduse kisitsi voolitud leivapdtsi kuju, mis peab looma péhistiili. Stiili
kujundav disain on kaasajal tootearenduses {iha tdhtsam.



« Kaubamirk — margi graafiline (siimbol, marginime kirjaviis, kujundus) vi kee-
leline tunnus (tdhed, sénad, numbrid). Kaubamark kaitseb tootja 6igusi oma
toote eriomadustele, aitab toodet tohusamalt turustada, mairatleb toote tarbija-
te jaoks.

» Pakendist on tdnapdevases turunduses saanud toote vdga oluline koostisosa
ja tarbija jatab suure tdendosusega riiulile isegi hea toote, kui selle pakend on
kehvapoolne. Pakendi juures eristatakse primaarset (vdikarp, kreemituub), se-
kundaarset (pappkarp voikarpide voi kreemituubide transpordiks) ning trans-
pordipakendit (nt konteiner). Pakend kaitseb toodet kahjustuste eest, aitab 6ko-
noomselt turustada, soodustab miiiiki ja toetab reklaami, loob tarbijakasu.

Mida aeg edasi, seda suuremaks huviobjektiks on saanud toote kolmas tase -
toode lisanditega, sest tinapdevasel turul, kus tooteid jarjest rohkem matkitakse,
on reaalse toote tasandil jareletegemise eest tegelikult kaitstud vaid kaubamark.
Koéike muud saab imiteerida. Toote kolmas tasand peab looma konkurentsieeli-
sed, mis on individuaalsed antud toote ja antud tootja jaoks. Konkurentsitihedas
maailmas kujundab tarbija sarnaste kaupade vahel valides sageli oma eelistuse
just selle tasandi elemente arvesse vottes. Kdige sagedamini moodustub toote
kolmas tasand kdikvoimalikest tarbijakasu ja -mugavusi lisavatest teenustest too-
te juurde.

Toode lisanditega, s.t tema kolmas tasand, ja toote iimber moodustuv ,,aura”
(maine, kvaliteeditaju jms) voivad uuringute jargi kanda kuni 80 protsenti lisan-
dunud véértusest (toote mojukusest), samas moodustavad nad umbes 20 prot-
senti kuludest. Reaalse toote puhul on suhe vastupidine.

ORIV OOOOOOOOOOIOOIOOIII O IHHHHHHHHHHHHIHHIIIIIOOOOOOOOOOOO
Vdike motlemisilesanne
Ostate kaekella...

Mis on pohiline kasu voi teenus? Enamasti on see vajadus omada midagi, mis
naitaks digesti aega ja sobiks mugavasti kde peale.

Aga kui te plaanite osta Rolexi kella, siis akki on pdhiliseks kasuks voi teenu-
seks hoopis enda identifitseerimine teatud sotsiaalses grupis, enda enesevaari-
kuse ja enesehinnangu tostmine? Vastavalt pohilisele kasule voi teenusele, mida
otsitakse, kujuneb ka hinnatase, millega soovitakse arvestada.

Kaekella ostmise juures tuleb arvesse veel garantii (kui pikk on garantiiaeg, kui-
das lubatakse lahendada probleemid jne). Kalli kella puhul véib oluliseks osutada
ka jarelmaksu voimalus.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Kokkuvéttes tuleks sellest alateemast endale teadvustada, et tootele tuleb piiida
luua ,,tuum’, mis annab parimat tarbijakasu voimalike analoogsete toodete hul-
gas ja toodet tuleb teadlikult tdiendada konkurentsieeliseid andvate lisanditega.



Konkreetse tootekujunduse ndide - toote
kujundamine toote kolme tasandi kaupa

Hellenurme vesiveski kui turismitoode

Taustast. Tegemist on Hellenurme vesiveskiga Valgamaal. Veskil on pikk ajalu-
gu, kuid tema praegune raudkividest ja punastest tellistest hoone on ehitatud
1880. aastal moisnik Aleksander Theodor von Middendorff'i algatusel. 1919.
aastal natsionaliseeris Eesti vabariik moisnike varanduse ja 1932. aastal ostsid
veskikompleksi (saeveski ja jahuveski) vennad Karl Rudolf ja Heindrich Veski. Li-
saks veski inventarile investeeriti kolmektimnendail ka vaikesesse generaatorisse,
millega hakati Umbruskonnale elektrienergiat tootma. 1940. aastal veski nat-
sionaliseeriti. 1950ndail toodi Hellenurmesse uus véimsam turbiin elektrienergia
tootmiseks ja veski ise t6dtas vahelduva eduga kuni Eesti vabariigi taasiseseisvu-
miseni. Praegune omanik Mae Juske sai veski kingituseks oma isalt, Karl Rudolf
Veski lapselapselt, kes oli selle vara seaduslik parija.

Probleem. Mida peaks vastutustundlik périja ette votma, et rohkem kui sa-
jandivanune unikaalne ehitis sailiks ja aitaks teadvustada Eestis minevikus kullalt
levinud omapadraste ettevotete rolli ja 6hustikku? Jahvatusteenuse pakkumine
valistati kohe, kuna see pole praeguste toiduohutusnduete valguses endistes
tingimustes Gldse méeldav. Pakkuda veskiekskursiooni kui unikaalset turismitoo-
det? Kasutada ruume majutusteenuse pakkumiseks? Pakkuda seminarikeskust
unikaalses keskkonnas?

Toode. Otsustati veskituuri kasuks, sest selle korraldamine ei néudnud kohe-
seid suuremahulisi investeeringuid. Vaatamisvaarsuseks on olemasolevad tootmis-
hooned, tooteks aga kohapeal pakutav elamus tervikuna. Veski oli parimisel ja on
tanu pidevale hooldusele senini téokorras, kuid juurde tuli tekitada lisavaartusi,
mis annaksid kdlalistele marku, et nad on oodatud: veski ja Umbruse korrastami-
ne, muuseumi kujundamine, siltide ja teadetetahvlite kujundamine ja paigutamine
masinate juurde, veskitoodangu sortimendi eksponeerimine, kllaliste vastuvott
veskiemanda kostaumis.



Tarvis oli ka mdelda turunduskommunikatsiooni korraldamisele ja otsida koos-
téopartnereid.

Toote pakkuja Mae Juske motestas enda jaoks tarbijate seisukohalt veskieks-
kursiooni jargmiselt (vottes appi turundusteooria toote kolm tasandit ehk toote
paradigma — vaata joonist).

TUUMIKTOODE

REAALNE TOODE

Kaasnev muuseum TOODE LISANDITEGA

minevikuvarast

Ettevotte
maine

Vaartuse taju

+Eksam”

Algsel kujul saili-
tatud veski

Tualett

Kliikakk

Paisjarv

Ohutus

Erinevad
masinad

voimalus

Lokkeplats

Tarbijate

kvaliteedi- Teiste
vanteed Ettetellimine kasutajate
taju .
soovitused

Tuum: see on tervikelamus veskiktlastusest, mis muu hulgas puudutab mineviku-
malestusi, pakub emotsiooni looduskaunist asukohast, ja koike seda taiendavad
haistmis- ja maitseelamused.

Elamus on eri sihtgruppidel selgelt erinev. Taiskasvanutel véib selleks olla kibe-
magus malestus hadbuvast elulaadist, lastel aga pdnevus liikuvatest masinatest,
kolu all kée peale kukkuvast viljast véi jahust ja arusaam eestimaise toidu juurtest.

Reaalne toode: see on eri sihtgruppidele kohaldatav ekskursioon té6tavas ves-
kis (ainuke tookorras vesiveski Eestis!) ja hidrojaamas. Selle raames saab ndha
erinevaid masinaid t6dtamas ning kombata traditsioonilisi tooraineid ja veskisaa-
dusi. Hellenurme veski kaubamargi sisu moodustavad koos nii veski ise kui ka
kompetentne kostimeeritud veskiemand. Veskituur votab tavaliselt aega pool-
teist kuni kaks tundi: demonstreeritakse valge pudli valmimist, selgitatakse ka
tangumasina, veskikivi ja hernesorteerimismasina tddtamise péhimdtet.



Hudrojaam on iseendast vaikese véimsusega ja energia tootmise ning reali-
seerimise poolest Upris tagasihoidlik tuluallikas, kuid ta on kujunenud veskiklas-
tajatele Uheks tdmbenumbriks. Olulist lisa Gldisele emotsioonile annab teadmine,
et seesama turbiin, mis veskit ringi ajab, suudab voolavast veest toota kvaliteetset
elektrienergiat, mida saab mida Eesti Energiale. Kompleksi mineviku ja tdnapaeva
side saab erilise mdédtme teadmise taustal, et inimkond ammendab jarjest kiire-
nevas tempos fossiilseid energiavarusid.

Veskiekskursioonile pole pakkuja teadlikult seadnud ajalimiiti, mis kogu eks-
kursiooni omapaéraselt tdiendab. Nii vanade seinte vahel tekib sageli tunne, et
.aeg jaab seisma”. Tugevneb side minevikuga ning arusaam, kust me koik tu-
leme. See on vaga voimas saadava emotsiooni ja sellest ldhtuva kvaliteeditaju
slivendaja.

Toode lisanditega peab pohitoote tarbimist mugavdama. Ekskursiooni saab
ette tellida ja ekskursiooni jarel saab kohapeal muljeid jagada ning veel Gmbrit-
sevat uurida, teha loket ja nautida Umbritsevat loodust. Veskiekskursiooni toetab
omaparane vana kola muuseum, kus saab oma kdega katsuda eri ajajarkudest
parit majapidamis- ja todriistu. Veski ,maitseelamust” kroonib veskiemanda
poolt igale grupile spetsiaalselt kipsetatav suveniirkakk maapiimaga, mida soo-
vijad voivad lasta hea maitsta. Veski tooteid vdib suveniirpakendis ka kaasa osta.
Soovijad saavad kontrollida oma teadmisi teraviljade ja jahusaaduste vallas.

Sihttarbijateni joudmine. Sihttarbijatena nahakse erinevaid rithmi, kelle jaoks
veskiekskursioon on hariv voi emotsionaalselt huvitav: épilased, tlidpilased, valis-
ja siseturistide grupid, pensionarid.

Toode on spetsiifiline selles mottes, et seda ei saa viia tarbijate juurde, vaid tar-
bijad tuleb selle ostmiseks tuua kohapeale, s.t atraktiivne turunduskommunikat-
sioon peab tdGtama pidevalt ja olema kattesaadav eri meediavahendeid kombi-
neerides.

Vaieldamatult on Uha téhusam kommunikatsioonivahend Internet. Hellenur-
me veskil on oma kodulehekilg http://www.hot.ee/hellenurmeveski, kus on in-
formatsiooni neljas keeles (eesti, inglise, soome ja saksa). Veski juurde toovad ka
lingid Tartu- ja Valgamaa ning Palupera valla infosaidilt.

Ettevbtte enda jaoks on telereklaam liiga kallis, kuid unikaalsest turismiobjek-
tist on tehtud kaks TV-saadet, mis osutusid erakordselt efektiivseteks turundus-
kommunikatsiooni elementideks.

Hasti tootab ka teenust kasutanud klientide jagatav teave potentsiaalsetele
uutele kilastajatele.

Koostdo vallast on ideid olnud reisipakmete loomiseks: 2004. aastal Tourestil
Tallinnas pakuti teemat ,, Varskenda vaimu Elva mail” koos Waide motelli, Verevi
kulalistemaja, Vellavere-Vapramae-Vitipalu sihtasutuse ja Elva linnavalitsusega. La-
hedal tegutseva meisterliku sepaga, kes on suuteline sepistama ka rauast roosi, on
kokku pandud temaatiline pakett , Veskile ja sepile”.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0
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Mis on toote kvaliteet?

Eelnevast kasitlusest nagime, et kvaliteet on iiks reaalse toote viiest pohilisest
koostisosast. Samas on tarvis pisut siiveneda ja otsida sisulist vastust kiisimusele,
mis siis ikkagi kvaliteet on.

Konekeeles moistetakse kvaliteedi all koige sagedamini toote (kauba voi tee-
nuse) taiuslikkust: kvaliteet — see on asja headus. Kvaliteet (lad. k. qualitas) ta-
hendabki omadust, laadi, headust.

Tervikliku kvaliteedijuhtimise raamatus® on aga 6eldud, et kvaliteet tdhendab
lihtsalt kliendi nduete tditmist, kuigi eri autorid on seda vdljendanud pisut eri-
neval viisil.

« Kvaliteet on vastavus eesmirgile ehk kasutuskolblikkus — nii on 6elnud Juran,
kvaliteedijuhtimise esimesi autoriteete.

« Kvaliteet on toote voi teenuse omaduste ja karakteristikute kogum, mis voi-
maldab rahuldada méaratud voi eeldatavaid vajadusi - kvaliteedi sonavara.

« Kvaliteet peab olema suunatud kliendi vajadustele, nii praegustele kui ka tule-
vastele - Deming, samuti kvaliteedijuhtimise autoriteete.

« Kvaliteet on vastavus nduetele — Crosby, kuulus USA konsultant 1980. aasta-
test.

« Kvaliteet on méar, milleni olemuslike karakteristikute kogum tdidab néudeid

- EVS-EN ISO 9000:2001.

Rahvusvaheline standardite organisatsioon (ISO) on defineerinud kvaliteedi
mdiste jargmiselt: omaduste kogum, mis mddrab toote kolblikkuse astme, rahul-
damaks kindlaid, otstarbele vastavaid vajadusi.

Kaubas peituvate omaduste hulk on vdga suur: koigepealt on siin fiiiisikali-
sed, keemilised ja bioloogilised baasomadused. Kuna tooteid (kaupa voi teenust)
ostetakse kindlate vajaduste rahuldamiseks (s.t peavad olemas olema ndutavad
tarbimisomadused), hinnatakse nende kvaliteeti just vajaduste rahuldamiseks
modeldud omaduste tédiuse jargi (sihtotstarbelised tarbimisomadused).

Kujundlikult on toote kvaliteedi selline sibula iilesehitust jargiv struktuur
nédha jargmisel joonisel.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

6. S. Oakland. Terviklik kvaliteedijuhtimine. Teooria ja praktika. Kilim 2006.



Samal ajal hindab tarbija toote kvaliteeti — nii nagu ka koguhiivesid - indivi-

duaalsete kvaliteedikriteeriumite alusel, s.o ldhtuvalt nii toote funktsionaalsetest

omadustest kui ka enda soovide rahuldamisest. Seeparast tahendab kvaliteet tar-
bijale tegelikult kahesuguste omaduste kogumit:

« toote objektiivselt moddetavad ja médratletavad reaalsed omadused, nt roiva
valmistamiseks kasutatud materjal - siinteetiline v6i naturaalne kangas, toi-
dukauba soola-, rasva- v6i suhkrusisaldus, kalorsus jne;

o mooddetamatud subjektiivselt hinnatavad-tajutavad elamuslikud omadused
- toote omandamisest saadud rahuldus on tihtilugu tdhtsam toote funktsio-
naalsetest omadustest.

Niisiis tuleb oma toodet kujundades endale aru anda, et kvaliteedi hindamisel
on tarvis arvesse votta tarbija tdelisi ndudeid, tema vajadusi ja ootusi, sh emot-
sionaalseid vajadusi.

Kvaliteedi moistega on tihedalt seotud loodetud kauba maiste.

Loodetud toode - ostja poolt normaalseks peetavate ja omaks voetavate omaduste
ja tunnustega toode. Uldiselt kujuneb see tase vilja ideaalina ette kujutatud ja turul
olevate kaupade kompromissina. Méni tarbija lepib kergesti ka tema vajadusi ebapii-
savalt rahuldava kaubaga v6i mone ideaal ongi viga madala tasemega (vihendudlikud
ja reeglina hinnatundlikud tarbijad). Teine voib olla oma néuded piistitanud, ldhtu-
des vdga korgest ideaalist ja piiiiab leida voimalikult ideaalildhedast kaupa.

Praeguses avatud maailmas peavad pakkujad arvestama, et kauba positsionee-
rimise skaala on véga pikk: maailma parim - maailma keskmine - regiooni (riigi)
parim - regiooni (riigi) keskmine — rahvusvahelistele standarditele vastav - re-
giooni (riigi) standarditele vastav - alla standardi nduete. Arengumaades toimub
pohiline konkurents standarditele vastavuse tasemel voi isegi allpool seda, kuid
arenenud toostusriikide turgudel jadb standarditele vastavast tootest konkurentsis
piisimiseks vaheseks ning tuleb leida tarbijatele méjuvad muud stiimulid.

Kauba pakkuja esmaseid kohuseid on oma sihtgrupi jaoks olulise loodetud
taseme valjaselgitamine. Selleks tuleb koguda ja analiiiisida analoogsete kaupade
miiligiandmeid ja uurida ka ostuotsustuste péhimdjureid. Loodetud tasemega



arvestamine aitab pakkujal ahendada konkurentsi: turg praagib vilja nii need
konkurendid, kes tegutsevad allpool seda taset, kui ka need, kes pakuvad oluliselt
korgemat taset hinnaga, mis ei ole sellele turule vastuvoetav.

Siinkohal tuleb toonitada, et loodetud kauba tase on siiski rohkem mineviku-
line kui tulevikuline. Loodetud kauba tase on ka pidevas muutumises. Otsesed
»stiidlased” selles on innovatsiooni vaartustavad konkurendid. Kaudsed pohju-
sed peituvad tihiskonna vadrtushinnangute pidevas muutumises.

Naide

Eesti turul voib leida/osta vaga erinevat mett. Kauplustes pakutakse nii erineva
suurusega ja huvitavates pakendites Ungari voi Hispaania paritolu mett kui ka
kodumaist, Eestimaa pdldudelt ja metsadest korjatut. Peale kaupluste jaab ju
alati ka veel turg ja tuttavate mesinike vérgustik.

Mille jargi peaks tarbija seadma oma kvaliteedimalli ja mille kasuks ostu soori-
tades otsustama? Kellegi jaoks ongi kvaliteedi tunnuseks pakendatus ja muidgile
paasemine, s.t ilmselt vastab toode Uldistele toiduohutuse nduetele ja edasise
valiku tegemisel on madravaks hind.

Laane-Virumaa mesinikud Aili ja Ténis Taal, kelle mesi Eestis esimesena (juba 2001.
aastal) sai 6komargi kandmise diguse, aga oskavad kinnitada, et mee kvaliteedi
kujunemisel on olulised nii korjemaa looduslikkus kui ka puhta korjemaa suurus ja
katkematus (ametlikult peavad 6komee tootmiseks mber mesila olema loodus-
likud taimekooslused vahemalt kolme kilomeetri raadiuses). Oma néuded on ka
mesilastele: kust ostetakse emad, millega ravitakse véimalikke haigusi. Oluline on,
millisest vahast valmistatakse karjepohjad (t66stuslikult toodetavad karjepdhjad
mahetootmise jaoks ei sobi, sest seal sulatatakse kokku igasugune vaha, ka selline,
mis voib sisaldada soovimatuid kemikaale). Ametlikud kvaliteedinduded dkomee
tootmisele on kullalt karmid ja koik peab olema dokumenteeritud.

Nbuete jargimine annab imeparaste omadustega mee, mille omahind kuju-
neb koérgemaks tavamesinike omast. Nii muutub oluliseks mitte ainult kvaliteedi
taotlemine tootmisprotsessis, vaid saavutatu teadvustamine voimalikele tarbija-
tele. See tdhendab, et tarbijal peab kujunema arusaam sellesama varem kasitle-
tud loodetud toote kohta. Arusaam, et mahetootmise nduetele vastav mesi on
tervislikum (muuseas, Aili Taal teab rédkida, et mahemett saavad tarbida isegi ini-
mesed, kes pikka aega on olnud diagnoositud mee-allergikuteks... ju siis polnud
see mesi ise, mis allergiat esile kutsus, vaid midagi liigset tavamees, mis mahe-
mees puudub). Taali mesila 6komesinikud iseloomustavad oma mee kvaliteeti
jargmiste sdnadega: ,Meie mesi sisaldab koike, mida vaja ja ei midagi liigset!”
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Ja muidugi peaks tarbija olema valmis sellise méarksa rohkem kulutusi ja motte-
t66d ndudnud mee eest maksma kérgemat hinda — see tdhendab, et tootja vajab
lisaks objektiivsele tootmisprotsessis kujundatud mee kvaliteedile kvaliteediootust
ja kérgema kvaliteedi taju olemasolu oma sihtgrupi tarbijate teadvuses. Erilise kva-
liteedi teadvustamisel on tarvis ara teha suur turundust6o, sest praktikas teatakse
ikka veel vahe mahetoodangu erilisusest, kuigi paljudest tarbijakUsitlustest on teh-
tud jareldusi, et Eesti inimene on juba valmis mahetoodangut néudma.

Kirjeldatud naide tbestab ilmekalt, et kvaliteedil on kaks olulist aspekti: tks,
mis on kirjeldatav arvuliste nditajatega (normatiivsed standardite naitajad) ja
mille me kujundame tootmisprotsessis, ning teine, mille me peame kujundama
turundustegevusega tarbija teadvuses. Siin ei aita tehniliste normatiivide tutvus-
tamisest tarbijale, vaid on tarvis leida tema emotsioone méjutavad stiimulid.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Olles endale teadvustanud kvaliteedi kujundamise keerukuse, ptiidkem veel
kord leida enda jaoks vastuseid jargmistele kiisimustele.

« Missugune moos on kvaliteetsem, missugune vihem kvaliteetne?

« Missugune juust on kvaliteetsem?

« Missugune seep voi pesuvahend?

» Missugune piim on kvaliteetsem?

Moelgem siinjuures, milliste toodete puhul on kerge tekkima mote, et paremini
pakendatud (ndgusamas, moodsamas, pilkupiitidvamas, korrektsemas jne pa-
kendis) toode on kvaliteetsem.

Kas vaikeettevotja otseturunduseks
moeldud toode vajab pakendamist?

Pakend on reaalse toote oluline koostisosa. Lahendamaks kiisimust, kas ka vaike-
ettevotja sageli otseturunduseks moeldud toode vajab pakendamist, peatugem
korraks probleemil, mis on pakendi iilesanne (vdi iilesanded) toote juures, s.t
milleks seda tildse vaja on ja miks on pakendist niitidisaegses suures turunduses
saanud oluline konkurentsielement ja turunduskommunikatsiooni kandja.
Moistetavalt on pakend ebaoluline tooraine, materjalide, paljude detailide jms
miiligil. Ka moéningaid saadusi, mida miiliakse otse talust, saab turustada ilma
pakendiga vaeva ndgemata (piim voi mesi ostja taarasse, juurvili-kartul suvalisse
sekundaarsesse pakkematerjali jne).
Enamiku tarbekaupade miiiigil on aga pakend vajalik.
» Pakend kaitseb kaupa kahjustuste ja toidukaupa ka saastumise eest. Mood-
sad pakendid pikendavad isegi toote eluiga (nt toidukauba pakendamine
stisihappegaasi keskkonda).



« Pakend aitab kaupa 6konoomselt turustada - kaupa on mugavam transporti-
da, vajadusel ladustada, riiulitele vilja panna ja miiia.

« Pakend soodustab miiiiki ja toetab reklaami — pakendil saab edastada tarbija-
le vajalikku ja huvipakkuvat informatsiooni ning anda kasutusjuhiseid; heast
materjalist ja pilkupiitidev ning originaalne pakend vdib oluliselt suurendada
miiligimahtu.

« Pakend loob ka tarbijakasu. Ostjad eelistavad kerget, holpsasti kasitletavat,
kena vilimusega ja informatiivset pakendit.

Naiteid
Liisi Kutkina P6lvamaalt Orapera talust, kes kasvatab ja t66tleb maitse- ja
ravimtaimi, rohutab oma koolitusklassides/tddtubades alati pakendi tahtsust.

Kuivatatud Urdid peavad olema pakendis, millest labi on ostjal véimalik naha ja
hinnata toote kvaliteeti, s.t soovitatavalt olgu pakend (v6i vahemalt osa sellest)
labipaistev. Nii ongi Orapera talu 6kotoodanguna tunnustatud drdid pakendatud
15-20-grammistesse |dbipaistvatesse pakikestesse, mille markeering véimaldab
kindlaks teha tootja, toote koostise (taimede eesti- ja ladinakeelsed nimetused),
sailivusaja ning kasutusjuhendi tervisliku tee valmistamiseks.

Tegemist on tunnustatud mahetootjaga ja loomulikult on Uhe teabeallikana
omal kohal Oko-kleebis.

Kuna lojaalne tarbija teab tootest Uldjuhul juba kdllalt palju, kasutab Liisi
Kutkina neile suuniste andmiseks pakendite infokandjatel ka eri varvitoone (nt on
tema Urtide infolipikud alati helerohelised, teesegudel aga mitut erinevat varvi).

Aeg-ajalt kujundab Liisi Kutkina klientidele vahelduse pakkumiseks ja huvi hoid-
miseks ka erilisi pakendeid tahtpaevadeks (nt kevade algus, j6ulud, sébrapaev jne),
mille puhul ta kasutab huvitavamaid pakkematerjale (nt looduslike varvidega var-
vitud ja , kortsuliseks” t66deldud paber, hore kotiriie jms). Eri Grtidest saab kokku
panna ka tervist toetavaid kinkepakke, mida on sdpradele hea tahtpaevadeks kin-
kida — loomulikult otsib Liisi Kutkina neile jallegi huvitavamaid pakendivéimalusi.

Liisi Kutkina ei vasi kunagi rohutamast, et kuna pakendist algab ostja kokku-
puude tootega, siis ei tohi pakendite kavandamisel ja teostamisel kokku hoida
aega ega loomingulisust. Samal ajal tuleb muidugi kaaluda pakendi valmistami-
seks minevat aja ja ressursikulu ning leida méistlik tasakaal.

Taali mesila tootedki saavad Umber vdga erinevaid pakendeid. Kdigepealt
soltub selle vaartusliku toidukauba pakend ostja tarbimiskogusest. Taali mett os-
tavad ka restoranid-kohvikud ning neile sobib suur neljakilone pakend.

Tavaostjatele pakendatakse mett 1,2-kilosesse plastpakendisse ja 0,4-liitrises-
se (0,5 kg) klaastaarasse.

Tootele kleebitav etikett kannab védga mitmeid funktsioone.

o Koigepealt teavitab etikett tootjast (Taali mesila) ning tootele antud ékosertifi-
kaadist.
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Ka tootja kontaktandmed on etiketil, esiteks néuavad seda eeskirjad, aga ka Taali
mesinikud ise on huvitatud kontakti saamisest oma tarbijatega ja alati valmis
suhtlema ning oma tootest rohkem raakima.

Edasi on Taali mesila 6kotoode selle toote omaks vétnud tarbijale eristatav kahe
pohilise korjemaa tllbi 16ikes — arumetsa voi soometsa mesi (eristajaks on eti-
keti taustavarv). Kui tarbijatel on kujunenud Uhe véi teise maitsega mee eelistus,
saavad nad oma lemmiktoote eksimatult valida. Vahemarkusena: Aili Taal on
téheldanud séna kélalise mulje imepéarast méju, nimelt eelistavad soomlastest
ostjad sagedamini soometsa mett. limselt assotsieerub see Soomega ja méjutab
ostjaid nende tahtest séltumata.

Kuna praegu turustatakse Taali mesila mett vaid Okosahvris voi kodust ja laata-
del, pole vajadust toodet triipkoodiga varustada.

Osa mett aga pakendatakse kena kingitusena (pakend on 0,15 liitri suurune)
ning siis kasutatakse naturaalsuse réhutamiseks pakendi dekoreerimist kortsuta-
tud jéupaberi voi kotiriidega.

Kingituste tellijateks on olnud ka asutused-ettevotted, kelle jaoks siis partiid
spetsiaalselt valmistatakse ja kellega ka pakendi vormistus kokku lepitakse.

Kingitusena vormistatud mett miitiakse ka Okosahvris.

Pakendi kujundamisele on loominguliselt ldhenenud ka Hiiumaa moositootja
Anu-Maie Jogi, kelle porgandimoos tunnistati 2005. aastal Olustveres korralda-
tud Eesti moosi vdistlustel esimeseks.

Ka on ta moosipurgi kohta arvamust avaldades tddenud, et tarbijad eelistavad
vaiksemaid purke ja neid on neile kergem muda. Nii on Pihla talu moositootmises
praegu kasutusel kahe suurusega pakendid: 150 grammi ja 300 grammi.

Vaiksemal pakendil on oma eelised ja ka méned puudused. Vaiksemas pa-
kendis toodet ostes laheb lusikatdis moosi tarbijale kallimaks mitte seetéttu, et
tootja sellest kdrgemat hinda ksib, vaid seetdttu, et etikett on pohimétteliselt
niisama kallis kui suuremal pakendil, sama kallis on ka pakend ise ja pakendi-
maks. Eelisteks on aga, et ostja voib vaikeses pakendis julgemini proovida uusi
maitseid ja tundmatuid tooteid, pole riski, et suur kogus ebasobivaks tunnistatud
toodet tuleb &ra visata. Samuti ei rikne siis tanapaevasel kapriissel tarbijal, kes
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tahab proovida erinevaid maitseid, toode lauanurgale unustatuna. Ka on meie
pered vaiksemaks jadnud ja korraga sé6davad kogused vahenenud.

Vaikepakendites toote pakkujal on kasulik méelda, kuidas see pakendi suurus
eriti huvitavaks ja atraktiivseks teha, sest kogemuse jargi on niisugustest toode-
test voimalik vormistada kinkepakendeid, mille juures ostja hinnatundlikkus on
tublisti vaiksem.

Anu-Maie Jogi pakub oma vaikepakendis (150-grammine purk) porgandi-
moosi kolme eri varianti (mahedamaitseline porgandimoos, porgandimoos as-
telpajumarjadega ja porgandimoos pihlakatega) Uhte heegeldatuna Hiiumaa
kalavorku imiteerivas linasest niidist kinkepakendis. Selliseid kingitusi ostetak-
se turismitalust maitsva suveniirina meelsasti kaasa ja asutused tellivad neid ka
kingitusteks. Selline atraktiivne ja omandaoline kinkepakend ei vaja lisatodjoudu,
sest Eestimaa parima moosi keetja heegeldab pakendid 6htul voi talvel paevatdéd
taienduseks uudiseid kuulates-vaadates ise.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Kaubamark ja muud tootemargid

Hiid tooteid valmistavad meistrid on alati piilidnud nn ,,oma mirgi maha jat-
ta’, s.t teha oma toode dratuntavaks ja teiste toodest eristatavaks. Keskajal oli
selliseks eraldusmargiks tsunftimark, mille jareletegemise eest voisid voltsijaid
oodata karmid karistused.

Ténapievasel turul on nii tootja kui ka tarbija jaoks oluline omada tunnuseid,
mairke, mida saab liita erinevate toodetega. Turundusliku tdhenduse poolest on
oluline eristada jargmisi termineid: toote mark, kaubamadrk ja margitoode ehk
brand.

Mark - tootel olevad tootja antavad ja toote dratundmist kergendavad tun-
nused, mis jagunevad margi nimetuseks ja margi margiks. Nimetus on see osa
margist, mida saab lugeda ja hadldada (nt Audi, Mercedes Benz jne). Mdrk on
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see osa margist, mida saab ainult dra tunda (Audi: ,,4 rdngast’, Mercedes Benz:
»rooliratas”). Margi miérk ,koneleb” ainult neile, kes on sellega varem kokku
puutunud, kuid véimaldab siis ka vdga kiiret dratundmist ja kiindunud tarbijate
puhul samastumist.

Kaubamidirk - 6iguslikult kaitstud osa margist.” Pohimétteliselt on voimalik
alati kujundada oma tootele nimi ja selle juurde kuuluv graafiline disain mar-
gi mdrgi ndol, ilma et viidaks 16pule selle diguslik enda nimele vormistamine.
Oiguslik vormistamine kaitseb aga voimalike jireletegijate eest.

Margitoode (brind) - kaubamargiga toode on ka tootja lubadus tarnida oma
ostjatele piisivalt teatud omaduste kogumit, hiivet voi teenust. Hasti sisse toota-
tud kaubamairk on nagu kvaliteedigarantii, aga ta voimaldab ka ellu viia tana-
péeva turundusjuhtide unistuse - kinnistuda tarbijate teadvuses ja muutuda seal
ainuvéimalikuks valikuks.®

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Naide

Nopri Talumeierei tootemark koosneb nii tekstilisest osast, s.t nimetusest (Nopri
Talumeierei ja tunnuslausest "Talust otse Sinule!”) kui ka graafilisest osast, s.t
margi margist (puust piimaputi ja puulusika kujutis).

Tootemark on ka kaubamark, sest see on éiguslikult kaitstud.

Ja I6puks — voime vaita, et Nopri Talumeierei on ka brand, sest kllalt suurele
osale Eesti tarbijatest seostub sellega tootja lubadus tarnida head, maitsvat kérge-
kvaliteedilist kohalikku toodet ning paljudel on ka eelnev tarbimiskogemus.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Kokkuvotteks: kaubamirk on tédhis, mille abil saab eristada iihe isiku kaupa voi
teenust teise isiku samaliigilisest kaubast voi teenusest (Eesti kaubamdrgiseadus,
joustunud 1.05.2004).

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

7 Inglise keeles kasutatakse siin sageli terminit label.
8 Inglise keeles kasutatakse eristamiseks terminit brand.
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Turundajad on praeguseks veendunud, et margitoode kannab nelja tasandi
tahendust.

« Omadused - need meenuvad sageli esmajoones (nt Mercedes: histi konst-
rueeritud, hésti teostatud, vastupidav, korge prestiiziga, kallis, korge edasi-
miiligivadrtusega).

« Kasu - toote omaduste uurimisest ilmnes, et tarbijad ei osta omadusi, nad
ostavad hiivet ehk kasu. Niisiis peavad omadused olema lahti métestatavad
funktsionaalse vdi emotsionaalse kasuna (nt mahetooted on tervislikud —
funktsionaalne kasu, Mercedest omada on prestiizne — emotsionaalne kasu).

o Viirtused - kaubamirk annab tunnistust ostjate vaartustest. Margi turundaja
peab maidratlema spetsiifilise grupi tarbijaid, kelle vadrtused langevad kokku
pakutava kasu komplektiga (nt kohaliku toidu tootjad véivad arvestada nende
tarbijate poolehoiuga, kes hoolivad Eesti maaelu ja pdllumajanduse tulevi-
kust).

 Individuaalsus - kaubamirk kannab kéige muu korval ka isiksuslikke joo-
ni. Motivatsiooniuurijad kiisivad endalt sageli, missugust tiiiipi isiksus oleks
mark, kui see oleks inimene. Kaubamark tdmbab ligi inimesi, kelle tegelik voi
soovitav ettekujutus enesest sobib margi imagoga.

Kaaludes voimalusi ja vajadust oma tootele diguslikku kaitset votta ning kauba-

marki registreerida, on kasulik teada tervet rida eeldusi, mis peaksid olema tdi-

detud, et kaubamargi kujundamine oleks kasulik.

1. Toodet peab olema kerge kaubamargi jargi identifitseerida.

2. Toote hinna/kvaliteedi suhe on parim ja kvaliteeti on kerge sdilitada.

3. Toodet on kerge levitada — kui tarbijad hakkavad kasutama mingit kaubamar-
ki, soovivad nad, et see oleks neile ka kattesaadav.

4. Noéudlus toote iildklassi jarele on suur (vahemirkus: mis on toote tildklass?
- nt hambapasta, pesupulber jne).

5. Noudlus toote jarele on piisavalt suur, et garanteerida kaubamargi arendami-
sega seotud kulude katmine.

6. On olemas vdimalus saada mastaabisdadstu. Kui kaubamark kujuneb edukaks,
alanevad kulud iihikule ja kasum suureneb.

7. Hea véljapanekuruum peab olema kittesaadav.

Nagu ndeme, eeldavad loetletud tingimused enamasti suure tootmismahu ole-
masolu. Millal ja miks peaks aga vdiketootja hakkama métlema oma toote va-
rustamisele kaubamargiga?

Viiketootja puhul on ddrmiselt oluline teha seda, mida kaubamark efektiivselt
voimaldab: ennast ndidata. Kaubamargiga tahistamata toode on anoniiiimne,
otseturundaja aga soovib just nimelt ndidata ennast oma toote ,taga’, et saavu-
tada vajalikku usaldust ja lojaalset ostjaskonda. Niisiis ei peaks vdiketootja se-
davord kaaluma eespool toodud suure turunduse pohitddesid, vaid spetsiifilisi
- otseturundaja omi.
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Toodete margistamine annab tarbijale vdimaluse meeldima hakanud toodet
koikjal madrgata, annab talle ka voimaluse toodet oma tuttavatele kirjeldada ja
soovitada.

Naide

Kisimus, kas oma tootel tunnuskujundina kasutatavaid simboleid registreerida
kaubamargina voi mitte, on Uldjuhul taandatav probleemile, kas kellelgi voib kuna-
gi tekkida tahtmine v&i motiiv tarbijale teadvustatud tootemarki kopeerima hakata.
Naiteks, kui eespool kirjeldatud Taali mesila tootemargiks olev usin mesilane kirja
»T1aali mesila” kohal inspireeriks kedagi enda tooteid sama margiga markeerima ja
oma hoopis teistsugustes tingimustes toodetud mett Taali mesila meena esitlema,
siis puuduks Taali mesila omanikel praegu 6iguslik alus rikkujat korrale kutsuda,
kuna nad pole oma margikujundust kaubamargina registreerinud.

-

TaalilMesila

—mm

Ameerika arikultuuris kuulub margi kasutamise digus sellele, kes marki esimese-
na kasutama hakkas, meie 6igusruumis aga tekib 6igus margile selle registreeri-
misega.

Oma toodet margitooteks muutes tuleb hoolega arvestada, kuidas kombineerida
tootel kasutatavaid visuaalseid mirke, et tarbija seal oleva informatsiooni hulgast
koige olulisema iiles leiaks ja omaks votaks.

Naide

Pakendi naites kdneks olnud Anu-Maie J6gi moosidel on korralik etikett, mis an-
nab tarbijale teada, millise tootega on tegemist ning tuvastab ka selle valmistaja
L~Anu-Maie”. Ometi on visuaalselt kenadel etikettidel ks puudus — nimi, millest
oieti voiks tarbija teadvuses saada toodet ,kinnistav” ja identifitseerimist kergen-
dav komponent, on Usna vahe margatav.
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Vordluseks, Eesti Ekspressi ajakirjaniku Madis Jurgeni artikli ,,Poed boikoteeri-
vad Eesti parimat moosi”? juurde olid visandatud ka Anu-Maie mooside véimali-
kud etiketid, mis olid praegu kasutuses olevatest selles mottes paremad, et nimi
Anu-Maie” domineeris vdga selgelt moosi tldnimetuse (vaarikamoos, porgandi-
moos) Ule.

Siit oluline napunaide: kuna etiketi kujundamine on kullalt kallis, siis on soovi-
tatav hoolega jarele moelda ja katsetada, mis jaab esimesena etiketilt silma ja
kuidas see voiks méjutada tarbija taju.

Samuti voiks enne margi nime kinnistamist uurida, kas nime on hiljem voi-
malik registreerida kaubamargina, sest kaubamargiseaduses on terve loetelu
nimetustest, mida kaubamargina registreerida ei saa.'® Selliselt labi kaalumata
marginimi voib jadda alatiseks kaitseta ja kui nime looja osutub oma tegevuses
edukaks, voib ilmneda innukat margi matkimist, kus jareletegijad madvad oma
toodet eduka alustaja kiiluvees. Juriidiliselt on aga koik korrektne...

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

% Eesti Ekspress 10.05.2006.
10 https://www.riigiteataja.ee/ert/act.jsp?id=12769832, § 9 ja § 10.
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Kaubamairgiseadus satestab veel garantiimargi ja kollektiivmargi mdiste. Mole-

ma margi kasutamine v6ib kone alla tulla ka viiketootjal - otseturundajal.

« Garantiimirk on kaubamark, millega tihistatakse eri isikute kaupu ja teenu-
seid nende kaupade ja teenuste mingi ithise omaduse, {ihise geograafilise pa-
ritolu vdi tootmisviisi voi muu ithise tunnuse garanteerimiseks.

« Kollektiivkaubamirk on teovoimeliste isikute thendusele kuuluv kaubamirk,
mida selle (ihenduse liige kasutab oma kaupade ja teenuste tédhistamiseks kol-
lektiivkaubamargi pohikirjas satestatud tingimustel ja korras.

Oma toodete autentsuse kinnitamise probleem on praegu laialt pdevakorral
Euroopa Liidus, aga ka kogu maailmas. Euroopa Liidus on vilja to6tatud kauba-
markide seeria, mille kasutamise kaudu kindlate piirkondade tootjad voi vdga eri-
lisi tooteid valmistavad tootjad loodavad kaitsta oma tooteid jireletegemise eest.

Oma olemuselt on need garantiimargid, mida saab kasutada eri tootjate too-
dete identifitseerimiseks.

Naide

Euroopa Liidus on kasutusel kolm toidukaupade erilist kvaliteeti kaitsvat garantii-
marki."" Nende kasutust péhjendatakse vaitega, et Euroopa eri riikides ja regioo-
nides on arendatud suurel hulgal omaparaseid ja kérge kvaliteediga toidukau-
pu, kuid valjudes rahvuslikest piiridest kohtavad need suurel hulgal jéljendamist,
kusjuures pahatihti kasutatakse sama nime ja samu kujundusatribuute. Selline
kélvatu konkurents mitte ainult ei too muresid tootjatele, vaid ajab ka tarbijad
segadusse. Seepdrast juurutas Euroopa Liit 1992. aastal garantiimarkide slstee-
mid, mille raames eristatakse:

1) PDO (ingl. k — Protected Designation of Origin) — , Kaitstud paritolu”.

2) PGl (ingl. k — Protected Geographical Indication) — ,Kaitstud geograafiline
tahistus”.

3) TSG (ingl. k — Traditional Speciality Guaranteed) — , Garanteeritud traditsioo-
niline omapara”.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

" http://europa.eu.int/comm/agriculture/foodqual/quali1_en.htm
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. Kaitstud paritolu” margi taotlemiseks on tarvis, et toiduaineid toodetaks mingis
kindlas geograafilises piirkonnas, kasutades tunnustatud oskusteavet (nt Tokaj
vein Ungaris).

Kaitstavate tootekategooriate hulka kuuluvad veinid, juustud, singid, vorstid,
oliivid, olled ja isegi regionaalsed leivatooted, puuviljad ja kodgiviljad. Tooted
saavad margi Gorgonzola, Parmigiano Reggiano véi Champagne ainult siis, kui
nad on toodetud neis regioonides. Roquefort’i juustuna tohib margistada vaid
teatud lambatéu piimast valmistatud juustu, mis on ,kipsenud” Prantsusmaal
Aveyroni regiooni koobastes, kus see on ,nakatatud” Penicillium Roqueforti
seentega, mis kasvavad sealsetes koobastes looduslikult.

. Kaitstud geograafilise tahistuse” puhul on vajalik, et geograafiline seos oleks
olemas vdhemalt Uhel toote tootmise, tdotlemise voi ettevalmistamise etapil.

»Garanteeritud traditsiooniline omapdra” ei viita paritolukohale, kuid viitab
traditsioonilisele omaparale kas koostises (retseptis) voi tootmisprotsessis.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Esitatud ndide kinnitab toodete margistamise tdhtsust ja selle mitmekesiseid
funktsioone: alates tarbijale dratundmisroomu valmistamisest kuni selleni, et
tootjale antakse kindlus jareletegemise vastu.

Pohimotteliselt on garantiimérgid ka eespool mainitud, mahetoodetel kasu-
tatavad okomairgid (on olemas nii Eesti 6komérk kui ka Euroopa Liidu ulatuses
kasutatav samatdhenduslik mark). Eestis saab pollumajandus-kaubanduskojast
taotleda veel ,,Tunnustatud maitse” (nn ristikulehe mérk) ja ,Tunnustatud Eesti
maitse” (nn padsukesemark) mérke toidukaupade jaoks.

Kollektiivmargi véljatootamiseks ja registreerimiseks on tarvis tootjate ihen-
dust (nt Eesti piima véikekditlejate liit, Voru taluturg, MTU Saare Mahe vms),
kes votaks margi vdljatootamise ja kooskasutuse korraldamise oma tilesandeks.

Uheks voimaluseks on mirgistada mitte konkreetse tootja toodet eraldi mar-
giga, vaid kujundada tootetdhistused nn tildtoote tasandil. Mis on iildtoode? Kui
mingi konkreetse talu (nt Marjamaa talu v6i Metsa talu kultuurmustikad) tooted
voivad olla margistatud eraldi, réhutamaks just seda tootjat ja tema toodangut,
siis voivad vdiksemad tootjad otsustada hoopis oma tooteliigi ithise teadvustami-
se kasuks, s.t tunnusmargid ja tunnuslaused kujundatakse kogu tootegrupi jaoks
ning neid véivad kasutada koik tootjad. Suhtluses tarbijatega hakkab siin toole
seesama efekt — dratundmine.

OHHHHHHHHIHHIOIHIHHOHHOHHIOHHOHOIIIIIIIIII I HHIHHHHHHHHHHHHHHHHIII IO
Naide
Eestist vbime tuua naite astelpaju ja kultuurmustika Uldtoote tutvustus-
kampaaniatest, mida on korraldanud Eesti maaulikooli majandus- ja sotsiaalins-
tituudi teadlased.
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VOLU g9 MARJAD

Nende kampaaniate tulemusena on valminud Gldtoote mark ,Vélumarjad” ja
tunnuslaused ,Marjas on tervis” ning ,Pika ja ilusa elu saladus”.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Nii voi teisiti, kiisimus, kas vormistada enda toode kaubamérgiga tootena véi liht-
salt kujundada margimérk, mida hakatakse kasutama koos tootega, tuleb tootmise
laienemisel enda jaoks kindlasti lahendada veel iithel pohjusel. Niiiidisaegses tu-
runduses on votmesodnaks ja turundusjuhtide mantraks kujunenud brind ja toote
positsioneerimine — seda ei saa teha ilma toodet identifitseerimata.

Brand ja positsioneerimine

Eespool rddkisime kaubamargi teemal ja loogiliselt kerkib kiisimus, kas kauba-
mark ja brind tdhendavad iihte ja sedasama. Ilma suurde turundusteooriasse
liiga siigavale tungimata on lithike vastus: ei ole. Kaugeltki iga kaubamark ei ku-
june brindiks, vaid ainult need, mis voidavad endale lojaalsete ja pithendunud
tarbijate turu.

Turundajad ndevad margi kujundamisel kolme suunda.

1. Omaduste mark. Omadustel baseeruval margil on imago, mis sisendab kind-
lust toote funktsionaalsete omaduste suhtes. Kuna tarbijatel on sageli ras-
ke suure hulga pakkumiste korral kujundada arvamust kvaliteedi ja oma-
duste kohta, siis valitakse enamasti toode, mis ndib kinnitavat oma kvaliteeti.
(Volvo - ohutus, toodetud kdrgeid kvaliteedistandardeid jargides; Sddstumarket
- madalaimad hinnad ileriigiliselt reklaamitud kaubamarkidele; Persil — pe-
seb puhtamaks jne).

2. Soovide mark. Soovide mark kannab seda marki tarbivate inimeste kujundit.
Selline mark rddgib vihem tootest ja rohkem ihaldatud elustiilist. Uskumus
on, et margi tarbimine lihendab ostjat ,rikastele ja ilusatele”. (Okosahver on
ostukoht mahetoodangu veendunud tarbijaile ja 6koloogilise elustiili poolda-
jatele; Rolexi kellasid ndidatakse tippjuhtide ja -spetsialistide randmeil). Need
margid miiiivad staatust, tunnustust ja piitidlust kindlate vaértuste poole.

3. Kogemuste mark. Kogemuste mark sisendab jagatud assotsiatsioonide ja
emotsioonide kujundit. See ldheb soovidest kaugemale ja tdhendab rohkem
jagatud filosoofiat (margi ja indiviidi vahel). Edukad kogemuste margid vil-
jendavad individuaalsust, isiksuse kasvu ja seavad eluideaale (Nike - just do
it!, Microsoft — ainult taevas on piiriks; Coca-Cola - jagame noore polvkonna
vaartusi; Marlboro - joulised mehelikud véddrtused). Need margid ei kinnita
oma eriliste omaduste {ileolekut - tdotused on muus.



Kujundlikult saab kaubamaérgi ja brandi suhet vaadelda jargmiselt (vt joonist).

Identiteet
BRAND TOODE:
OMADUSED

Person

Brind ei ole kaubamirk, vaid kaubamark on osa briandist. Kaubamark oli teata-

vasti toote juurde kuuluv 6iguslikult endale kinnistatud margistus. Kaubamar-

gist saab brénd siis, kui see aitab eristada vaadeldavat toodet teistest, aitab seda
identifitseerida ja vadrtustada (s.t kui kaubamargi juurde kujuneb tuntus, maine,
personaalsus).

Brind ei vordu ka tootega. Turunduses on levinud tees: tooted on need, mida
ettevote valmistab, brand on see, mida tarbija ostab, s.t jdbuame toote iildosas
kasitletud tarbijakasu ja tarbija vadrtuste juurde tagasi.

Toome moningaid definitsioone, mida turundusautoriteedid on pakkunud
brandi kohta.

« Brind on erilise kasu ootus, mida tarbijad tunnevad kindlast allikast parit
kauba, teenuse, firma jne suhtes. See ootus on sageli seotud standardiseeritud
stimbolite komplektiga (nimi, logo, vdarv, imago jne). Dan Herman.

« Brind on toote pakkuja ja tarbijate vaheliste suhete kogusumma - see holmab koi-
ki kokkupuuteid, mis toote pakkuja ja tarbija vahel eksisteerivad. Ron Gossen.

o Brindi loomine on katse kinnistada oma firma nimi tarbija ,,korvade vahel
olevasse hallollusesse”. Chris Hoffman.

Viimane definitsioon liidabki brindi ja positsioneerimise. Mis on positsioneeri-
mine? Positsioneerimine tihendab teistest eristuva koha leidmist voimaliku kliendi
peas - nii voiks kolada positsioneerimise lihtsaim definitsioon.
Positsioneerimine algab tootest — et toodet oleks voimalik positsioneerida,
peavad tootel voi ettevotte pakkumise juures olema teatud erilised omadused.
Ometi pole positsioneerimine midagi sellist, mida saab teha toote omadusi muutes.
Positsioneerimine on miski, mida teevad turundajad potentsiaalse kliendi méte-
te ja suhtumisega.
Positsioneerimise vajadust on iildistatud jargmiselt:
« tarbijal on informatsiooni iilikiillus ja ta ei joua alati ostu sooritamisel koigile
toodetele hinnangut anda;
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« ostu lihtsustab toote positsioneerimine; toote positsioon on tootega seostuv tar-
bijate taju, muljete ja tunnete kompleks, vorrelduna konkureeriva kaubaga;

« tarbijad positsioneerivad tooteid ka tootjate abita, kuid turundusspetsialistid
peavad planeerima oma toote positsiooni nii, et see annaks tootele suurimad
eelised sihtturgudel.

Naiteid"

Toodete tarbijapoolset positsioneerimist on kujundlikult hakatud nimetama
motteliseks tooteredeliks. Tarbija teadvuses on erinevad omavahel konkureeri-
vad tooted paigutatud hierarhiliselt — igal astmel on Ghe brandi nimi. Keskmiselt
arvatakse tarbijateadvuse redelil olevat seitse astet. Paljude toodete puhul on
teadvustatav loetelu siiski marksa lihem.

Teadvuse redelil Gles liikumine voib olla killalt keeruline, kui positsioonilt Glal-
pool asuvad kaubamargid on kindlalt paigas. Sellisel juhul voib kasutada vastan-
dumist liidrile. Niisuguseid positsioneerimise naiteid on turunduse ajaloos pal-
ju. Tuntumaid on autorendifirma Avis positsioneerimislugu. USA autorendituru
omaaegse liidri Hertzi vastu tuli Avis vdlja htidlausega: ,Meie oleme teine. Aga
me pingutame rohkem."” Peale loosungi killaldast kordamist jdudis Avis tarbijate
teadvuses teisele kohale ja tarbijad votsid teatavaks ka firma avalduse suurema
pingutamise kohta.

Sellest ajast alates on liidriga vastandpositsiooni loomine klassikaline posit-
sioneerimisvdte, mis voimaldab tarbijateadvuse redelil koha héivata. Polluma-
jandusturunduse ajaloos on 1990. aastate algusest saanud tuntuks USA sealiha-
tootjate assotsiatsiooni kampaania ,Sealiha on teine valge liha”. Kampaania
tugines Websteri sbnaraamatu klassifikatsioonile, milles sealiha oli paigutatud
nn valge liha kategooriasse. Lihatehnoloogid vaidlevad sellele vastu, kuid assot-
siatsiooni jaoks oli niisugune formuleering toeline leid. Toitlustusteadlased olid
harimise kaigus rahva ka ara hirmutanud, raakides punase liha korgest koleste-
roolisisaldusest, ja nii tegi linnuliha ameeriklaste toidulaual suurt véidukaiku, sest
selle hindki on alati olnud soodsam kui teiste lihaliikide oma. Sealiha imberposit-
sioneerimiseks tehtud kommunikatsiooni méjul hakkasid tarbijad rohkem s66ma
ka sealiha ja veiseliha jai Uksi ohtliku kolesterooliallika nimekirja.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Positsioneerimise praktikas on kogemusi {ildistatud ja koostatud soovitatavate

votete nimekirju, millest siinkohal on esitatud iiks voimalikest.

1. Olla esimene! Teesi pooldajad viidavad, et esimesel on kerge inimeste tead-
vusse tungida ja seal kinnistuda (osalt on véidetud, et ka Coca-Cola edu Pepsi
ees on saavutatud tanu esimesena turule tulekule).

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

12 Positsioneerimisest huvitatud lugeja voib sellel teemal eesti keeles rohkem lugeda: A. Ries, J. Trout.
Positsioneerimine: vitlus mdistuse parast. Eesti Ekspressi Kirjastuse AS, 2003.
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2. Saavutada juhtpositsioon ja seda hoida! (Nt Nokia on mobiiltelefonituru fir-
ma nr 1 maailmas ja positsioonilt kukkumine tdhendaks tunduvalt rohkem
kui lihtsalt esikoha kaotamist.)

3. Kujundada firma tootel mingid tarbija jaoks olulised omadused ja kinnista-
da nende olemasolu efektiivselt tarbijate teadvuses! (Nt ,,omaduste omamine”
— Volvo on turvaline.)

4. Fokuseerida sihtgrupile! Toode kohaldatakse mingi kindla grupi vajadustest/
soovidest lahtuvalt ja piiiitakse seda teha paremini, kui tikski konkurent suu-
dab (nt voib mdelda, milline on parim sportauto esindusmark).

5. Rohutada ajalugu (aastast ...)! (Nt tunnuslause ,Kalev - kiusatus aastast
1806!” on tuttav igale eestlasele; seda, mis aastast parineb Fazer, teatakse aga
palju vihem.)

6. Olla spetsialist! Paljud firmad réhutavad oma kommunikatsioonis, et on eks-
perdid oma valdkonnas — pesupesemises, voitluses tselluliidi vastu vms, loo-
tes sealjuures, et tarbijad votavad sellised teesid omaks ja leiavad neile oma
teadvuses vajaliku koha.

7. Naidata eelistusi kellegi olulise poolt! (Nt Voro Kommerts kasutab reklaamis koiki-
de eestlaste jaoks olulist isikut Erki Noolt, kes kuulutab: ,,Voro on oma ja hdd!”.)

8. Taielikud tootesarjad (nt enamik Eesti piimatddstusettevotteid on juurutanud
taielikud tootesarjad koigist pakutavatest toodetest).

9. Toote jargmine (uus) polvkond (seda votet kasutavad innovatsiooni taht-
sustavad ettevotted, kes on tarbijale moéista andnud, et ollakse alati esimesed
toodete uue pdlvkonna variantide véljatoomisel; sellised firmad vdivad seista
silmitsi probleemidega, kui tarbija nende uute toodete ilmudes loobub sama
firma endiste toodete kasutusest ja liilitub uutele).

10. Toote valmistusviis (nt loodavad paljud péllumajandustootjad leida uue tulu-
allika mahetootmises, sest selliste omadustega toodangu eest peaksid tarbijad
olema nous rohkem maksma).

Kindlasti pole toote positsioneerimise voimalused nende kiimne vottega am-

mendunud. Turunduse loomingulisem kddgipool téotab kogu maailmas uute

ideede otsinguil. Eespool mainisime, et piiiitakse mojutada tarbijate teadvust,
mistottu positsioneerija peab hdsti tundma kahte asja:

1) oma sihtgrupi tarbijate vajadusi ja soove, aga ka nende voimalusi ja véaartus-
hinnanguid;

2) positsioneeritakse alati kellegi suhtes, niisiis on teise komponendina tarvis
omada head ettekujutust oma konkurentide tegutsemisest, uurida nende pak-
kumise muutumist ja turunduskommunikatsiooni.

Oma toodet positsioneerides ja briandi kujundades on olulisel kohal tarbijale

tooteloo (-legendi) jutustamine. Eespool on korduvalt rohutatud, et tarbija peab

tootes tajuma pigem vadrtusi kui funktsionaalseid omadusi. RGhutame - toote
loodetavad funktsionaalsed omadused on niiiidisajal hea toote juures saanud ise-
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enesest moistetavaks, neile on tarvis lisada midagi, mis teeks toote isikupédraseks
ja aitaks seda meelde jatta.

Viidetakse, et tinapdeval oleme me teel infoiihiskonnast unistuste tihiskonda.
Kui infoiithiskonnas oli peamine maine, siis unistuste {thiskonnas saab peamiseks
lugu. Info omaksvotuga on mitmeid probleeme.

» Enamasti seda ei usaldata.
« Sageli ei suudeta sellest aru saada.
« Eelistatakse otsustada emotsionaalsel tasandil.

Suhe lugudesse on teistsugune.

» Lood on méistetavad.

« Ainult toode peabki olema reaalne, lood on oletatavalt viljaméeldised (nt kes
usuks Coca-Cola palju korratud lugu sellest, et tema kontsentraadi retsepti
teavad vaid kaks meest firmas... Coca-Cola on ju iile saja aasta vana...).

« Tarbijad tegelikult ei hooligi sellest, kas ettevotte brandilugu vastab toele (eri-
nevalt toote omaduste kohta kdivatest faktidest), vaid see peab neis emotsioo-
ne tekitama ja aitama toodet meelde jitta.

Tootelugu peab tarbijates kaasa helisema. Kui nad seda ei usu, siis jutustaja suutmatus
neid kaasa helisema panna solvab neid ja turundaja kavandatud brandi ei kujune.

Naiteid
Vélumarjade projekti juurde kuuluvas Uldtoote propageerimise kampaanias
otsustasid korraldajad otsida marjade headele omadustele kinnitust vanadest
aegadest.

Kultuurmustikas. Indiaani legend raagib, et naljahada ajal saatis Suur Vaim
lastele surmasuust paasemiseks d6taevast tdhemarju. Péhja-Ameerikas loodusli-
kult kasvavaid mustikaid kutsusid indiaanlased tahemarjadeks nende tahekuju-
lise mustri jargi, mis jadb tupplehtede tipmetest marjale. Indiaanlastel oli tavaks
korjata suvel mustikaid ja kuivatada neid talvevaruks suitsu sees.

Teada on, et indiaanlastel oli pea sama terav nagemine kui kotkastel ja suur
teene selles oli mustikates sisalduvatel bioflavonoididel.

Astelpaju kohta on kirjutatud, et antiikajal s66deti Kreekas s6jaratsusid astelpaju
noorte vorsetega, et hobused oleksid erksad ja ladikiva karvaga. Hea ratsu oli vaepea-
liku visiitkaart ja sojaratsu valedus véis lahingus kriitilises situatsioonis paasta ka elu.

Astelpaju toime tuli aga tema erakordselt suurest karotinoidide sisaldusest,
mis on looduslikud antiokstdandid ja organismi Uldtugevdajad.

Nende kahe marja puhul on lootust tarbijale paremini meelde jaada legen-
didega kui andes infot selle kohta, kui palju just ja milliseid bioflavonoide on
mustikates ja kui palju karotinoide astelpajumarjades.
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Véluvesi. Hiljuti Eestis muugile ilmunud pudelivesi nimega Voéluvesi soovib stres-
sirohkes ja kiirustavas tanapaevas end mita sdnumiga, et seda vett juues on voi-
malik saavutada Uks seitsmest seisundist: killus, elurddom, énn, armastus, tervis,
tasakaal, rahu.”™ Seepdrast on ka seitse tootesarja, mis on eristatavad pakendi
domineeriva varvi jargi. Ka on sildi tagakuljele trukitud ,haid sénu”. Tootjad
vaidavad, et etiketi tagakuljele trukitud sbnum ongi see, mis mojutab vett, kuna
vesi saab seda sealt ,lugeda”.

Kuidas peab Véluvesi selle joojat aitama? Tootelugu radgib sellest, kuidas Jaa-
pani professor Masaru Emoto avastas vett uurides ja kilmunud vee kristalle pildis-
tades, et loodusliku vee kristallid on kaunid, samas kui kraaniveel on need dhma-
sed ja peaaegu olematud. Kuna kraanivesi oli ilmselt pidanud taluma halba méju,
tekkis idee pltda vett ka positiivselt mojutada. Professor hakkas katsetama vee-
proovidele muusika mangimist ja tuvastas, et eri tGdpi muusikanaidised tekitasid
erinevaid kristalle. Veekristalle méjutasid ka neile korratud head véi halvad sénad.

Kokkuvottes on Voluvee eesmargiks meenutada inimestele nende endi méte-
tes peituvat loovat joudu. Kéik inimesed on oma maailma loojateks ja tervenda-
jateks. Kullus, elurédm, 6nn, armastus, tervis, tasakaal, rahu — koik saab alguse
meie motetest ja sdnadest.

Kas selline tootelugu ja selle juurde kuuluv filosoofia on piisav, et panna siht-
gruppi maksma selle veepudeli eest kdrgemat hinda kui pudelisse villitud puhta
pohjavee eest? Vastus peitub tarbija teadvuses...

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Kas vaiketootja peaks midagi
teadma toote elutsiiklist?

Turunduses on veel iiks palju kasutatav moiste: toote elutsiikkel. Tutvustame
seda (vt joonist) ning piiliame osundada, kas selle teadmine voiks tulla kasuks
vdiketootjale.

Toote elutsiikli kontseptsioon aitab teha strateegilisi tootepoliitilisi otsuseid,
mis puudutavad nii tootearendust, hinnakujundust, jaotust kui ka turundus-
kommunikatsiooni.

Elutsiikli kontseptsiooni jérgi 1dbib toode alates oma turule tulekust kindlad
etapid: juurutamise, kasvu, kiipsuse ja languse. Teades, millises toote elutsiikli
faasis on analiiiisitav toode turul praegu, saab langetada pdhjendatud otsuseid
toote modifitseerimise voi selle viljavahetamise vajaduse jms kohta.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

3 http://www.wisewater.ee/index.php?page=20&
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Kaive, Juuruta- Kasv KUpsus Langus
kasum mine

\._—’

Toote elutsiikli etappide kaupa muutub ka tarbijate ostukditumine ja seeparast
voib tekkida vajadus muuta oma hinna- ja turustuspoliitikat, samuti t66d tu-
runduskommunikatsiooni vallas. Pole ju motet radkida oma tootest kui mil-
lestki enneolematust, kui turul on selle véimalikke asendajaid kiillaga — nii on
lugu kiipsusfaasis. Teisalt, ei saa loota, et turg uue toote innukalt omaks votaks
— iga uut asja on juurutusfaasis tarvis sihikindlalt ja jarjepidevalt tutvustada.
Turu jaoks tdiesti uue toote puhul on peamised otsused seotud hinnakujundu-
se ja turunduskommunikatsiooniga, aga ka jaotusega. Kui tootest voib kujuneda
tarbijate teadvuses eristuv eliittoode, pole mdtet hakata seda miiiima oma toot-
miskulusid katval hinnapiiril, vaid v6ib tulla turule hinnaga, mis on tarbijatele
vastuvoetava lilemise hinnapiiri 1dhedal; kui aga toode on iseloomult masstoode,
on kasulikum piitida vallutada turgu suhteliselt odava hinnaga, mida hiljem v6ib
veelgi langetada. Toote positsioneerimise otsustest soltub ka jaotuskanali valik.

Naide
Pélvamaa mesinik ja endine metsaarimees Imre Sokk on asutanud kaugel suure-
matest keskustest kommivabriku, milles valmistatakse kompvekke, kus koostis-
osadena on tahtsal kohal mesi, dietolm ja taruvaik.™

Imre Sokk hakkas meesaaduste valiku mitmekesistamisele métlema ja kom-
midega katsetama poolteist aastat tagasi. Praeguseks on olemas 35 kompveki-
sorti ja kuus Sokolaadimarki. Tehnoloogia taruvaigu ja Gietolmu kasutamiseks
kombinatsioonis Sokolaadiga on autor registreerinud kasuliku mudelina. Tooted
on toniseerivate omadustega ja kuna enamik neist ei sisalda suhkrut, sobivad
need hasti ka diabeetikutele.

Kuna tegemist on pohimétteliselt uue arenguga sellises vanas harus nagu
kompvekitodstus, voime vdita, et toote elutsikli seisukohast on tegemist toote

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

14V, Rosental. Metsaari asemel kommid. — Aripéev, 14.08.07.
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modifitseerimisega, mida turg tajub kui oluliselt erinevat olemasolevast pakkumi-
sest. Unikaalsed omadused ja luksust lisav kasitsitdd héng ning konkurentsi puu-
dumine annavad tootjale véimaluse kisida oma toote eest kérget hinda (300 kr
kompvekkide eest ja isegi kuni 500 kr tervistavate lisanditega Sokolaadi eest).

Jaotuskanali valikust radgib tootja ise: ,,Minu suund on baarid-restoranid, kus
kaiakse raha raiskamas. Neid komme poest ei leia, poes kaib inimene stida ostmas.”
Toniseerivaid dietolmu sisaldavaid Sokolaaditahvleid voib leida ka mdnest apteegist.

Vaadeldud uue toote puhul on tootja endale selgelt ette kujutanud, milli-
sed voimalused peituvad pohimétteliselt uudses omaduste kombinatsioonis, mis
teeb maiustused (meenutage — enamasti ebatervislike toiduainete hulka klassi-
fitseeritud tooted) hoopis tervislikeks ja millised voimalused peituvad vaikeses
tootmismahus, mis ei killasta kiiresti sihtturgu. Nii on otstarbekas miUa toodet
kdrge hinnaga hasti valitud jaotuskanalis. Samuti hoitakse vdimalike konkurenti-
de kiire tulek eemale kasuliku mudeli patendiga.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Enamasti tulevad vdiketootjad oma toodetega siiski turule nende kiipsusfaasis
(s.t tooted ei ole pohimatteliselt uued, vaid on uued selle tootja jaoks, nn ,,mina
ka” tiilipi tooted). Seetdttu tuleb kohe hakata tegutsema kdoige teravama konku-
rentsi tingimustes, kus traditsioonilise turundusteavitamisega on raske tidhelepa-
nu vdita. Teiselt poolt jallegi - vaiketootjatel, kes valmistavad eristuvaid ja oma-
péraseid tooteid ning turundavad neid suures osas usaldussuhetest lahtuvalt, on
positsioneerimine (s.t oma sihtgrupi teadvuse vallutamine) pisut kergem.

Mis on ,,uus toode”, kust saada
ideid uue toote arendamiseks?

Oma dritegevuse voimalusi vaagides soovitatakse turundusteoorias iihe lihtsa,
kuid efektiivse vottena kasutada analiilisimeetodit, mida nimetatakse toote ja turu
vorguks ehk Ansoffi maatriksiks (vt joonist). Sellest saadik, kui Ansoffi maatriksit
1957. aastal esimest korda tutvustati, on see saanud &ri planeerimise ja otsustus-
aluste siistematiseerimise laialt kasutatud tooriistaks.

PRAEGUNE TOODE UUS TOODE
PRAEGUNE TURG é sugavam % Toote é
§ turuhdive § arendamine §
UUS TURG E . g Diversifikatsioon E
arendamine

BOOOOOOOIOOOODOOOOOOOOOIOOOOIOOOOIOOOOIOEOOOOOOEOOIOOOOIOOOODOOOOOOOOIOOOOOOODE
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Ansoffi maatriks aitab teadvustada oma voimalike driotsustega kaasneva riski
suurust, sest praeguse tootega praegusel turul intensiivsemalt edasi to6tamine
on seotud marksa vdiksema dririskiga kui uue tootega turule tulek. Uue tootega
uuele turule minek on strateegia, mida ei soovitata ka koige kogenumatele tu-
rundajatele, sest pikaajalise kogemuse alusel vdidetakse, et dnnestumise protsent
on siin maksimaalselt viis.

Ansoth maatriksi loogika on lihtne. Kui praeguse tootega praegusel turul ei ole
voimalik enam edasi kasvada, s.t leitakse, et ei aita ei soodsama hinnaga miitigi
stimuleerimine, miiiigi korraldamine rohkemates kohtades ega ka parem turun-
duskommunikatsioon, on ettevottel pohimotteliselt kaks voimalust. Voib moelda
uute turgude otsimisele, kusjuures uus turg vdib olla ka 1o6pptarbijate turult ettevo-
tete turule minek voi vastupidi. Véi voib moelda toote arendamisest, mille puhul
otsitakse uusi ideid, millega valmistada midagi uut juba sisse to6tatud turule.

Toote arendamise otsus tehakse parast olemasoleva turu ja olemasoleva toote
voimaluste ammendumist, aga ka konkurentide ennetamiseks voi tarbijate ndud-
lusele vastamiseks. Soltumata uue toote arendamise otsuse peamisest ajendist tu-
leb alati meeles pidada, et uut toodet arendades tuleb eeskdtt arvestada tarbijat.

Turundajate kogemus iitleb, et tarbija ei ole huvitatud uutest toodetest, vaid
uutest ja parematest lahendustest oma vajaduste (soovide) rahuldamisel. Samas
ilmneb uute toodete puhul terav vastuolu. Uhelt poolt on viidetud, et 50 prot-
senti kdibest ja 40 protsenti kasumist tuleb toodetest, mida ei olnud olemas viis
aastat tagasi ja iile poole turul olevatest toodetest on loodud viimase 40 aasta
jooksul. Teiselt poolt voib leida andmeid, et 1dbi aegade on tarbekaupade turul
40 protsenti uutest toodetest olnud tegelikult ebadnnestunud ega ole tehtud ku-
lutusi ettevottele kunagi tagasi teeninud. "

Uus toode voib olla ,,uus” podhimotteliselt kolmel tasandil: toode voib olla uus,
mille taolist varem turul pole olnud (védga sageli méeldakse uuest tootest rda-
kides just sellist tooteuuendust), aga toode voib olla uus ainult selle konkreetse
tootja jaoks, turul on ta juba olemas ja hasti omaks voetud (sellised on nn ,,mina
ka” tooted), voi toode vdib olla uus mingi riigi voi regiooni tarbijatele, kuigi mu-
jal on ta juba levinud.

Pohimotteliselt on uue toote pakutavale hiivele esitatud mitmeid néudmisi.
Ideaalis peaks uus toode olema:

o tdhtis tarbijate jaoks,
« ainulaadne,

« jéljendamatu,

e turustatav.

Ettevotete suhtumises uute toodete arendamisse eristatakse kahesugust ldhene-
mist:
o juhuslik ldhenemine - tehakse jdrjest uusi tooteid lootuses, et miski dnnestub;

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

1> Nebraska dlikooli andmed, 2003.
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o siistemaatiline ldhenemine - uuritakse voimalusi ja analiiiisitakse tarbijate vajadusi.

Kui ettevote valib uue toote viljatootamise tee, on kasulik omada ettekujutust,
millised t66 etapid on vajalikud ja milline on iihe véi teise etapi roll tootearendu-
ses. Koige sagedamini jaotatakse uue toote arendamine kaheksasse etappi:

« ideede genereerimine;

« ideede hindamine ja valik, s.t ideede sdelumine;

o eelkavandi véljatootamine ja selle kontrollimine;

« turundusstrateegia valik;

« tootmise ja turustamise voimaluste analiiils, st arivoimaluste analiiiis;

« kauba disaini ja tootmistehnoloogia viljatodtamine;

o turutestid ehk katseturustamine;

 tootmine kaubanduslikus mahus ja turustamine.'

Kirjeldatud etappidest on eriti oluline tootmise ja turustamise voimaluste ehk dri-
voimaluste analiiiis. Enamasti pole kuni selle tootearendusetapini veel liiga suuri
summasid investeeritud ja lootusetud ideed tuleks sellel etapil kindlasti korvale
heita. Lootusetu idee voib olla ka sellise toote arendamine, mida suudetakse kiill
toota, kuid mille jaoks ei ndhta turustusvoimalusi. See tdhendab, et turustusvoi-
maluste kaalumine on niisama oluline kui tootmisvoimaluste hindamine.

Napunaiteid uue toote ideede genereerimiseks

Jalgi inimesi, kUsitle neid, otsi rahuldamata vajadusi — nii leiab turuthiku.

Identifitseeri probleem oma kompetentsi valdkonnas — see on véimalus, mis oo-
tab lahendamist ettevétliku inimese poolt.

Raiskamine on samuti vimalus! Keegi viskab midagi dra — tee see uuesti kasu-
likuks.

Laena teiste ideid, too nad teise keskkonda voi arenda edasi.

Uuri asju/olukordi, mis peaksid olema tehtud/korraldatud teisiti, kui on praegu-
sed lahendused.

Kombineeri olemasolevaid ideid omavahel.

Otsi tavalistele toodetele alternatiivseid kasutusvoimalusi. Naiteks ettevotete ari-
tegevuse edenedes kasvab nende vajadus oma firmasimboolikaga varustatud
pisikingituste jarele. Selles néudlussegmendis vdib leida hea turu oma pisut teisiti
pakendatud tavatoodetele.

Otsi samade funktsioonide taitmiseks erinevaid tooteid voi kasuta erinevaid ma-
terjale.

16 Tootearenduse vaga pdhjaliku kasitluse vdib leida Interreg I1IC raames Tartu Teaduspargi poolt vdlja
antud , Tootearenduses” (kattesaadav ka veebiversioonina: http://www.teaduspark.ee/UserFiles/File/
tootearendus_juhend.pdf).
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Muuda oma hobi ariliseks ettevotmiseks (nt ratsutamis- véi hobumatkade voéima-
lusi pakkuva turismitalu asutamine, kui armastad kasvatada hobuseid ja nendega
tegeleda).

Métle impordi asendamise vbimalustele — millised uued vélismaised tooted on
tarbijad juba omaks votnud ja millele tasuks pakkuda kodumaiseid asendajaid.

Vaata Ule kunagi labi kukkunud ideed — paljud ideed kukuvad esmarealiseeri-
misel 1abi, kuna on nn ,oma ajast ees”. Hiljem véivad aga nende ideede pohjal
kujuneda edukad tooted.

Vaata labi riiklik arengukava, dkki peituvad seal piiritletud suundumuste taga just
need voimalused, mida saaks kasutama hakata.

Kasuta sindmusi (rahvapeod, laadad, kokkutulekud jne), paku oma tooteid
sindmuste jaoks kohandatud simboolikaga v6i pakendites.

Vaata teraselt ajalehtede kuulutusi (void tuvastada nii rahuldamata vajadusi kui
leida koostdopakkumisi).

Naide

Imporditud sinihallitusjuustude kérval voib Eestimaa kauplustest juba mdnda
aega leida Tartumaal Luke talumeiereis toodetud Breti Blue'd, hiljem on ilmunud
valgehallitusjuust Breti Brie. Need tooted on juurutatud, kohandades kuulsate
juustutootjate kogemusi oma meierei tootmistingimustele. Alustamisest tunnus-
tamiseni kulus tervelt kolm aastat (2001. aasta sigisel alustati — 2004. aasta
novembrist on olemas ametlik tunnustus).

Kuid Ghe téeliselt uue, Luke farmis siindinud juustusordi — Luke Karmi — stinni-
lugu naitab juhuse, loomingulisuse ja tdhelepanu téhtsust uue toote arendami-
sel. Nagu omal ajal oli penitsillini avastamine teatud méottes té6dnnetus, nii oli
seda ka selle ainult Lukel valmistatava juustu saamine. Aigar Brett vaidab, et te-
gemist oli todonnetusega: sinine hallitus ja Pikantse juustu tootmisel kasutatavad
seened laksid mélemad korraga juustu kallale, pealegi ei leitud juustule 6igel ajal
turgu, nii et see laks vanaks.

Tulemuseks on selliste maitseomadustega juust, millele sobib hasti nimi
.karm”, sest kehvema juustusddja voib see eemale peletada. Luke talumeierei
tootenimistusse aga ilmus uus toode, mis saab naiteks laatadel degusteerimistel
esimesena otsa.”

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0
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"7 H. Vihma. Talumeierei hallitusjuustud. — Aripaev Online (15.06.2007).



HINNAKUJUNDUS

Hind ja hinnakujunduse tdihtsus turunduses

Idee, et igal kaubal ja teenusel on alati hind, parineb juba Piiblist, kus 6eldakse: ,,Ostja
kaebab alati korge hinna iile, kuid siis ldheb ja kiitleb, millise hea tehingu ta tegi”

Kuulsamaid majandusteoreetikuid A. Smith kirjutas kunagi, et iga asja toeline
hind on vaev ja tiili selle hankimisel.

Konkreetsemas tahenduses moeldakse hinnast kui teatud kindlast rahasum-
mast, mille peame ohverdama soovitud toote eest: hind on raha (voi teenuste ja
kaupade) kogus, mille ostja vahetab miiiija pakutavate kaupade ja teenuste vastu.

Hind on vaieldamatult peamisi turundusotsuseid igas aris!

Samal ajal on nn suures turunduses téheldatud teatud vastuolu: kui teadmised
tilejadnud turunduskompleksi elementidest (toode, turunduskommunikatsioon ja
miitigikoht) on aegade jooksul siivenenud, siis hinnakujundust on kaua aega
ignoreeritud. Veel enam - vididetakse, et turundusjuhtidel on hinnakujunduse
juurde asudes isegi hirm, sest siin saavad kokku iihelt poolt suur vastutus ja tei-
selt poolt suur madramatus.

Tihti asendatakse teadlik 1dhenemine hinnakujundusele mitmesuguste pime-
si usutavate miiiitidega ehk métteklambritega. Esitame siinjuures koige tiiiipili-
semad neist.

o Turg midérab hinna.

« Igatoote hind peab olema kasumiga.

» Madalamad hinnad = suurem kdive = suurem kasum.
» Madalamad hinnad = vdiksem kasum.

« Korgemad hinnad = suurem kasum.

« Hind on ostja jaoks peamine stiimul.

o Mida odavam, seda parem!

« Kéige tdhtsam on hind!

Kui proovida hinnata, mis on neis miiiitides tdene ja mis vaar, siis teeme toendo-
liselt ithise jarelduse, et nende vdidete pohihdda on nende osalises toesuses — iga
vdide on tdene vaid teatud piirangute kehtides. Turg médrab hinna vaid siis, kui
on tegemist toodetega, mis on tarbija jaoks pohimotteliselt {iksteisega vahetata-
vad, s.t pole eristumist. Toode peab andma kasumit, kui meil ongi pakkumises
vaid tiksainus toode; kui aga tooteid on mitu ja meie jaoks vdga kasumliku too-
tega koos soovib tarbija osta ka midagi, mis meie jaoks kasumit ei too, on vahel
otstarbekas seda mittekasumlikku siiski pakkumises pidada. Madalamad hinnad
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annavad lopptulemusena suurema kasumi siis, kui madalam hind ei seostu tar-
bijatel alavairtusliku tootega, s.t hind pole kvaliteedi nditajaks. Ja nii edasi, ja nii
edasi... Neist ndidetest kooruv pohitees turundajale on: ei saa pimesi jargida iih-
tegi miiiiti, tikskoik kes seda kuulutab, vaid hinnakujundusele on tarvis Idheneda
vajalikke teadmisi ja omaenese aja jooksul kuhjuvaid kogemusi rakendades.

Kill aga tasub teadmiseks votta, et hinnakujundusel on turunduses eriline

roll, sest kehtivad jargmised teesid.

Hind on ainuke turunduskompleksi element, mis toob tulu (tdepoolest, koik
tilejadnud tegevused - toote arendamine ja valmistamine, vahendajatega
suhtlemine ja neile kauba tarnimine, vajaliku turunduskommunikatsiooni
korraldamine - on ju kulude kogum, mida tehakse eesmargiga need toote
realiseerimisel sisse néuda ja oma t66 eest moistlikku hiivitist saada).
Turunduse pdhikontseptsioon on vahetus - see ei leia aset, kui miiiija ja ostja
ei lepi kokku tehingu véirtuses (see tdhendab, et tarbija peab toote hinda 6ig-
lasena aktsepteerima).

Hinnakujunduse vahendusel taotletakse turunduse pohieesmarkide saavuta-
mist (nt turuosa siilitamine ja kasumi teenimine, vahendajate motiveerimine,
uute turusegmentide vallutamine jne). Hinna kohta tehtud otsustel on kohene
moju dritegevuse koikidele aspektidele.

Hinda saab muuta kiiremini ja kergemini kui toodet, turustuskanalit vi kom-
munikatsiooniteadet.

Hinnastrateegia ja -poliitika peavad vastama tootele, miiiigi toetamisele ehk
turunduskommunikatsioonile ja jaotuskanali strateegiatele.

Kuidas kujundatakse hind turul kéige sagedamini? Viidetakse, et 1dbi aegade on
koige enam kasutatud kolme ldhenemist.

1.

Kulud pluss kasum. Lihtsalt leitakse tooteiihiku kulud ja lisatakse neile kasu-
minorm mingi eelnevalt piistitatud kriteeriumi jargi, ilma et oleks tegelikku
arusaamist selle kohta, milline on see vdirtus, mida pakutakse ostjaile ja mil-
line on toote positsioon turul.

Hind kehtestatakse konkurentide hindu jargides. Pohimotteliselt uuritakse,
millised on konkurentide hinnad ja jargitakse nende hinnataset. Konkurenti-
de rolli hinnakujunduses ei saa loomulikult eitada, kuid see on vaid iiks ehi-
tuskivi hinnakujunduses. Konkurentide jargi hinna kujundamine toob suures
turunduses tihti kaasa hinnaséjad, mis teevad kahju kdigile osalistele.

,Ohust voetud” hind. Sellisel juhul on tegemist nn kohvipaksu pealt ennusta-
misega, mille aluseks vahel v6ib olla oma kulude teadmine ja miitigipersonali
jutud turu kohta, kuid tdsist analiiiisi ei tehta.

Ometi on kujundatud hinnal ddrmiselt suur moju dritulemustele tervikuna, nagu
voib tuvastada jargmistest lihtsatest ndidetest.
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Naide
Vaatleme modnede lihtsustatud naidete abil, mida voib miujale tahendada suh-
teliselt vaike hinnaerinevus.

Kuidas tajuksite tarbijana thel ja samal tootel hindu 12.75 ja 12.95? Téenao-
liselt ei taju te siin erilist vahet ja toodet te pisut kdrgema hinnaga ostmata ei
jataks.

Aga mida tdhendab see 20 senti hinnalisa miUjale? Oletagem, et tegemist
on vahendajaga ja tema ostukulud on 10.20. Kui muUja kasutab 20-protsen-
dilist juurdehindlust I18pphinnast, siis kujuneb tema muuUgikatteks 2.55 (12.75
—10.20 = 2.55, 2.55 on 20% 12.75st). Kui ntitid hind oleks 12.95, siis saaksime
tulemuseks 12.95 — 10.20 = 2.75, ja I6pphinnast moodustab see 21,2%. Vaike
hinnalisa 20 senti tdhendab antud juhul 1,2% kattes!

Sama probleem voib ilmneda, kui kasutame hinda kujundades standardset
hinnalisandit ehk hinnakujunduse koefitsienti. Vétame illustreerimiseks sellesa-
ma eelmise naite, kuid teeme oletuse, et ostuhind langeb 5% vérra. Kui ka-
sutame standardset hinnalisandit (20% I6pphinnast), siis kujunevad ostuhinna
alanemise korral jargmised tulemused:

Lahtesituatsioon Uus olukord
Ostuhind, kr 10.20 9.69
Mdugihind, kr 12.75 12.11
Kasum (muugikate, kr) 2.55 2.42
Hinnalisand 20% 20%

Tulemus: hinnalisand sailib traditsioonilisena (20%), aga kasum toote kohta va-
heneb 0.13 krooni ehk 5,1%.

Need naited lahevad veel kénekamaks, kui eeldame, et tegemist on suure
kaibega toodetega. Suure kdibega tooted on kasumi kujunemisel otsustavad,
mistottu tuleks neile hinna kujundamisel olla eriti hoolikas ja pldda leida opti-
maalne hind. Iga sent selliste toodete hinnas tadhendab palju lisakasumit voi kao-
tatud kasumit.

Vaiksema kaibega tooted kannatavad vélja suuremaid hinnakujundusvigu
ning siin ilmnevad tagajarjed pole (véhemasti lUhiajaliselt) nii kahjustavad.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Hinnakujundusse stivenema hakates tuleb endale teadvustada kaht olulist poolt

hinnakujunduse protsessis:

1) on tarvis selgeks teha, millised on véimalikud piirangud, millega peab arves-
tama ning milline on konkreetse hinnakujundaja méngumaa (ehk hinnaku-
jundusvabadus) nende piirangute raames;

2) on tarvis teadvustada, millised on dritegevuse eesmirgid, mida piiiitakse saa-
vutada hinda kujundades.
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Hinnakujunduse piirangud (s.t tegurid, millega peab hinnakujunduses arvesta-
ma) on piltlikult ette kujutatavad kui eri suundadest mojuvad joud. Ilmselt on
koige aluseks kulud, mis tehakse toote valmistamiseks, turul ilmnevad tarbijate
noudlusega seotud aspektid ja konkurentide ,,segav” tegevus. Kogu seda komp-
leksi omakorda méjutab keerukas valitsuse tegevuse, toote ja tarbija suhete, rah-
vusvahelise turu arengute jm mojutegurite kogum (vt joonist).

Ettevottevalised Ettevottest [ahtuvad

\ /

Muud piirangud ’

v

Noudlus —>-<— Konkurents

Kulud

Ettevottest ldhtuvate piirangute {iht osa voib kisitada ka kui hinnakujunduse ees-
mairke, mis voivad seada hinna kujundajale iisna selged tegevusraamid. Hinna-
eesmirke, mis voivad olla erisuunalised ja mille vahel on tarvis leida kooskdla,
on kdige sagedamini liigitatud jargmistesse gruppidesse.
1. Kasumi eesmirgid.
« Kiire kasum vo6i kasumi kindlustamine pikaajalises perspektiivis?
 Kasum igalt kaubalt v6i kasum summaarselt?
» Kasum seostatuna kapitali kdibekiirusega ja investeeringute tasuvusega?
2. Miiiigikédibe eesmargid.
« Olemasoleva kidibe sdilitamine v6i suurendamine?
o Turuosa kvalitatiivne parandamine (uued turusegmendid, piisikliendid)?
« Kaibe koikumiste (hooajaliste jms) silumine?
3. Maine eesmirgid.
« Kvaliteedi ja hinna suhet puudutavalt?
o Pisivalt soodne hind ja huvitavaid leide pakkuv toode?
« Stabiilne ja usaldusvddrne hind?
4. Eesmargid suhetes keskkonnaga/konkurentidega (oma iseloomult véivad osa-
liselt kattuda monedes teistes rithmades nimetatutega).
« Ellujadmise kindlustamine.
o Jooksva kasumi maksimeerimine.
« Kvaliteediliidri positsiooni taotlemine.
o Liidrirolli taotlemine turul.
o Status quo siilitamine.
« Vastamine konkurentide riinnakutele.
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Eespool viitasime, et hinnakujundust loetakse tildiselt dritegevuse kdige keeruka-

maks valdkonnaks. Et seda praktikas lihtsustada, on soovitatav tegevusest moel-

da etappide kaupa ja taandada probleemid kindlate valdkondade uurimisele.

1. Hinnake, millisel mairal on hinnakujundus teie voimuses.

2. Uurige oma kulusid, et maérata voéimaliku hindade vahemiku alumist piiri.

3. Teadvustage tarbijate suhtumist, et mairata tilemist hinnapiiri; uurige tarbi-
jate hinnatundlikkust.

4. Teadvustage enda konkurendid ja ptliidke mdista nende hinnapoliitika ees-
marke.

5. Uurige muid hinna kujundamisele mojuvaid tegureid.

6. Piistitage strateegilised eesmargid, et neist ldhtudes kehtestada hinnakirja-
hind.

7. Vajadusel kasutage hinnakirjahindade kohandamist miitigi edendamiseks.

Kes madrab hinna? Sellele kiisimusele vastust leida ei ole nii lihtne, kui véib
paista. Tootja kauba omanikuna vo6i turundajana pakub loomulikult vilja oma
hinna. Kuid ettevétte hinnakirjas olevad hinnad ei tarvitse alati kokku langeda nen-
de hindadega, mida maksab tarbija. Kui on tarvis kasutada vahendajaid (hulgi- voi
jaemiitijaid), lisab igaiiks neist oma juurdehindluse. Isegi kui tootjal on oma ette-
kujutus, mida peaks kauba eest maksma lopptarbija, ei tarvitse jaemiiiija sellega
nodus olla ja kehtestab hinna oma arusaamise jargi.

Niisiis on hinda kujundama hakates oluline alustada konsultatsioonidest nen-
dega, kellel on sdnadigus 16pphinna kujundajatena. Tihti on vahendajatel mingid
kitsendused, millega peab arvestama, ning loomulikult on parem olla neist asja-
oludest teadlik enne, kui asuda hinda kujundama.

Toelisel otseturundajal on iiks eelis: kui toodet miitiakse tiielikult otseturun-
duse vormis (s.t ka turustatakse ise), voib tootja ennast toeliselt hinna maérajaks
lugeda ning asuda kohe otsima vastuseid jargmisi tegevusetappe puudutavatele
kiisimustele.

Seega on otseturundaja hinnakujunduse seisukohalt omapérases ja kiillalt
vastutusrikkas positsioonis: tal pole kedagi siitidistada, kui hind ei vasta tarbijate
ettekujutusele kauba véirtusest, mistottu toode ei leia piisavalt néudlust, nagu ka
siis, kui hind on kehtestatud liiga madalal tasemel ja potentsiaalselt turul olemas
olnud kasum jdib sisse ndudmata. Uks kdogiviljakasvataja-otseturundaja on ku-
jundlikult lausunud: ,,Kui mingi osa ostjaist ei lahku teie leti eest, siis te miiiite
liiga odavalt!”

Kulude roll hinnakujunduses
Uldiselt on kulud (nii tootmis- kui ka turunduskulud) hinnakujunduses alumi-

seks piiriks, samal ajal kui tilemise piiri seavad tarbijate vaartustaju, konkurentsi
tugevus ja ka omaenda kasumieesmargid.

46



Kes tahab enda jaoks piiritleda hinna alumise piiri, peab omama tédpset ette-
kujutust oma kuludest, eri kululiikidest ja nende muutuste méjust voimalikule
(planeeritud) kasumile.

Koige levinuma klassifikatsiooni jargi saab kulusid jaotada:

« otsesed kulud - kulud, mis on tekkinud otseselt seoses konkreetse tootega,
osakonnaga, programmiga, miiiigiterritooriumi voi konkreetse ostjaga. Need
kulud véivad olla piisi- v6i muutuvkulud (materjali ja to6tasu voib kanda
tootetihikule; administratiivkulud jms on kantavad kindlale allitksusele voi
miiligiterritooriumile — seepdrast nimetatakse neid otsesteks);

 kaudsed jaotatavad kulud - neid saab objektiivselt kanda tootele, osakonnale
jne; kuigi need kulud pole tekkinud otseselt tootega seoses, saab neid siiski
tootega seostada. Need on piisi- voi muutuvkulud (materjalid, mida kasuta-
takse erinevate toodete tootmisel, saab nende vahel jaotada - naiteks remont,
kiite, elekter). Kui puudub objektiivne jaotamise alus, tuleb neid kulusid kasi-
tada tildkuludena;

o tldkulud - niiteks administratiivkulud, mis on paljudel osakondadel/tege-
vusvaldkondadel ihised; need kulud ei muutu, kui mingi iiksik tegevusvald-
kond peatatakse (nt on sellisteks turundusuuringute ja arenduskulud);

o alternatiivkulud - tulu, millest me loobume, valides mingi kindla tegevus-
valdkonna (ka kindlad tooted). Need kulud on olulised, kui kasutatakse koiki
voimsusi voi kui ressursid on piiratud (nditeks valib talunik piiratud t66j6u-
ressursside tingimustes kaubandusliku koogiviljakasvatuse ja turismitalu pi-
damise vahel; ithe kasuks otsustades loobub ta teises valdkonnas potentsiaal-
selt saadaval olnud tulust);

« rahalised ja mitterahalised kulud - kulud véivad olla sularahas vi arvestusli-
kud (amortisatsioon);

« otsesed muutuvkulud - kui seda toodet ei toodeta, vorduvad nulliga;

o pool-muutuvkulud - varieeruvad séltuvalt tootmise mahust, kuid ei vordu
nulliga tootmise puudumisel;

« perioodi piisikulud - ei soltu tootmise mahust.

Turgu arvestavas hinnakujunduses tuleb teadvustada hinnakujunduse seisuko-

halt tahtsaid kulusid (nn tdhtsustatud kulud):

o tulevased kulud (kulud, mis tekivad firmal seoses tootmise ja miiiigiga tulevi-
kus, neid tuleb eristada minevikus varude soetamiseks tehtud kuludest; kui ku-
lud on prognoositavalt staatilised, siis saab opereerida ka eelnevate kuludega);

« lisanduvad kulud (kui hinnakujundusotsus tingib muutusi toote labimiiiigis,
ei kaasne sellega tavaliselt kulude proportsionaalset muutumist; muutuvad
vaid méned kulud - need ongi lisakulud, tavaliselt kuuluvad siia muutuvku-
lud, teatavas vahemikus voivad aga lisakuludena esile kerkida ka piisikulud
ning neid ei tohi siis arvesse votmata jitta);
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o valditavad kulud (kulud, mida pole veel kantud v6i mida saab korvata; valdi-
tavad kulud on hinnakujunduse seisukohalt tahtsustatud kulud). Véltimatud
kulud on need, mis tuleb paratamatult kanda.

Osa kulusid on varjatud iseloomuga, néiteks tootmissisendite kadu, samuti amor-

tisatsioon, ununeda voivad sageli ka maksud, 16ivud jne.

Lihtsustatud kuluanaliiiisis (kui leiame toote nn tdiskulud) on oluline tead-
vustada kulusid kahes suures grupis:

o piisikulud - kulud, mis tuleb kanda hoolimata sellest, kas midagi toodetakse
vOi mitte ning mis ei soltu tootmise mahust (nt maarent, kindlustus, palgatud
tootmisjuhi kokkulepitud t66tasu voi taluomaniku enese fikseeritud todtasu,
laenude tagasimaksed, amortisatsioon ja hoonete hooldamine; ka turundus-
kulud - tarnekulud, laatadest osavott, kaubamargi registreerimine, tasuta ndi-
diste kulu jms - kuuluvad pohimétteliselt siia);

o muutuvkulud - kulud, mis on otseselt seotud toodangu valmistamisega (nt
toodete valmistamiseks kulunud materjal, todliste tiikitootasu, pakkematerja-
lid tooteiihikule jne).

Lihtsaim kuludel baseeruv hinnakujundusmeetod kannab nime tdiskulude mee-

tod (ka: kulud-pluss-kasum meetod) ja selle idee on rakendatav kaht moodi.
Esimesel juhul summeeritakse koik kulud (piisi- ja muutuvkulud), liidetakse

neile soovitud kasum ja jagatakse see summa kavandatava tootmismahuga:

Y. pusikulud + ¥, muutuvkulud + projekteeritav kasum
Hind =

toodangu maht Ghikutes

Sadrane hinnakujundus on ddrmiselt lihtne, kui tegemist on ithe tootega, ja ldheb
kohe keerulisemaks, kui tooteid on rohkem.

Selleks puhuks on kasutusel teine ,kuludplusskasum” meetodi variant, mille
puhul leitakse muutuvkulud ithiku kohta ja neile lisatakse protsendina hinna-
taiend, mis peab olema piisavalt suur, et katta piisikulud ja anda kasumit.

Hind = muutuvkulud tootelihikule + hinnatdiend (nt 40% muutuvkuludest)

Kust tuletatakse hinnatdiend? Kdige digem - eelmiste aastate kogemustest, algaja
jaoks on see aga toeline peavalu! Néites toodud 40% on véga levinud hinnatéien-
di madar USA ja Ladne-Euroopa otseturundajatel, kuigi kiiresti riknevatel toode-
tel voib see olla palju kérgem, nagu ka toodetel, mis tekitavad suuri ladustamis-
kulusid (nt vajavad erireziimi sdilitamisel ja transportimisel).
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Kokkuvoétteks: kulusid on tarvis hoolikalt arvestada, teadvustada nende roll
(kas tahtsustatud voi mitte, kas vilditavad voi valtimatud jne), siis saab kogemu-
se kuhjudes juba objektiivsema aluse kulukeskse hinna kujundamiseks.

Sellel lihtsal hinnakujunduse véttel on aga ka {iks suur puudus, millele viitasi-
me juba varem: pole kindlust, et selliselt kujundatud hind on turule vastuvoetav
(ta voib olla nii liialt korge kui ka liialt madal). Kujundatud hind véimaldab toot-
jal kasumit saada vaid siis, kui kogu planeeritud toodang on realiseeritud; kui aga
toodang ei leia ostjaid, siis jadb saamata ka kasum ning pole véimalik uuendada
tootmissisendeid.

Naide

Tekkivate kulude ja tegevusalternatiivide valiku illustreerimiseks véib kasutada
Hiiumaa juba tuntuks saanud moositootja Anu-Maie J6gi mottekaiku oma kuul-
saima moosi (porgandimoos erinevate lisanditega) péhitooraine saamiseks.

Anu-Maie hindab oma aastaseks ,t66tlemisvoimsuseks” 10 tonni porgandit.
Kui ta otsustaks kasvatada selle tooraine ise (maa on pdhimotteliselt olemas),
peaks ta palkama 2 inimest vahemalt 6 kuuks. Kohapeal, Hiilumaa ladnepoolses
otsas, vaba t66joudu pole ja palk tuleks pakkuda korralik.

Kokkuvdttes tuleb porgandi ostmine Hiiumaa suurimalt tootjalt Mereliiva ta-
lust odavam kui ise kasvatamine. Arvestada tuleb ka, et moosi tarbeks pole vaja
kasutada seda Uhte kolmandikku porgandisaagist, mida vdiks nimetada eliitpor-
ganditeks ja mida poolekilogrammistes pakendites poes |6pptarbijale mutak-
se. Moosiks sobib vaga hasti pisut ebastandardne porgand, mida tootja muub
kimnekilostes kottides ja mille hind on loomulikult soodsam. Moosi voiks keeta
isegi nendest porganditest, mis praegu kaubanduslikud ei ole, s.t ldhevad loo-
masoddaks, kuid nende odavale hinnale oleks vaja hiljem lisada palju t66d por-
gandite puhastamisel.

Porgand on tanuvaarne moosi toormaterjal veel seetéttu, et seda on voimalik
juurde osta aasta labi ning ladustamiskulud on seetéttu vaiksemad. Kui oleks
vaja sdilitada suurel hulgal suvel varutud marju, lisanduks kohe kilmutusagre-
gaadi kulu (u 100 000 krooni, mida tuleks hakata amortisatsiooniks arvestama).

Loobumine meelitavast ja moistlikuna tunduvast perspektiivist ise tooraine
kasvatada véimaldab praeguses tootmises markimisvaarset muutuvkulude kok-
kuhoidu, aga ka moéningat kokkuhoidu pusikuludes.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0
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Tarbija arvestamine hinnakujunduses
— turupohine hinnakujundus

Tarbija (ostja, kliendi) kesksest rollist turunduses ei saa keegi médda vaadata. Ees-
pool réhutasime, kui tdhtis on tarbijakeskne ldhenemine toote kujundamisel ja
arendamisel ning kui oluline tema vaartustaju roll turunduses.

Tarbijaga arvestamine hinnakujunduses eeldab nii {ildiste ndudluse seadus-
pérasuste (ndudlusteooria) elementaarset teadmist kui ka tarbija vadrtustaju mo-
nevorra keerukamate mehhanismide teadvustamist.

Noudlusteooria pohiseisukohad on jargmised.

« See, mida ja kui palju ostetakse, tuleneb noudlusseadusest (langev noudlus-
kover - s.t korgema hinna juures on ostetav kogus vdiksem ja suureneb hinna
alanedes).

» Toote hinna tostmine tdhendaks osa tarbijate jaoks ostude vihenemist voi
teiste puhul koguni ostudest loobumist.

Selline mudel eeldab, et ostuotsused soltuvad:
1) koikide turul olevate kaupade hindadest;

2) indiviidi sissetuleku tasemest ehk ostujoust;
3) konkreetse ostja maitse-eelistustest.

Eeldades taielikku informeeritust hindadest, sissetulekute fikseeritud taset ja
teadmisi maitse-eelistuste kohta, vdidetakse, et tarbija maksimeerib oma rahul-
olu, minimeerides hinna, mida maksab iga iiksiku kauba eest.

Uuringud néitavad aga, et hinna roll on mérksa komplekssem, kui olla lihtsalt
ostu kulude indikaatoriks. Noudlusest lahtuva ehk tarbijakeskse hinnakujundu-
se puhul on 16pphinna maaramiseks oluline teada, kuidas hind méjutab indivi-
duaalseid ostjaid ostuotsuse tegemisel.

Kokkuvoétlikult oleksid olulised asjad, mida turundusjuht tarbijast (ehk noud-
lusest) ldhtuvat hinnakujundust kasutades peaks teadma, jargmised.

o Tarbija ettekujutus hinna ,,6igluse” kohta (séltub toote voimest rahuldada teatud
vajadusi - lahendada tarbija probleeme; infost toote valmistamisel kasutatud
materjalide voi tehnoloogia kohta; konkurentide alternatiivpakkumistest jne).

o Ostuvalmidus (soltub tarbija vajaduse teravusest — motivatsioonist — ja hetke
ostujoust).

o Hinna ja kvaliteedi suhte tajumine tarbija poolt (hind on tarbijale tihti kvali-
teedi moodupuuks, sest tarbija pole paljude kaupade puhul kompetentne hin-
dama nende tegelikku kvaliteeti).

 Hind kui maine kinnitaja (kdrge mainega margitoodetele saab kehtestada korge-
ma hinna, konkurentide hinnariinnaku korral v6ib nendega mitte ithineda jne).
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 Tarbija hinnateadlikkus (eristatakse hinnateadlikku, hinnale orienteeruvat ja
hinnast sdltumatut ostuhoiakut).

Tarbijal kujuneb véirtuse taju pohimétteliselt jargmise skeemi alusel (vt joonist).

KAUBAMARK MUUJA MAINE
\ /
TAJUTUD
KVALITEET
-~ [ rautun
TEGELIK HIND VAARTUS |
\
TAJUTUD
OHVERDUS

Kvaliteeditaju isedrasusi puudutasime juba toote kvaliteedist radkides ning hin-
nakujunduses muutub see teema isedranis tahtsaks, kui tahame hinda kujundada
tarbijast lahtuvalt. Otseturundaja t66 oma toote lisavddrtuse ja iseenda kui toote
pakkuja maine kujundamisel voib sellise hinnakujundusldhenemise korral haka-
ta tootma lisakasumit.

Naide
Uks USA otseturunduse propageerijate soovitus algajale hinnakujundajale on jarg-
mine: kui te jduate miugikohta, uurige kdigepealt teiste miujate valjapanekut ja
nende hindasid. Kui on tegu mahetootjaga (ja on olemas ka ametlik kinnitus, mida
tarbijatele eksponeerida), on loogiline, et hinnad seatakse teistest pakkujatest kor-
gemaks. Naiteks soovitatakse toote samasuguse voi teistest parema valimuse kor-
ral julgesti kusida naabritest kiimnendiku vérra kérgemat hinda. See kérgem hind
vbib mdningad ostjad eemale peletada, kuid toeliselt hea toote korral tekib teistest
ostjatest sihtgrupp, kellest saab lojaalne klientuur. Oma kliendi tlesleidmine ja too-
te headuses veenmine ongi otseturundajale kdige olulisem.

Samasugusele hinnakujundusvétte kasutamise véimalusele on viidanud ka Eesti
mahetootjad, nt Aili ja Tonis Taal laatadel oma dkomett ja Liisi Kutkina oma tee-
segusid maues.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Ostjale pakutavast koguvddrtusest voib moelda ka kui tema poolt saadava ko-
gutulu ja panustatava kogukulu vahest.

Mis on ostja kogutulu? See on kogum kasusid, mida ostja loodab saada paku-
tava kauba voi teenusega. Kasude hulgas voib ostja tajuda toote vairtust, kaasne-
vate teenuste vaartust, maine vaartust.



Mis on ostja kogukulu? Ostja kogukulu on kogum kéikvdimalikke kulusid, mida
ostja tunneb end kandvat seoses kauba voi teenuse hindamise, omandamise ja tar-
bimisega. Kogukulus ithinevad raha kulu, aja kulu, fiitisiline kulu, vaimne kulu.

Tarbijast ldhtuvat hinnakujundust kavandades on tarvis omada ettekujutust
veel moningate tarbija ja hinna suhete kohta. Uheks pohimadisteks, mida kasuta-
takse tarbijakeskses hinnakujunduses, on baashind. Baashind on hind, mida ost-
jad peavad édiglaseks ehk sobivaks hinnaks. Baashinna méiste on hinnakujunduses
aarmiselt tahtis ja seda arendatakse pidevalt.

Ostjate baashinnataju méjutavad kolm momenti: olemasolevad vordlushin-
nad, méletatavad eelmised hinnad ja ostukontekst.

Baashinda saab mdjutada vordlushindade varieerimise teel, mida ostja ndeb
lisaks iihele tootele:

« lisades samalaadse korgema hinnaga toote, on voimalik saavutada taju, mille
puhul iilejadanud tooted ndivad monevorra odavamatena;

» korgemate alternatiivsete hindade esitamine koos tegeliku miitigihinnaga (nt
tootja soovitushind, konkurentide hind);

« ndidates kdigepealt tarbijatele nende vastuvoetavast hinnaskaalast kallimaid
tooteid (seda votet kasutavad postimiiiigi kataloogid, valmisréivaste kauplu-
sed, toidukauplused jt).

Endised hinnad, mida ostja maletab eelmistest kordadest:

 uue toote madala hinnaga piiiitakse sageli tarbijat meelitada seda proovima,
kuid madal alghind voib tarbijal kujundada madala baashinna ja sellest kor-
gemat hinda tajutakse hiljem kui ebadiglast ja kvaliteedile mitte vastavat;

 viimati makstud hind mdjutab baashinna kujunemist eriti tugevasti — see
meenub tdendolisemalt kui hinnad, mida nihti, aga ei makstud;

o ka muud meenutatavad hinnad peale viimati makstud hinna, néiteks on néh-
tud analoogsete kaupade hindu tdusmas; vanemad inimesed aga mailetavad
minevikust palju madalamaid hindu jms.

Kontekst, milles hinda tajutakse — ostukoht ja -situatsioon:
« toote miiligikoht — nt hinnake, kui palju on tarbija ndus maksma pudeli vee
eest kaupluses ja restoranis — hinnavahe on véga suur.

Tarbijakeskse hinnakujunduse eesmirgiks peaks olema kujundada hind, mis

looks tarbija taju jargi suurimat vaartust — nii saab teda motiveerida valima just

miilija tooteid. Sageli pakutakse tarbijakeskse hinnakujunduse jaoks jargmisi
strateegiaid, mille tulemusena kliendid maksavad hinda, millega nad on néus
ning samal ajal maksimeeritakse tulemus ka ettevotte jaoks.

1. Majanduslikul vairtusel pohinev hinnakujundus ldhtub kliendi kogukasust ja
kogukulust seoses toote omamisega. Eesmérk on kujundada hind, mis pakuks
tarbijale kokkuhoidu vérreldes konkureerivate samavdirsete pakkumistega.
See meetod on eriti labi 166nud driturgudel.
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2. Tajutud vairtusel pohinev hinnakujundus tugineb toote sellistele kasude-
le, mida majandusliku vairtuse kontekstis on raske maaratleda, kuid mis on
siiski tarbijale olulised. Kasutades dra ettevotte tugevaid kiilgi ja edukat t66d
toote positsioneerimisel, on voéimalik kiisida konkurentidest korgemat hinda
ja ometi pakkuda tarbijate taju jargi neile paremat vaartust.

3. Segmenteeritud hinnakujundus (loe tdpsemalt lk 64) saab alguse segmentide
madratlemisega. Segmenteerimise eesmérgiks on luua erineva hinnatundlik-
kuse ja tootega seotud erinevate vajadustega klientidele suuremat vaartust. Kui
ettevote suudab oma turu téielikult segmenteerida nii, et {ihe segmendi hinnad
ja miiidavad kogused ei méjuta teise segmendi hindu ja miitidavaid koguseid,
on vdimalik maksimeerida summaarne jadktulu ja kasum kogu turult.

Tarbijakeskse hinnakujunduse kavandaja peab teadma tarbijate hinnatundlik-
kust, sealjuures tingimata mitte {ildist hinnatundlikkust, vaid hinnatundlikkust
oma konkreetse toote suhtes.

Naide
Kasimustik tarbijate hinnatundlikkuse maaramiseks.

o Kas pakutava toote hind on ldhedane sellele, mida tarbija arvestab olevat
oiglase (s.t lahedane baashinnale)? Kuni pisitakse oodatavas hinnavahemikus, ei
ole karta tarbijate erilist hinnatundlikkust.

« Kas toode on tarbijatele vaartuseks hinnale vaatamata? On olemas tooteid,
millest tarbijad teavad, et odavamate analoogide otsimine on vdga vaevarikas.
Sellisel juhul on hinnatundlikkus madalam.

o Kas pakutav kaup/teenus on hadavajaduse toode? Hadavajalikud kaubad
pole hinnatundlikud. Kui aga on tegu kaubaga, mida voib osta praegu, aga
soodsama hinna ootuses ka hiljem, on tarbijate hinnatundlikkus suurem.

« Kas tootele on raske leida asenduskaupu? Kui asenduskaubad on olemas ja
kattesaadavad, on tarbija hinnatundlik.

« Kas tarbijal on raske vorrelda erinevaid pakkumisi? Isegi alternatiivkaupade
olemasolu korral on sageli raske neid omavahel vorrelda (nt mille poolest on tks
arst parem teisest?).

o Kas tarbija hindab kaupa kui Uldiselt head vaartust selle raha eest? Tarbija
muretseb vdhem hinna parast, kui ta on veendunud, et saab mdistliku hinna eest
midagi vaartuslikku. Kui aga ost on harva sooritatav ja méjutab eelarvet vaga tun-
tavalt, siis on hinna Ule tingimine ja odavamate variantide otsimine loomulik.

Mida rohkem jaatavaid vastuseid koguneb, seda téendolisem on, et tarbija
pole vaadeldava toote suhtes eriti hinnatundlik — ja loomulikult ka vastupidi.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Kokkuvotteks - tarbijakeskses hinnakujunduses peituvad otseturundaja jaoks
olulised voimalused oma entusiastliku ja labiméeldud t66 eest korraliku tasu
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saamiseks. Tarbija vadrtustaju tuleb suunata sihiteadliku t66ga nii toodet kujun-
dades, seda miiiies kui ka selle eest sobivat hinda kiisides. Tarbijakeskne hin-
nakujundus eeldab sihtturunduse eelnevat kavandamist ja loobumist méttest,
et toodet saab miiiia koigile tarbijatele. Vastupidi, tuleb teadvustada, kellele on
konkreetse ettevotja toode selleks kasuks, mille eest tema on néus raha vilja kai-
ma, ja otsidagi voimalust miiiia just neile.

Hinnapiirid
Kogu eelnevast kasitelust tuleneb loogiliselt tees, et pole olemas tihte ,,6iget” hin-

da, vaid on olemas hinnakujundusvahemik (vt joonis), kuhu tuleb oma tegelikku
hinda sobitama hakata, lahtudes mitmetest kaalutlustest.

Ulemine hinnapiir

Ukskaiksustsoon

&

¢ Tarbijate hinnaeelistused

Alumine hinnapiir

Milline siis ikkagi
peaks hind olema? Kasum

Tootmis- ja turunduskulud

Senine kisitlus on olnud suunatud kahe voimaliku hinnapiiri teadvustamisele.

Uks neist on nn alumine hinnapiir, millest madalamale v6ib hinna seada vaid
lithiajaliselt ja seda siis kindlaid hésti teadvustatud eesmdrke silmas pidades.
Et tarbijail ei kujuneks baashind madalamale kui tootja voimalik alumine hin-
napiir, on sellesse tsooni hinda positsioneerides kindlasti tarvis ostjatele teada
anda, et tegemist on véga erilise hinnaga, mis on neile voimalikuks tehtud liihi-
keseks ajaks (nt siinnipdevahind, tutvustushind vms).

Allpool tihiku tootmis- ja turunduskulude taset puudub kasumi teenimise
voimalus iildse ja kuigi turundusest on teada juhtumeid, kus ettevotted miiiivad
tooteid muutuvkulude tasemel iihiku kohta, pole see viiketootja jaoks variant,
mida tasuks kaaluda.

Ulemise hinnapiiri seab turu ndudlus ning see on tase, millest alates koik tar-
bijad lakkavad ostmast — néudlus puudub.

Tarbijakeskse hinnakujunduse korral on tarbijate hinnaeelistuste vahemik kdi-
ge tadhtsam vahemik, mida tuleb hinda kujundades otsida. Turunduses kasutatakse
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vdljendust, et selles vahemikus on ndudlus elastne ja selles vahemikus hinda alan-
dades on voimalik saavutada parimaid tulemusi. Tarbijate hinnaeelistuste alumine
piir on tasemeks, millest alates hakkab enamik toote ostjaist kahtlema toote kva-
liteedis. Tarbijate tilemise hinnaeelistuse ja absoluutse iilemise hinnapiiri vahele
jadb veel nn tikskdiksustsoon, kus hinna muutmine ei méjuta neid vaheseid hinna-
tundetuid tarbijaid, kes toodet ostma on jadnud, muutma ndutavat kogust.

Kuna eeldame, et tegemist on nn normaaljuhtumiga, kus tootmiskulud koos
kasumiga jadavad madalamaks kui turu iilemine vastuvéetav hinnapiir, siis eristu-
vat toodet pakkuval otseturundajal poleks métet miiiia alumisel hinnapiiril. Tema
tootmismaht ei ole nagunii kuigi suur ja alumisel hinnapiiril miiiies voib ettevote
tootada ellujaamiseks ja ettevotja eesmirkide taitmiseks ebapiisava kasumiga.

Halvem on lugu siis, kui tootja alumine hinnapiir osutub korgemaks kui tarbija
tilemine hinnapiir (pohjused: vddrtustaju pole paigas, toodet ei usaldata, tootja on tei-
nud ebaratsionaalseid kulutusi jms). Sellisel juhul tuleb otsida nii kulude alandamise
voimalusi kui ka 1abi mdelda oma turundustegevus ja sihtturunduse kontseptsioon.
Voi - iile vaadata oma toode ja otsida pakutava asemele midagi turule sobivamat.

Algajale lohutuseks: ka hinnakujunduse spetsialistid on hinnakujunduse kee-
rukuse kokku vétnud jargmiselt: hinnakujundus on segu voodoo'st ja bingost.

Tihti on arutletud, milline hinnakujundus toob kaasa kérgemad hinnad, kas
kuludest lahtuv voi tarbijakeskne. Tegelikult on kiisimuse piistitus vale, nende kahe
ldhenemise erinevus seisneb selles lahtepunktis, kust hinda kujundama hakatakse.

Kulukeskse hinnakujunduse puhul alustame oma tootmiskuludest > lisame
turundus- jm kulud - lisame omaenese soovitava kasumi - kui kasutame vahen-
dajaid, siis lisandub nende hinnatdiend > saame hinna l6pptarbijatele.

Tarbijakeskse hinnakujunduse korral piitiab turundaja leida, millist hinda
aktsepteerib tema toote tarbija (selleks peab teadma tarbija baashinna ettekuju-
tust toote kohta), ja alustab sellest hinnast mahaarvamisi. Hind 16pptarbijale -
vahendajate hinnatdiend - turundus- jm kulud > omaenese soovitud kasum >
lubatud maksimaalsed tootmiskulud ithikule. Niisiis tuleb selle meetodi korral
kindlasti kontrollida, kas oletatav 1opptarbijahind on tootja kulude taseme juures
tildse moeldav.

Konkurentsiteguritest lahtuv hinnakujundus

Konkurentsist lahtuva hinnakujunduse puhul voetakse aluseks mitte omaenda
kulusituatsioon, vaid viline turusituatsioon. Turundajad ei ole tdnaseks lakanud
vaidlemast selle iile, kas turusituatsioonis on tdhtsaim tarbija voi konkurent.
Need, kes peavad peamiseks tarbijat, ladhtuvad turunduskontseptsioonist; teised
iitlevad, et praegusel konkurentsitihedal turul peab tdhelepanu keskmes olema
konkurent. Selle filosoofia jargimine eeldab ka vastavat hinnakujundust.

Konkurentsist ldhtuval hinnakujundusel (v.a vahempakkumise situatsioon)
peab hinna kehtestama suhetes kogu turuga (vt joonist lk 56).
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Toote kvaliteet on KONKURENDI
kdrgem konkurendi HINNAST KORGEM
tootega vorreldes HIND
Toote kvaliteet on ¢ HIND
konkurendi tootega _" KONKURENDI
samal tasemel ¢ TASEMEL
Toote kvaliteet on KONKURENDI
madalam konkurendi HINNAST MADALAM
tootega vorreldes HIND

Konkurentsist lahtuvas hinnakujunduses on oluliseks méisteks toote majandus-

lik vidrtus — see kujuneb tarbijal kahe osana.

o Uks osa on baasviirtus, s.o suvalise konkureeriva toote maksumus, mida tar-
bija peab hinnatava toote parimaks asendajaks. Baasvaartus vordub konku-
reeriva toote {ihiku hinnaga.

o Teine osa on eristuv vairtus, s.0 nende omaduste vaértus, mis erinevad pari-
ma asendaja vairtusest. Kui ostja jaoks on eristav véaartus oluline, on ka lisa
baashinnale positiivne, kui ei ole, on eristav vadrtus negatiivne.

Konkurentsi jargi madratlevad oma hindu koige sagedamini need ettevotted,
kelle hinnaeesmirgid on allutatud miitigimahu suurendamisele (miiiigitulu ja
turuosa); sama kehtib ka status quo eesmérkide ja konkurentsile vastamise voi
konkurentsist korvalehoidumise puhul.

Uldiselt — mida vihem diferentseeritud (eristuvad) on tooted mingis toot-
misharus, seda suurem on hinnakujunduses tendents jargida konkurentide hin-
da. Naiteks, kuna personaalarvutid on muutunud iiha standardiseeritumaks, on
hinnast saanud peamine konkurentsivahend. Mida diferentseeritumad on too-
ted, seda suurem on firma hinnakujundusvabadus.

Konkurentsist lahtuv hinnakujundus on kiillalt populaarne mitmel pohjusel.
« See on lihtne - pole tarvis tapselt arvutada oma kulude struktuuri nagu kulu-

keskses hinnakujunduses; pole tarvis ka teada noudluse koverat ja néudluse

hinnaelastsust, mida eeldab tarbijakeskne hinnakujundus.

o Keskmine turuhind arvatakse olevat ,,aus” nii tarbijate kui ka ettevotete jaoks,
kuna seda tingivad turujoud.

 Arvatakse, et kui koéik firmad mingis harus praktiseerivad konkurentsist lah-
tuvat hinnakujundust, siis saavutatakse stabiilsed hinnad ja hoitakse éra hin-
nasojad (seda kiill teoorias ja mitte alati praktikas).

Konkurentsist ldhtuvat hinnakujundust valides on oluline teadvustada jargmist.
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« Hinna kehtestamisel innovaatilisele tootele v6i konkurendi omast selgelt eris-
tuvale tootele pole see hinnakujunduse alus sobiv.

« Konkurendi meie omast erinev kulude struktuur v6ib hinna jargimise teha
ettevotte jaoks voimatuks.

 Konkurentsist lahtuv hinnakujundus ignoreerib tdielikult tarbijate reaktsiooni.

Otseturunduses on toote kujundamisel marksonadeks toote eristamine ja toote
positsioneerimine, seetottu ei peaks ka hinnakujunduses sedavord muretsema
konkurentide hinnataseme iile, kuivord oma sihtgrupi jaoks vadrtuse loomise ning
konkurentsieeliste kujundamise parast. Konkurentsieelis kujuneb ténu ettevot-
te vadrtusahela teadlikule juhtimisele. Konkurentsiteooria suurimaid autoriteete
M. Porter'® vaidab, et konkurentsieelise kujundamisel on jargmised voimalused.

» Vajadusest lahtuv védrtuse loomine, mil teenindamiseks valitakse nt tiks kin-
del kliendisegment. Tegevuse keskendamine véimaldab kokku hoida kulusid
ja luua oma klientidele parimat vaartust.

« Kaittesaadavusel pohinev konkurentsieelis — ettevottel peab olema viga hea
voimalus klientideni jouda (nt kas hea asukoht véi kliendi suurus).

 Valikul pohinev konkurentsieelis — valitakse oma tegevusharu vaértusahela
mingi liili, mille puhul suudetakse tdusta spetsialistiks. Valikul péhinev kon-
kurentsieelis eeldab koost6od mitmesuguste partneritega, kuid véimaldab
kulude kokkuhoidu.

Kasumilave analuus

Kasumilive (ehk tasuvuspunkti) véime defineerida kui miitigimahtu, mille juures
miitigilaekumine on vordne kogukuludega, s.t et sellise miiiigikdibe juures ei ku-
june ettevottel ei kasumit ega kahjumit.

Eriti kasulikuks v6ib kasumildve analiiiis osutuda, kui kaalutakse drivoimalusi
uue toote arendusel. See meetod voimaldab ka analiitisida hinnakujunduse otsu-
seid. Kasumilédve analiiiis on lihtne ja kergesti mdistetav meetod ja seda kasuta-
takse turunduses ulatuslikult, uurimaks suhteid
 hinna,

o pisikulude,
« muutuvkulude,
« miiligimahu vahel.

Jargnev joonis nditlikustab hinna ja miitigimahu tulemi (kogutulu) ning koguku-
lude (piisi- ja muutuvkulud) vahe kujunemise mehhanismi toote realiseerimise
protsessis. Kasumi suurendamiseks voib kaaluda jargmisi valikuid:

o piiiida tosta hinda,

COOOOOO:

18M. E. Porter. What is Strategy & Competitive strategy.
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o piitida suurendada miitigimahtu,

« alandada muutuvkulusid tihikule,

« alandada piisikulusid.

Koigil neil votetel on oma kindlad mojud kasumile ning iiheks analiiiisi meeto-
diks, mis aitab méista oma otsuste tagajargi, ongi kasumildve analiiiis.

KOGUTULU - KOGUKULUD

A *

HIND| x [MUUGIMAHT| | MUUTUVKULUD |+ | PUSIKULUD

f

HIND X

MUUTUVKULU
UHIKULE

Kasumildve analiitisi pohjal saab teha otsuseid:

« hinnaalternatiivide ja sobiva hinna kohta;

« kulude kontrolli programmide kasutamiseks (suurendada v6i vihendada tea-
tud kulusid);

o piisi- ja muutuvkulude omavahelise suhte muutmiseks toote valmistamisel;

« alternatiivide kohta miitigimahu ja miitigilaekumise suurendamiseks.

Analiitisi populaarsus tuleneb selle eespool mainitud kahest pohiomadusest:
lihtsusest ja kergesti moistetavusest (vt joonist).

kumine
Kulud,

maudgikaive

Kogukulud

Muutuvkulud

PUsikulud

iKasumilavi

Muugikogus

Pohimotteliselt ei soltu piisikulud tootmise mahust, niisiis on need muutumatud
mis tahes koguse tootmisel ja miitimisel. Muutuvkulud omakorda loetakse kons-
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tantseks tooteiithiku kohta, kuid nad muutuvad summana vastavalt tootmisma-
hule. Piisi- ja muutuvkulud kokku moodustavad kogukulud, mille peab katma
toote miiiigilt teenitav kogutulu (hind x miiigimaht ithikutes).

Miiiigilaekumise (kogutulu) joon algab nullist, sest kui midagi ei miiiida, siis
pole ka tulu. Joone kalle séltub tihiku hinnast ja sellestsamast suhtes kogukulu-
dega soltub ka, kui kiiresti tullakse valja kahjumist (miiiik allpool kasumiléve) ja
kui kiiresti hakatakse teenima kasumit.

Naide

Vaiketootja sooviks oma vaarikatest, mida turu kauguse ja marjade kiire riknemi-

se tottu on alati raske realiseerida, hakata tootma hoopis vaarikamoosi. Ta tahab

kindlaks teha, milline on odavaim hind, mille ta moosipurgile voiks kehtestada.

Samuti huvitab teda, milline peaks olema mudgimaht, et katta tootmiskulusid.
Oma kisimustele vastuste saamiseks vajab tootja kolme naitajat:

1) muutuvkulud tootethiku (purgi) kohta;

2) aastased pusikulud, kaasa arvatud investeeringud aastale taandatuna;

3) plaanitav mulgikogus.

Oletagem, et muutuvkulud on 10 kr purgile, plsikulud on 100 000 kr aastas ja
planeeritud muugikogus on 5000 purki.

Kasumildve hind ja kéive
Kasumilave hind = muutuvkulud Ghikule + (pisikulud / maddav kogus Uhikutes)
Kasumilave hind = 10 + (100 000 / 5000) = 30

Olles leidnud kasumilave hinna sellise koguse juures, kaalutleb vaiketootja, et
tema tarbijad ei ole nous nii kdrget hinda maksma. Oma varasematest kogemus-
test ja turul oleva toodangu hindade vérdlemisest usub ta, et vastuvdetav hind
oleks vast 25 krooni purk.

Jargmiseks peab ta arvutama, kui suur kogus tuleks selle hinnaga labi mtua,
et jduda kasumilavele.
Kasumilave kogus = pusikulud / (Ghiku hind — muutuvkulud Ghikule)
Kasumilave kogus = 100 000 / (25 - 10) = 6667

Tuleb vélja, et hinna alandamine Ghe kuuendiku vérra tahendab seda, et labi-
mulk peab kasvama peaaegu kolmandiku!

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Jargnevalt valemid veel méningate lihtsate arvutuste tegemiseks, mis aga aitavad
efektiivselt hinnata naiteks kaalutletava driplaani tasuvust.
A. Kasumildve punkt tihikutes:

> pusikulud

Kasumildve punkt =
(Ghikutes) hind - Ghiku muutuvkulud
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B. Siia analiiiisi saab liilitada ka soovitava kasumi niitaja (sel juhul leiame reali-
seerimismahu, mis garanteerib soovitava kasumi antud hinna juures):

> pusikulud + projekteeritav kasum

Soovitud kasumit tagav =
mudgikdive (Ghikutes) hind - dhiku muutuvkulud

C. Kasumilédve punkti saab kohe arvutada ka rahas (saame teada, kui suur peab
olema miitigikdive kasumilavele joudmiseks kindlate kulude ja hinna juures):
> pusikulud

Kasumildve punkt =
(rahas) (hind — tihiku muutuvkulud) / hind

Hinnakujundusega tegelemine nduab sageli ka nn tundlikkuse analiitisi ehk
vastust kiisimusele ,,Mis siis, kui?” Arikavandamises nimetatakse seda votet ka
stsenaariumide koostamiseks. Kasumildve analtiiis voimaldab sellele kiisimusele
vastuse leida jargmistest vaatepunktidest.

o Miis siis, kui kasvavad muutuvkulud?

» Mis siis, kui suurenevad piisikulud?

o Miis siis, kui vdheneb turu ostusoov?

Naide
Uurime pusi- ja muutuvkulude ning hinna muutumise moju I6pptulemusele
Ettevotja tegeleb spordisarkide mudgiga, kusjuures lahteandmed on jargmised:

1. Uhiku ostukulud 80.00

2. Aastane kaive 10 000 tukki

3. Muutuvkulud vorduvad ostukuluga
4.  Pusikulud mudgil 100 000.00

5. Kogukulud 900 000.00

6.  Uhiku mudgihind 100.00

7. Mudgilaekumine 1 000 000.00

8.  Kasum 100 000.00

Rakendades esimest valemit leiame, et kasumildveks on tema &ris praegu
100 000 / (100 — 80) = 5000 tikki aastas.
Klsimused:
a) Mis juhtuks, kui tema pusikulud tduseksid 150 000 kroonini?
Kasumilavi = 150 000 / (100 — 80) = 7500 tukki aastas
b) Mis juhtuks, kui nad tésta hinda 110 kroonini tkist?
Kasumilavi = 150 000/ (110 — 80) = 5000 tukki aastas
) Mis juhtub, kui ptsikulud jaavad samaks (t6usid 150 000 kroonini), hind jaab
endiseks — 100 krooni, aga ostukulud kaupleme 70 kroonile?
Kasumilavi = 150 000 / (100 — 70) = 5000 tukki aastas
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Mis on jareldused?

Nendest kolmest naitest tulenevad jargmised jareldused.
1. Muutus pUsikuludes méjutab ainult kasumilave punkti, s.t kasumi teenimiseks
on vaja suuremat turgu.
2. Muutus hinnas ja/vdi muutuvkuludes mojutab nii kasumilave punkti kui ka
kasumiks jadvat osa madgilaekumises.
3. Hinna téus voi muutuvkulude vdhenemine voib tasakaalustada pusikulude
kasvu.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Kasumildve analiitisiga' on seotud ka teatud piirangud, mis teevad analiitisi kee-

rukamaks.

» Teoorias eeldatakse, et tikskoik kui suuri koguseid toodet saab miiiia sama
hinnaga - see on iilimalt ebatdenidoline, ostja ootab suuremate koguste ostmi-
sel hinnasoodustust.

o Analiiiisis on tarvis koik kulud rangelt jaotada piisi- ja muutuvkuludeks. Tege-
likkuses on méningaid kulutusi (nditeks reklaam) vdga raske iihe voi teise alla
liigitada.

« Traditsiooniline kasumilédve analiiiis eeldab, et muutuvkulud ithiku kohta on
jadvad, mis ei tarvitse aga tegelikkuses alati paika pidada (nditeks on voimalik
kaubelda koguselist hinnasoodustust tooraine suurtes kogustes ostmisel).

 Oletatakse, et piisikulud on summana konstantsed, kuid ka need vdivad tea-
tud tingimustes muutuda (naiteks valgustus elektrienergia hinna tdustes, uued
tootajad voivad kiisida varbamisel rohkem palka jne).

Jaaktulu ja jaaktulumaar

Kasulikeks méisteteks kasumilédve, hinna ja kulude analiitisi juures on veel jadk-
tulu ja jadktulumaar.

Esmalt peaks iga tooteiihiku hind katma tema valmistamiseks tehtud otsesed
t00- ja materjalikulud — need on reeglina muutuvkulud. Aga hind peab katma
ka turunduskulud ja ettevotte kdigushoidmiseks ning tootmise korraldamiseks
vajalikud perioodi muutuv- ja piisikulud. Kui analiiiisitakse jadktulu, ei jaotata
puisikulude rithma jaavaid kulusid toodetele (nagu seda tehakse omahinda arvu-
tades), vaid uuritakse nende katmise voimalusi jadktulu kaudu.

Jadktulu saab arvutada toote vdi ettevotte kohta tervikuna. Toote jadktulu
(majandusteoorias ka: piirkasum) on hinna ja tooteiihiku muutuvkulude vahe.
Ettevotte jadktulu on kiibe (kogutulu) ja summaarsete muutuvkulude vahe.

19 Lugeja, kes tahab kasumilave analliisi teha keerukamal tasandil, kui on antud selles algajale
mdeldud brosiris, véib appi votta T. Nagle ja J. Hogani eestikeelse ,Hind — strateegia ja taktika”
iiheksanda peatiiki ,Finantsanaliitis” (Ik 217-257).



Kéige lihtsamini saab jadktulu kujunemist ja rolli endale ette kujutada jargmi-
se joonise abil.

A Kasum
A Perioodi pusikulud JAAKTULU
Perioodi muutuvkulud
R Vahendatud turundus -
HIND TAIS- ITUESLNUDDUS
KULUD Otseturundus
Tootmise kaudne kulu
Otsene t6okulu TOOTMIS-
— KULUD
\{ \{ Otsene materjalikulu

Jadktulu arvutamiseks sobivad jargmised valemid:

Uhiku jééktulu = Ghiku hind - Ghiku muutuvkulud
Ettevétte jddktulu = kdive — muutuvkulude summa

Jadktulu véljaarvutamine voimaldab ka analiiiisida, millised tooted millisel maa-
ral on suutelised katma oma muutuvkulusid ja millised n-6 ekspluateerivad ellu-
jaamiseks teisi tooteid. Selle teadmise pohjal aga saab teha otsuseid toodete edasi-
arendamise voi lootusetuteks kuulutamise ja tootmisest valjaliilitamise kohta.

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Naide
Oletagem, et ettevote valmistab viit toodet, mille kohta on teada jargmist:
Tooted MuUk (tuh. kr) Muutuvkulud (tuh. kr)  Jaaktulu (tuh. kr)
A 4800 3800 1000
B 4000 3200 800
C 3800 3400 400
D 3900 3800 100
E 3500 3800 -300
Kokku 20 000 18 000 2000

Teada on veel pusikulud — 1500 tuh. kr
Saame ettevotte kohta arvutada:

Jaaktulu (tuh. kr) = mGUk — muutuvkulud = 20 000 — 18 000 = 2000
Kasum (tuh. kr) = jadktulu — pUsikulud = 2000 — 1500 = 500
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Kdsimus: kas koiki neid tooteid tasub valmistada ja kas kasumit oleks voimalik
suurendada, kui muuta tootmisportfelli?

Lihtsad arvutused naitavad, et toote E tootmisest valja jatmine kasvataks kohe
kasumit 300 000 krooni vorra, sest praegu ei suuda ta oma hinnaga katta isegi oma-
enese muutuvkulusid. Kui turul on piisavalt ndudlust toote A jarele ja tootjal ressurs-
se selle valmistamiseks, tuleks hoopis otsida véimalusi A tootmise suurendamiseks.

Eraldi sGvenemist vajaksid ka toote D kulud ja hind, sest jadktuluks jaav sum-
ma on midgiga vorreldes vaga vaike.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Kui ithiku jadktulu on raha, mille iiksik toode panustab piisikulude katmisesse
ja kasumisse (seetottu kasutataksegi turunduses kérvuti terminiga jadktulu ka
terminit panus kasumisse), siis mis on ja mida nditab jadktulumaar?

Jadktulumadr naitab tithiku jaaktulu osatdhtsust hinnas (voi ettevotte jaaktulu
osatdhtsust kdibes) ja seda viljendatakse harilikult kiimnendmurruna véi prot-
sentides.

Jaéktuluméér = (hind — Ghiku muutuvkulud) / hind

Jadktulumadra teades on kerge vilja arvutada loodetavat kasumit, kui teame too-
te miiiki ja ptsikulusid:

Kasum = (mudgilaekumine x jadktulu méar) — pusikulud

Jadktulumédra teadmine voimaldab teha veel mitmesuguseid kiireid ja muga-
vaid kalkulatsioone hinnakujunduse kéigus. Arvutada saab nditeks, milline hind
praeguse jadktulumadra juures garanteeriks meile soovitud kasumi. Siin aitavad
kaks jargmist valemit:

sihtkasum + pusikulud
Jadktulumédér =

mddgilaekumine

muutuvkulud
Hind =

1 - jaddktulumdéar

Naide
Oletagem, et mudja seab eesmargiks kasumi 5000.- krooni mudgilaekumise
80 000.- krooni juures. Kui tema muutuvkulud on 8.50 tootelhikule ja pUsiku-
lud on 15 000, siis millise hinnaga peaks ta oma toodet mtuma?

Kasutades eespool toodud valemeid, teeme vajalikud arvutused:

(5000 + 15 000)/80 000 = 0.25 — arvutasime tema praeguse vajaliku jadktulu-
maara soovitud kasumi juures.
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8.50 /(1 -0.25) = 11.33 — kui eesmargiks on maarata hind teatud jadktulu-
maara juures, tuleb Ghiku muutuvkulud jagada Uhe ja jadktulumaara vahega.
Otsitav hind vordub 11.33, s.t tmardades 11.35.

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Hindade kohandamine (hinna segmenteerimine)

Teadmised tarbijate védartuste erinevuste, rahaliste voimaluste ja psithholoogi-
liste erinevuste kohta sisendavad arusaama, et kdik tarbijad ei taju véimalikku
kehtestatud hinda iihetaolisena. Hindade kohandamise idee tulenebki turu seg-
menteerimise kdigus omandatud teadmistest eri segmentide kditumise kohta.

Hiljuti eesti keeles ilmunud hinnakujunduskésiraamatus® toovad autorid nai-
teid selle kohta, miks peaks hind eri klientidele olema erinev: ,,Moni klient tahab
saada voimalikult suurt kasu ja hiivesid. Ta jatab korvale koik alternatiivid ja on
noéus maksma parima toote voi teenuse eest lisahinda. Teine klient, kes ka hindab
korgelt vadrtust, otsib siiski turul muid alternatiive ja maksab toote véi teenuse
eest tdpselt nii palju kui hddavajalik. Ménel tarbijal on aga ainult nii palju raha, et
rahuldada oma peamisi vajadusi. Ta on ndus odavama hinna nimel kompromissi
tegema ja taluma ka mitmeid ebamugavusi”

Kui ettevote ei suuda erineva hinna maksmiseks valmis olevatelt klientidelt
nende hinda kiisida, kaotab ta kasumis.

Suure firma jaoks voib segmenteeritud hinnakujunduse otstarbekust illustree-
rida samade autorite nditega.”!

OO HHIHIHRIIIIIIHIHH RIS HHHIPIIIIIIIHHHHHHIIDIIIIIHHHHHHI IO
Naide
Ettevotte muutuvkulud on 5 krooni toote kohta ja pohimotteliselt voiks ettevéte min-
gi koguse tooteid mingitele segmentidele mida ka selle hinnaga. Turul olemasolevad
segmendid ja nende ndutavad kogused ning aktsepteeritavad hinnad on jargmised:

Segmendid: A B C D E Kokku
Vastuvdetav hind (kr) 20 15 10 8 6 X
Potentsiaalne ndutav kogus 50 150 350 250 200 1000
Jadktulu?? (panus kasumisse) (kr)
Uks hind (10 kr) 250 750 1750 - - 2750
Kaks hinda (15 ja 8 kr) 500 1500 1050 750 - 3800

Viis hinda (20, 15, 10, 8 ja6 kr) 750 1500 1750 750 200 4950

Naitest ndeme, et kehtestades igale segmendile tema ,6ige” hinna, on véimalik
saada koige korgemat jaaktulu, s.t iga segmendi panus kasumisse on maksimaal-
ne voimalik. Kui mddta Uhe hinnaga (10 kr), jaab kahele esimesele segmendile

20T Nagle, J. Hogan. Hind — strateegia ja taktika. Kasumliku kasvu kasiraamat. Tln 2006.
21 Sealsamas, Ik 80.
22 Meenutagem, et jaaktulu saamiseks lahutame kogutulust maha miitidud toodete muutuvkulu.

64



hinnavaru (ostjad oleksid ndus rohkem raha valja kdima) ja kaks kbige odavamat
hinda néudlevat segmenti ei osta Uldse.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Hinna segmenteerimine on vodte, mis peab aitama suurendada kasumit (teatud
juhtudel ka miiiigimahtu), kuid samas tunnistavad hinnakujundajad, et seda votet
kasutada pole alati lihtne. Takistuseks voivad osutuda nii kliendid (maksejoulised
kliendid ei rutta tunnistama, et ollakse suhteliselt hinnatundetud) kui ka vahenda-
jad, kes ostavad tooteid odavalt kokku ja miiiivad siis hinda alla liities jne.

Selleks, et hinna segmenteerimine to6taks, on tarvis ka, et votteid ei tajutaks
diskrimineerivatena ning et tooted poleks nn tileantavad odavama hinnaga ost-
vast segmendist kallima hinna segmenti.

Hinna segmenteerimiseks on turunduses kasutatud seitset erinevat moodust,
millel koigil on eduka rakendamise eelduseks oma kriteeriumid.

1. Segmenteerimine tarbijatunnuste alusel (voidakse kehtestada erinevad hin-
nad erinevatesse sotsiaalsetesse gruppidesse kuuluvatele ostjatele — nt pensio-
nérid, dpilased; erinevat todmahtu tekitavatele ostjatele — nt erinevad hinnad
pikkade ja lithikeste juuste l6ikamise eest jne).

2. Segmenteerimine ostukoha alusel (samade toodete hinnad vdivad erineda
eri tiilipi kauplustes, olles respektaablimates kallimad; odavam hind voidakse
kehtestada kaupade tootja juures ostmisel jne).

3. Segmenteerimine ostuaja alusel (tavaliselt pakutakse odavamaid hindu ajal
(kuu, aasta voi pédeva loikes), millal néudlus on vdiksem (heaks nditeks on
Eurotunnel Prantsusmaa ja Inglismaa vahel, mille labimise hind tipptundidel
on poole kallim kui hiliséhtusel voi disel ajal).

4. Segmenteerimine ostukoguse alusel. Suuri koguseid ostvad kliendid on tava-
liselt hinnatundlikumad, neil on suurem rahaline huvi tutvuda kdigi alterna-
tiividega ja teha parim vdimalik tehing. Suuremate ostude tegijatele antakse
hinnasoodustust tavaliselt kahes vormis: {ihekordse suurema ostu eest voi
summeeritavate ostude baasil. Teine moodus aitab tekitada piisikliente, kes
oma lojaalsuse eest ootavad rahalist kasu.

5. Segmenteerimine tootepakettide alusel. Naiteks annab toidukoht voimaluse
osta komplektlounaid (voi hommikusdoke) odavama hinnaga, kui ldheks ost-
jale maksma iga toote ost eraldi. Tootepakmete alusel hinda segmenteerides
soovitatakse lisanduvate teenuste puhul eristada, kas teenus lisab véartust
tootele voi annab lihtsalt lisavadrtust tarbijale. Viimasel juhul peaks sellisel
teenusel olema omaette hind.

6. Segmenteerimine kasutussageduse alusel (nditeks frantsiisi miitijad ei médra
kunagi mingit kindlat tasu oma kaubamairgi ja maine kasutusele andmise eest,
vaid kiisivad mingit protsenti kiibest).

7. Segmenteerimine tootedisaini jargi. Néiteks tekkis kunagi osa tarbijate hulgas
mood eelistada mitte valgeid, nagu oli tavaparane, vaid varvilisi (eriti puna-
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seid) kiilmkappe. Viimaseid aga miitidi vahemalt kiimnendiku vorra kalli-
malt, kuigi nende valmistamine lisakulutusi kaasa ei toonud.

Hinna segmenteerimises peituvad lisakasumi voimalused on loomulikult raken-
datavad ka viiketootja-otseturundaja jaoks, kuid see eeldab loominguliselt ldhe-
nemist hinnakujundusele ja alternatiivide kaalumisel loomulikult ka méningate
arvutuste tegemist ja ,,Mis siis, kui...?” kiisimuse esitamist.
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TURUSTUSKANALID JA
TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON

Mis on turustuskanal ja selle
isedrasused vaikeettevotja jaoks

Iga toode peab joudma turule, sest maletatavasti oli see tooteks olemise kriteeriu-
me. Ka uue toote edukuse kriteeriume oli ndue, et toode peab olema turustatav.

Turustuskanal koosneb iihelt poolt selle litkmetest (s.t ettevotetest, kes tegut-
sevad toodete vahendamisel tootjalt tarbijale) ning jaotuskanalis tehtavatest toi-
mingutest (vt joonis).

- Jaotuskanali funktsioonid

. Kontaktide loomine
Labiraakimiste pidamine

Kauba kohandamine/ 16ppviimist-

HULGIMUUJA lemine
Kauba liikkumise organiseerimine:
l ladustamine
transport
e Finantseerimine
JAEMUDJA Riski kandmine

l Info kogumine turu kohta

Muugi stimuleerimne

Turustuskanali iilesandeks on pakkuda tarbijatele eespool mainitud aja-, koha- ja
omandamismugavust. Kui seda suudab tiielikult tagada tootja, siis pole vajadust
jaotuskanali teiste liikmete jérele ja luuakse otseturunduslik jaotuskanal.
Turustuskanali otsuseid loetakse turunduses darmiselt olulisteks, kuna siinsed
otsused peegelduvad kohe ka teiste turunduskompleksi elementide korralduses.
Tarvis vaib olla muuta toodet ja selle pakendit, tarvis voib olla revideerida toote
hinda ja muutuda voib ka turunduskommunikatsiooni vajadus ning kommu-
nikatsiooni vormid. Teiseks iseloomustab turustuskanaleid teatud inerts: kord
sisse seatud suhteid ja lepinguid on sageli vdimatu kiiresti imber korraldada.
Uldiselt soltuvad turustuskanali valiku otsused tervest reast kaalutlustest.
» Esimesele kohale voiks paigutada tootega seotud moéjutegurid. Kui on tege-
mist kergesti riknevate, standardiseerimata ja kallite toodetega, on otstarbe-
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kas piitida labi ajada nii lithikese turustuskanaliga kui vahegi voimalik. Pikas
kanalis voib toode rikneda voi voib vahendajate hinnatdiendite arvel hind nii
korgele kerkida, et enam ei leidu ostjaid.

o Teiseks kaalutluste grupiks on vahendajate tunnused. Vaja on omada iilevaa-
det, millised vahendajad on kittesaadavad, milline on nende kompetents,
millised on nende sidemed, millised toimingud votavad nad enda kanda jne.

« Kolmandana tuleb arvesse ettevote ise — milline on finantsjoud, kas on véimalik n-6
,vélja kanda” omaenese jaotuskanaliga seotud kulud (raha-, energia- ja tookulud).

o Monevorra mojutab turustuskanalite kujunemist ka {ildine majanduslik kon-
junktuur. Kui majanduses ilmneb stagnatsioon, on tulemuseks sageli turus-
tuskanali suhete timberkorraldamine. Traditsioonilisest jaotuskanalist (tootja
- hulgimiiiija - jaemiilija - tarbija) torjutakse majandusliku kitsikuse korral
ennekdike vilja hulgitasand.

Kuigi vaiketootjale, kes tegeleb oma saadustele véddrtuse lisamisega (s.t valmistab
tooteid lopptarbijatele), soovitatakse sageli pohilise turustusviisina otseturustust,
pole see kiisimus alati {iheselt lahendatav. Kiisimus, kas valida otseturundus voi
vahendatud turustuskanal, s6ltub mitmetest teguritest, millest esitame pohilised.

o Otseturundus tagab parema kontrolli oma toote jaotuse iile ja annab parema
teadmise tarbijate kohta. Kontrolli vajadus erinevate toodete turustamisel pole
tihesugune. Uldiselt, mida enam toote juures mangib tarbijate viartustaju, seda
hoolikam peab olema toodet pakkudes. Tajutud véartus ei kujune iseendast, sel-
le kujundamisel on tarvis teha sihiparast turunduskommunikatsiooni ja jalgida
tajutud ohverduse ja tajutud kasu suhte kujunemist sihttarbijail.

o Otseturundus vdimaldab kokku hoida kaudses turunduskanalis vahendaja-
tele mineva kasumi. Selle arvel voib tooteid tarbijatele soodsamalt pakkuda
(andes neile paremat majanduslikku vaartust), voi suurendada tootjale jadvat
kasumit, mille vahenemise {ile kogu maailmas muret tuntakse.

o Otseturunduse kanalit korraldama asudes tuleb teadvustada tosiasja, et otsetu-
rundus voimaldab kanalist vélja torjuda vahendaja, kuid mitte jaotuskanali funkt-
sioone. Niisiis tuleb ldbi moelda, kellele jaavad jaotuskanali funktsioonid ja kuidas
katta nende kulud. Moned naited. Kes votab enda kanda transpordi- ja ladusta-
miskulud? Tootja voi tarbija — mdlemad véimalused on olemas. Kelle kanda jaab
ladustamise risk? Kuidas saada informatsiooni oma sihttarbijate (turu) kohta?
Vahendajate olemasolu korral toovad nemad selle informatsiooni tootjani.

« Otseturundaja peab vilja kujundama turustuskanali kidigushoidmiseks vajali-
ku kompetentsi, mida muidu turustuskanalis esindab vahendaja.

o Otseturundaja peab kalkuleerima ka loodava otseturunduse kanali voimalikku
miiligimahtu, mis voib jadda alla optimaalsele (kulusid optimeerivale ja ressurs-
se dra kasutavale) tootmismahule. See voib olla tdsine stiimul otseturunduse
korvale ka muid turustusvoimalusi otsida. Jaekaubanduse praeguse kontsent-
reerumise ja mujalt maailmast périt kaupade pealetungi tingimustes aga ei tar-
vitse vahendajad olla kéige innukamad kohalikke tooteid miiiigile votma.
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Naide

Vaiketootja voib vahel olla suuteline killalt suurteks tootmismahtudeks. Naiteks
on Hiiumaa moositootja Anu-Maie Jogi kalkuleerinud, et talvel, kui turismindus
on madalseisus, suudaks ta moosiks keeta u 10 tonni porgandeid. Ka mitmed
lisandid sinna moosi sisse suudaks ta ette valmistada (eelkeeta, kilmutada jne).

Kui palju sellest voimalikust kogusest mulb Anu-Maie ldbi otseturunduse
vormis, eelkdige oma talus kilalistele? Hinnanguliselt Ghe protsendi! Pisut lisab
otseturunduse mahtu veel osalemine laatadel ja messidel, kuid see matgivorm
on rohkem kommunikatiivse vaartusega, sest kulud kujunevad suureks. Nii on
mulgikoha maksumus Eesti Maamessil vadiketootja jaoks 1000 krooni. Kui Anu-
Maie tahab katta selle kulu moosimitgist ja saada kasumit, siis peaks ta koige-
pealt messi kulude katteks miima 100 purki 300-grammist moosi (keskmine
omahind 20 krooni, mides hinnaga 30 krooni kataks iga purk 10 krooni messi-
kuludest). Alles 101. purk annaks talle 10 krooni kasumit. Kuid sellise primitiivse
kalkulatsiooni korral on dra unustatud transpordikulud ja midja enda téokulu...

Jarelikult suudaks Anu-Maie Jogi pisikese otseturunduse korval pakkuda tra-
ditsioonilisse turustuskanalisse 10 tonni moosi, mis on dle 33 000 purgi. Peaks
olema taiesti vastuvoetav kogus suurtele kaubanduskettidele, mis tavaliselt vai-
ketootja tagasi torjuvad vaitega, et kogused on liiga vaikesed, tarned tulevad
kardetavasti ebathtlased ja niiviisi ei saa ikkagi partnerlust Ules ehitada.

Ometi on praegusel ajal Anu-Maie moosid suurtest poodidest mdugil vaid Rimi
ketis.?* Anu-Maie eksikaikudest ja ajakirjaniku abistamissoovist kirjutas 2006. aasta
maikuus Eesti Ekspress.?* Lugu naitas ilmekalt, et suurte ketikauplustega labiraakimis-
te pidamine ja nende seatavad tingimused pole vaiketootjale vastuvoetavad. Naiteks
olevat Tallinna Kaubamaja kill néus olnud moosi miuki vétma, kuid madranud tar-
nekorra: igal hommikul 10 purki. Loomulikult ei suuda Hiiumaa laénepoolses otsas
paiknev tootja selliste tarnetega hakkama saada. Stockmanni sisseostjad lubasid kuu
labimudgiks pessimistlikult 20 purki, Rimi optimistlikum prognoos lubas 2000 purki.
Stockmann vaikeste mldjatega ei suhtle, neil on nomenklatuuri koondamiseks hulgi-
muugifirma ja selle padevuses on otsustada, kas toode vdetakse mudiki voi mitte.

Artikli kirjutamise jarel tundus, et ajakirjanik oli véhemalt Selveri ostujuhid
suutnud asjast huvituma panna ja ilmus teade, et septembrist 2006 on Anu-Maie
moosid Selveri riiulitel tarbijatel valida. Aga ei ole veel augustis 2007...

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

Otseturunduse ideest nakatatud viiketootjatel on valida mitmete vdimaluste va-
hel, millega jouda oma sihtgrupini ja luua sellega piisivad kliendisuhted, pakku-
des neile parimat vaértust ja tekitades pikaajalised usaldussuhted.

Enam tutvustatud otseturunduse vormid on:
« miiiik talust ja talupood,

BOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

23 Rimi vttis m{ilki Eesti parima moosi. — http://www.rimi.ee
24 M. Jlrgen. Poed boikoteerivad Eesti parimat moosi. — Eesti Ekspress, 10.05.06
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« maanteeddrne miiligipunkt,
« tarbija korjab saagi ise,

* posti- ja veebikaubandus,

o talurestoran,

o taluturg.

Miiiik talust ja talupood,
maanteedadrne miligipunkt

Miiiik talust on ddrmiselt lihtne turustusvorm, mis on olnud kasutusel juba véga pik-
ka aega — oma vihem poéllumajanduslikele naabritele ja suvitajatele on talunikud alati
lahkelt miitinud vérskeid mune, koogivilja, nn lahtist piima voi isegi mingeid kodu-
seid piimasaadusi jms. Niiiidsel ajal tuleb arvestada, et itha anoniiimsemaks muutu-
vas maailmas on karmistatud toiduohutusnéudeid isegi kohalikus mastaabis ja kui
tahetakse korraldada mahukamat miiiiki, tuleb kindlaks teha, millised formaalsused
on tarvis otsemiiiigi jaoks labida ja milliste dokumentidega end varustada.

Kui asukoht on hea ja toodetavaid saadusi mitmekesiselt, on voib-olla otstarbekas
modelda talupoe voi talus asuva miitigikoha sisseseadmisele. Koigepealt tuleb sel kor-
ral labi moelda, mida hakatakse pakkuma ja kas kaubad on véimalike ostjate jaoks
koitvad. Kui oma talu toodetest ei piisa vajaliku sortimendi kokkupanekuks, voib
modelda koostdole naabritega. Iga koostdd vajab reeglite labirddkimist ja maistlik
oleks need isegi paberile panna, et koik osalised asjast iihtmoodi aru saaksid.

Talupoele moeldes on tarvis teadvustada, et selleks peab olema eraldi ruum (soo-
vitatavalt eraldi sissepddsuga, et kliendid ei saaks osaks pereelust), nagunii on see
turustusvorm kiillalt riskantne, kuna néuab kogu pere méistvat suhtumist vodraste
inimeste pidevasse kohalviibimisse). Tarbijad tahavad lisaks ostmisele kindlasti ka
timbruskonnale pilgu peale heita ja vdimaluse korral peab selleks tingimused looma
ning métlema sellele, kuidas saaks kogu keskkonda huvitavamaks muuta. Miiiigiajad
peaksid olema fikseeritud ja teatavaks tehtud ning neist tuleb kindlasti kinni pidada.
Vastasel korral voib teenida ostjate rahulolematuse ja klientidest ilma jaada.

Naide
Laane-Virumaa Taali mesinikud Aili ja Ténis Taal said Uhel otseturunduse kooli-
tusel niipalju innustust, et otsustasid oma talus toote mulgipunkti sisse seada.
Péhjust seda enam, et oma pdhitoodet — mett — oli talust ju nagunii maddud
kogu tegevusaja valtel.

Oma midgikoha sisseseadmine vajas ka pisut ehitustdod: rajati eraldi sissekaik
ja ruumi sisseseade. Miugipunktis on véljas Taalide tootenaidised ja mesindust tut-
vustavad materjalid. Samas saab perenaine korraldada té&tubasid asjast huvitatud
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meetootjatele. Kuna tegemist on Eesti esimeste ¢komargiga mee tootjatega, on hu-
vilistele anda palju enda kontrollitud teavet mahemesinduse ja selle toodete kohta.

Samas ruumis saab ostja veenduda ka kéigi vajalike dokumentide olemasolus,
naha tdéendust mee kvaliteedi ja kontrollituse kohta jne. Taali mesila vimpel aitab
meelde jatta just selle mesila tunnusmargi ja véimaldab selle jargi nende tootjate
saadused ka mujal dra tunda.

Madgipunkti lahtioleku ajaga seotud probleemi on Taalid aga lahendanud
hasti loetava teatega, et kui poeke lahti ei ole, siis toimetavad nad tdendoliselt
ldhikonnas ja nende kohalekutsumiseks véib helistada sildil ndidatud numbril.

Talu 6uel on aga naiteks lastele voi uudishimulikele taiskasvanutele rajatud vaike
atraktsioon. Ennemuiste oli mesindus poolmetsik tegevusala, kus tarud paiknesid
metsas puuddntes ja teadagi ei suutnud karud meeléhnale vastu panna ega taru-
dest eemale hoida. Et karul meega maiustamist segada, riputasid mesinikud tarust
kdrgema oksa otsa ndodriga korraliku kivikamaka. Karu plidis tarusse padsemiseks
segavat kivi eest likata, kuid mida tigedamalt ta seda tegi, seda valusama vopsu sai.
Kui juhtus, et karu koguni alla kukkus, vois seal juba ees oodata piigiga jahimees, kes
hea 6nne korral sai end varustada karulihaga. Sellise humoorika loo raagib Aili Taal
puu otsas oleva atraktsiooni ja puuskulptuuride kohta koigile huvilistele.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0



Hooajasaaduste puhul voib proovida toodet miiiia ka maanteeddrse miitigipunkti
kaudu. Selleks sobivad impulsiivostu vélja kutsuda voivad véirsked marjad (maasi-
kad, vaarikad, mustikad jne) v6i koogiviljad. Tosi — Eestimaa teede ddres on Mustvee
kandis olnud néha ka sibula- ja kartulimiiiijaid ning vérske suitsulatika pakkujaid.
Millistest reeglitest tuleks sellise miitigipunkti asutamisel kinni pidada?

o Pakutavad tooted peaksid olema teetolmu ja muu saaste eest kaitstud ja nagu-
salt eksponeeritud.

» Miitigipunkt peaks olema kujundatud labiméeldult, kindlasti ei peata auto-
ga soitjaid tabureti otsas konutav tiidinenud miiiija, kelle jalge ees on midagi
ambri sees voi improviseeritud lauakesel. Kujundus peaks huvi dratama.

« Libi motlema peab ka viidad, millega sellisest ostukohast voimalikule tarbija-
le teada antakse. Naiteks voiks hdsti mirgatav eelinformatsioon olla 200 m ja
100 m enne ostukohta ja siis juba loosung otse miitigikohal. Nii jouab ka 90 km
tunnis veereva auto juht hakata motlema ostu sooritamisele. Ainult vaike viida-
ke otse miitigikoha juures jatab paljudest potentsiaalsetest klientidest ilma, sest
voimalik impulsiivostu sooritus nouaks liiga akilist pidurdamist.

« Paremini tootab see idee turismi- voi puhkepiirkondades; loomulikult peaks
miiiigiks sobiv koht paiknema talu ldhedal.

Tarbija korjab saagi ise

Koristamisel palju t66joudu ndudvate saaduste puhul voib kaaluda tarbija kaasa-

mist saagikoristusse. Meetod ldhtub kiillalt vanast ideest tasuda t66 eest saadus-

tega (nn tasu natuuras), kuid kaasajal on siin muidugi uusi niiansse.
Pohimotteliselt votab tarbija selle miitigiviisi korral tdielikult enda kanda kéik

transpordikulud (nii kohaletulek kui ka saagi vedu koju), hoolitseb ise transpor-

dipakendi eest ja lahendab ka ise oma td06aja alternatiivkulu probleemi (s.t kiisi-

muse, mis oleks olnud alternatiivne vdimalus oma t66jou rakendamiseks).
Tarbija saagikoristus on kliendi jaoks vdga atraktiivne juhul, kui saadustel on

selgelt eristuvad kiipsuse tunnused (vérvus, suurus, 16hn) véi kui koristada saab

kogu saagi korraga.
Tarbija saagikoristust kasutava turustusmeetodi eelised on jargmised.

» Kogu protsessi kulud (korjamine, kisitlemine, pakendamine, vedu ja ladusta-
mine) on madalamad kui teiste turustusviiside korral.

 Enamasti jargneb vahetu makse, ilma ooteajata. Puudub risk seoses saagi rikne-
miskadudega ladustamisel, mis muude viiside korral v6ib olla markimisvédarne.

o Paljud inimesed naudivad saagikoristuse keskkonda ja voimalust olla kontak-
tis tdiskiipsete, varskete saadustega. Moned isegi vdidavad, et selline korilus
on nende jaoks omapérane puhkuse vorm.

o Monevorra madalam hind julgustab suuremaid ostusid kodus tootlemiseks
voi hoiustamiseks.
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Puudused aga taanduvad jargmistele kaalutlustele.

« Tarbija saagikoristus voib olla seotud kadudega, mis on tingitud oskamatusest
vOi soovist korjata vaid vdga kvaliteetseid marju ja puuvilju.

 Heal saagiaastal ei tarvitse leiduda piisavalt saagikoristusest huvitatuid. Saa-
duste varumise selle meetodi sihtgrupp ei tarvitse olla kuigi suur.

+ Voib puududa voimalus korraliku parkimiskoha sisseseadmiseks.

« Tarvis on lahendada ka td6ohutuse kiisimused (nt voib dunakorjamisel re-
delilt kukkuda vms), et voimalike dnnetuste korral mitte olla hiljem seotud
tillikate kohtuasjade ja hiivituste maksmisega.

Naide

Eestis on korja-ise-saaki?®> turustusmeetodit kasutanud mitmedki marja-
kasvatajad (nii maasika-, séstra- kui ka mustika ja muude eksootilisemate marja-
de kasvatajad) ja puuviljakasvatajad.

Tartumaal paikneva Marjamaa talu kodulehel?® on véljas jargmine informatsioon:

.Neli aastat oleme reklaaminud ja rakendanud ,KORJA ISE” slsteemi. Igal
aastal on kdinud inimesi endale ise marju korjamas.

. KORJA ISE” marjade hind kujuneb nii:

o aluseks vbetakse korjatava marja hind Tartu turul,

o sellest lahutatakse 10%,

e saadud tulemusest lahutatakse veel omakorda korjajatele makstav 1 kg
korjamistasu.

Naiteks:

Vaarika hind Tartu turul — 30 krooni,

,KORJA ISE” hind: 30.00 - 3.00 (5.0 10%) — 8.00 (1 kg korjamistasu) = 19.00 krooni.”

Selle sUsteemi pluss on, et inimene saab ise valida aega ning marju, mida ja
kui palju korjata. Marjaturism ongi sobiv nendele inimestele, kes soovivad linna-
karast eemal aktiivset puhkust nautida, ja neile, kellele on vaartuseks, et talvel
nauditavate hoidiste marjad on ise korjatud puhtast loodusest.

Voimalik on ka ,naturaaltasu” — korjaja saab korjamise eest tasuks marju.
Loomulikult saab ka lihtsalt puhkama tulla ja vajaliku koguse marju osta. Hind
on kohapeal 10-15% odavam kui Tartu turul ja Tallinna turu hind on Tartu turu
hinnast veel u 20% koérgem.

Korja-ise-meetodi kohta Utleb Marjamaa talu omanik Tonu Oks kogemuste
jagamiseks ja selgituseks jargmist:

. Tosiseid marjakorjajaid see meetod kohale ei too ja seetdttu ei ole ka loota,
et niiviisi koristatava saagi osa kujuneks markimisvaarselt suureks. Hinnanguli-
selt on Oksa talus labi aastate niiviisi koristatud u 5% maasikasaagist. Pigem on
sellest meetodist huvitatud perekonnad, kes tulevad kohale lastega, et naidata

2 Inglise keeles: pick-your-own vdi U-pick.
% http://www.marjamaatalu.ee/marjaturism.htm
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pisikese marjakorjamise korval ka talu elamist-olemist. Selliste korjajate ring ti-
kub kujunema pusiklientideks ja parematel pdevadel on Oksa talus korjetdddel
kuni kimme autotait huvilisi. Seetottu ongi valja méeldud termin ,, marjaturism”.
Kimme autot aga vajavad parkimisruumi, ka sellele tuleb méelda.”

Korja-ise korraldamine on aga Ténu Oksa sénul seotud just niisuguste prob-
leemidega nagu kirjanduseski tutvustatud. Selliste korjajate t66d peab suunama
(korjamiskohad katte juhatama, saagikoristamise reegleid tutvustama, korjatu
kogust médtma jms), selleks on tarvis maarata eraldi inimene. Kui kohal on nt
vaid sbiduautotais huvilisi, siis on see kdllalt suur t66jou raiskamine, sest tootaja
korjaks ise selle ajaga ilmselt rohkem ja kvaliteetsemalt. Korjetdd kvaliteedi taga-
mine ongi voib olla korja-ise-meetodi suurim probleem. Oskamatu ja hoolimatu
kaitumisega voib istandust kahjustada, lohakate voi suuremaid marju valivate
korjajate jarelt tuleb teha jarelkorjet jne.

Kui kirjanduse andmetel tulevad inimesed ise korjama sageli selleks, et saada oda-
vamaid mariju, siis Tonu Oksa mulje jargi need kliendid eriti hinnatundlikud ei ole, ko-
hale tulemiseks vajalik bensiinikulu pole kellelegi probleemiks. Turismiteenuse lisandina
on Oksa talus moeldud sellele, et ka neile voiks (nagu talus tdotavatele malevlastelegi)
pakkuda Idunasuppi ja magustoitu, et talus viibimise elamust veelgi suurendada.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Toodangu turustamine posti teel,
Interneti-miiiik, tellimuste tiitmine

Maailmas otseturunduse kogemust omavatest talunikest osa on leidnud, et posti-
tellimuste jaotuskanal too6tab kiillalt hésti. Miitidud on laia tootevalikut talutoo-
detest kokku pandud kingipakkidest kuni to6deldud toodete ja joulupuudeni
vidlja. See jaotuskanal voib olla nii kohalik kui ka rahvusvaheline. Kogenud otse-
turundajad armastavad seda jaotusviisi, sest nii saab pikendada miiiigiperioodi
ning vdita juurde tarbijaid.

Postitellimuste aadressiraamatu kliendinimekirja voib koostada véga erine-
vate kontaktide pohjal, nditeks laatadelt, koduselt miitigilt (isegi turistidele) ja
taluturgudel miiiimiselt. Jarjest enam levib ka aadresside ost ning miiiik. Kui on
aega selle nimekirja kallal to6tada, nditeks salvestada varem tehtud ostud, iiles
nédidatud huvi jne, siis vdimaldab nimekiri teha viga tépselt suunatud miitigipak-
kumisi ja luua oma klientidele lisavadrtust selle kaudu, et nende vajadusi rahul-
datakse paremini. Uhtlasi on voimalik tekitada ka piisivaid kliendisuhteid.

Interneti areng on loonud téiesti uue postitellimuste vormi. Kui tootja ku-
jundab oma kodulehe, on voimalik seal eksponeerida oma tootekompleksi
(pildigaleriid, hinnakirjad jne). Edasi on juba véimalik paigutada kodulehele
tellimisaadress voi vahetu tellimisvorm. Tellimisvormi vdib vormistada vilja
tritkkimiseks voi tellimuste esitamiseks otse Internetis. Samuti tuleb saatekau-
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banduse kasutamisel pettuste valtimiseks kehtestada turvalisust tagavad arvel-
dusreeglid (ettemaks voi lunamaksuga postisaadetised).

Uheks sellesse gruppi kuuluvaks voimaluseks on ka tellimuste vahetu tditmi-
ne - s.t kauba tarbijaile kitte toimetamine. Sobivad sellised tooted, millest tar-
bijad moodustavad varusid (nt kartul, méned juurviljad). Otsese tellimuse tdit-
mise korral on tarvis arvestada ajakulu peale- ja mahalaadimiseks, tarnelogistika
labimoeldust. Seetdttu ei saa see turustuskanal anda tarbijaile koige odavamat
toodet. Kuid niiviisi tagatakse koha- ja omandamismugavus, mis ménedele tar-
bijagruppidele voib olla véiga oluline.

Talurestoran

Kui tippida Interneti otsingureale eestikeelne mérksona ,talurestoran”, saame
vastuseks kaks kirjet, millest iiks rdagib Bobbe okokiilast koos loodud talures-
torani ja kiilalistemajaga Saksamaal ja teine annab viite Eesti talutoodete otsetu-
runduse késiraamatu Interneti-aadressile.”” Palju paremini ldheb siis, kui triik-
kida seesama mérksona inglise keeles: farm restaurant. Selle paringu peale voib
saada talurestoranide aadresse kogu maailmast, kes koik lugejat lahkelt enda
poole kutsuvad, juurdepaésuteid tutvustavad, meniitid selgitavad jne.

Talurestorani olemusse siiiivides saab selgeks, et see on s66gikoht nagu teised-
ki, kuid seda eristab iilejadnud restoranidest just see, mis kuulub otseturunduse
pohitddede juurde: klient peab tajuma pakkumise erilisust, kohalikku omapira,
aga see erilisus ei tohi kvaliteedi ja tajutud vddrtuse mottes alla jadda nn tavalistele
restoranidele.

Komponendid, millest moodustub vajalik omapira ja meeldiv 6hkkond on
jargmised.

o Meniili peaks olema omapérane, peegeldama piirkonna eripéra, ja kui voi-
malik, siis sisaldama originaalseid just selle talu koogis vélja tootatud retsepti
jargi valmistatud toitusid.

» Omapidra loob iildine sisekujundus ja restoranis kasutatavate néude sobivus
keskkonda.

» Keskkond (sisustus, valgustus, taustamuusika, lauadekoratsioonid jne) peab
aitama kiilastajal end mugavalt tunda ja samal ajal ka tutvustama kohalikke
huvivéarsusi.

« Olulised on restoranipidaja(te) isiksuseomadused, nagu kiilalislahkus ja suht-
lusoskus, tihtis nende valmidus roomsameelselt taluda suurt tookoormust ja
erilist tooaega.

» Restoran peab kinni pidama kindlatest lahtiolekuaegadest.

« Kiilastajatega kaasas voib olla lapsi, kes tiidivad kiiresti ja kelle aja sisustamise
voimaluste peale tasuks moelda.

BOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

77 http:/lwww.agri.ee/maamajandus/Talutoodete_otseturunduse_kasiraamat-03-06-02.doc
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« Vahel hakkab kiilastajatele moni roog voi kiipsetis nii meeldima, et nad soo-
viksid seda kaasa osta, sellise miiligi voimalus peab olema ette nahtud (mitte,
et kaup jadb katki, kuna miitigiks pole tehtud ja sobivat pakendit ka pole).

Samas voib talurestorani ideed ka edasi arendada ja viita, et tegu ei pea olema
tingimata just ithes talus paikneva ja selle omaniku ariideel ja ainuvastutusel t66-
tava restoraniga, vaid samatiiiibilise, s.t just kohalikku tervislikku toitu pakkuva
ja propageeriva restorani voib ju luua ka ménevorra suurema omanikeringiga.
Uksiku ettevétja jaoks ongi restorani asutamisel kindlasti probleemiks suurte in-
vesteeringute vajadus rajamisel ja sisustamisel.

QOO OO OO OO0 OO OO OO OO O OO0 OO OO OO0 O OO0 OO OO0 OO0 O OO0 OO0
Naide REM
A
o h P4 A A4

ORGANIC RESTAURANT

2007. aasta maikuu l6pul avas Kuressaare piiril uksed Saaremaa Mahekdok, mille prob-
leemide naitel voiks illustreerida talurestorani tilpi toidukoha loomist ja pidamist.

Asukoht pole Kuressaare linnas, vaid linna ringtee aares, Aste poole viiva
tee adres. Algul voib selline asukoha valik kisimusi tekitada, aga restorani hing
Aivar Kallas selgitab asutajate kaalutlusi véga ratsionaalselt. Esiteks — rendikulud,
mis selles kohas kordades odavamad kui Kuressaare kesklinnas; teiseks — rendiks
pakutud hoone omapaéra, mis sobib selletlbilise toidukoha rajamiseks, kolman-
daks — v6imalus mugavalt parkida, sh ka suuri turismibusse.

Ettevottele nime panek on teatavasti vastutusrikas, sest nimest saab hiljem
omaette turunduskommunikatsiooni kandja, mis voib labimétlematuse korral ha-
kata kahjustama asutajate taotlusi. Ettevotte tllbi maaratlemisel lahtuti sellest,
et ,restoran” on toidukoht, kuna aga ,korts” voi ,pubi” voi veel moni taoline
nimi oleks liialt viidanud orienteeritusele joogipoolisega teenindamisele. Uksmeel-
selt otsustasid asutajad, et nimes peab peegelduma terve Saaremaa ja veel toidu-
koha pohiiseloom — mahetoidu pakkuja. Niisiis — Saaremaa Mahekook. Just see
~mahekdok” pehmendab véib-olla nende eesti keelt kdnelevate tarbijate meeles,
kes restorani liiga peeneks kohaks peavad, Ulearuse ambitsioonikuse taju ja lisab
kodusust.
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Saaremaa ja ettevotte asutajate koosluse puhul oli vdga loomulik, et asutati mit-
te lihtsalt muudest restoranidest taluparasemat toitu pakkuv restoran, vaid ma-
hekddk, mis ei luba Ule ukse Uhtegi toiduainet, mida pole 6komargi vaariliseks
tunnistatud. Pohiliste toiduainetega (juurvili ja salatikraam, lamba- ja veiseliha,
munad ja piim) varustamiseks on Saaremaal vajalik mahetootmise potentsiaal
olemas ja kuigi need tooted on omahinnalt pisut kallimad kui nn tavasaadused,
siis ometi ei tee nad toitu markimisvaarselt kallimaks. Hoopis teine lugu on aga
maitseainetega (piprad, sinep, toidudli, salatikastmed jne), mis tuleb osta are-
nenud maailma mahetoodete hinnaga (ja see on vahemalt kiimme korda kallim
tavatoodete hindadest). Restoranipidajatel tuleb aga siin ,stida kovaks teha” ja
mitte jarele anda kiusatusele kasutada odavamaid, mitte orgaanilisest pdlluma-
jandusest périt lisandeid. Nende kasutamine tdhendaks vastuollu minekut oma-
enese sidametunnistuse ja ka nn ideaalse sihtgrupi — mahetootmisliku métteviisi
jagajatega. Aivar Kallas naljatab isegi, et véib tekkida olukord, kus suure grupiga
restorani saabuvatest omletisoovijatest koigile seda pakkuda ei énnestu, kuna
Saaremaa kahe ,maheda” kanakasvataja kanad pole restorani piisava hulga mu-
nadega varustanud. Tarbijat aga tavamunadest omletiga petma ei hakata!

Isegi joogipoolis on selles restoranis parit mahetootmisest ja kuna ollakse veel
paris algusfaasis, kaib intensiivne orgaanilisest pollumajandusest parit heade vei-
nide ja ollede otsimine tervest maailmast.

Uks vajalik edutegur mahekdogi tods on olemas — innustunud meeskond,
kuna kdik osalised on pikka aega olnud mahetootmise idee eestvedajad ja innus-
tajad Saaremaal. Meeskond on stigavalt veendunud oma toote vaartuslikkuses
ning suudab seda usku ka oma klientidesse sisendada. Tegevuse alguses on selli-
ne maine kujundamine ddrmiselt oluline, sest toidu eriline tervislikkus on vaartus,
mis juba lahitulevikus hakkab kindlasti muutuma tha olulisemaks.

Nagu talurestoranidele soovitatud, on ka selles toidukohas oma mudginurk, kust
saab kaasa osta moningaid kodgivilju ja muid Saaremaa voi muu maailma mahetoo-
teid voi Saaremaale iseloomulikke suveniire. Tulevikus panustatakse ikkagi koostddle
turismifirmadega ja turismigruppidele kui Ghele olulisele tulusegmendile.

Kui koost66 tarnijatega (Saaremaa mahetootjad ja muu maailma mahetoo-
dangu vahendajad) on praeguseks pohiliselt sisse seatud, siis turundamise poole
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pealt nahakse jargmisi tahtsaid samme just sidemete loomises nt turismifirmade,
Urituste korraldajatega jne. Ka ise ollakse valmis pakkuma mitut tilpi mahetoot-
miskoolitusi, kui asi sisse to6tatud. Nagu korralikul kohal ikka, on olemas ka kodu-
lehekilg http:/Awvww.mahekook.ee/saaremaa_mahe_kook _kuressaare.html, kust
voib lugeda nii tegijate vaartustest kui ka leida restorani mendu ja vélja peilida
asukoha.

QOO OO OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO0 O OO O OO OO OO OO O OO OO0 OO0

Miiiik otse toitlustusettevétetele. Kui talurestorani asutamine pole mingitel kaa-
lutlustel (ja neid on teatavasti palju) otstarbekas, voib proovida turundada otse
toitlustusettevotetele. Otse restoranidele voi kohvikutele, baaridele jms miiiies
on voimalik jaotuskanalist vilja liilitada iiks voi kaks vahendajat. Tootja votab
tile nende moéned kulud transpordil ja ladustamisel, kuid saab endale ka tradit-
sioonilises jaotuskanalis vahendajatele mineva kasumi. Kuna restoranid ja muud
toidukohad piitiavad oma klientidele pakkuda jdrjest paremat ja eristuvamat
toiduvalikut, voib oma eriomadustega kvaliteetsete toodete otse restoranidele
pakkumine olla hea idee. Kuid loomulikult peab tootja suutma tagada piisiva
kvaliteedi ja pidevad tarned.

Uldiselt nouab sellise miiiigikanali sisseseadmine ka heade suhete sissesead-
mist toidukoha peakokaga, kes seab néudmised toote kvaliteedile, tarnete suu-
rusele ja sagedusele jms. Moningaid talutooteid ja -saadusi saab aga sellistele
ariklientidele miitia suurpakendites, mis on tootja jaoks mérksa mugavamad,
samuti pole tarvis méelda pakendi kujundamisele, Idpptarbijate veenmisele oma
toote headuses jms.

Kuna osa saaduste ja toodete tarnimine on vdimalik hooajaliselt, on eriti tah-
tis hea kommunikatsioon toidukohtadega, sest ka neil peab tekkima motivat-
sioon osta kohalikelt tootjatelt ja mitte rahulduda vahendajate poolt aasta ldbi
pakutava ihetiiiibilise toorainega (kiilmutatud liha, mis v6ib péarineda Brasiiliast
voi Uus-Meremaalt, eelvalmistatud friikartulid, kiilmutatud pakendatud koogi-
vili ja maitsesegud jms).

Taluturg

Maailmas levinud kasituse jargi on taluturg koht, kus kohalikud tootjad saavad
miilia oma saadusi voi juba neist valmistatud tooteid kohalike tarbijatele. Erili-
ne rohk on asetatud turu ,kohalikule” iseloomule. Turud vdivad tootada viga
erinevas vormis: suured alalised rajatised, parkimisplatsid, kus tootjad miitivad
oma vastavalt kohandatud transpordivahenditelt, voi kasutatakse ajutisi ehi-
tisi-katusealuseid. Turg voib kuuluda nii kohalikule omavalitsusele, eraisikutele,
tihistutele kui ka korporatsioonidele.
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Enamikul taluturgudest on olemas oma formaalne reeglistik, juhendid véi po-

hikiri. Sageli on olemas tegevjuht, kes korraldab kogu tegevust kas ithiskondlikul
alusel voi palgatdotajana.

Taluturu driedu tagamiseks on sonastatud méningaid ldhtepunkte, millest

oleks kasulik kinni pidada.®

Turul peaksid olema kindlad miitigiajad, mida ostjatel on hea meelde jitta ja
mis vdimaldavad neil kdige mugavamalt turgu kiilastada. Néiteks on soovita-
tud avada sellised turud ohtusel ajal.

Miitigidistsipliin: iga miiiija peab kavandama piisavalt aega kauba lahtipakki-
miseks ja véljapanemiseks, samuti ei tohiks keegi 16petada miiiiki enne turu
tildist sulgemist. Ka alaline kohalolek miitigiaegadel peaks olema iseenesest
madistetav.

Uhtsustunne - kéik taluturul turustajad on edukad tihiselt, s.t siis, kui turg
tervikuna on atraktiivne ja meelitab ostjaid. Koéik peaksid osalema korraldus-
like kiisimuste lahendamisel.

Ligitombav tootevalik - juba algusest peale peaks iile turu olema pakkumises
selline tootekomplekt, mis tekitab ostjates soovi ikka ja jélle tagasi tulla. Pak-
kumine ei tohi parast edukat kaivitust loilumaks minna.

Miitigikohad peavad olema labi méeldud. Nii nagu jaekauplejad paigutavad
oma poodides koos ostetavad kaubad ldhestikku, peaks ka taluturu miitigi-
kohtade paigutus olema mottega kavandatud. Samuti on elementaarne, et ithe
miiiija miitigikohti ei vahetata, see sisendab kindlustunnet.

Taluturu atraktiivsust tostab temaatiliste ja muude iirituste korraldamine, siis
tulevad ostjad mitte ainult ostma, vaid ka emotsioone saama. Kui nad neid
stindmusi ootavad ning kavandavad oma kiilastused selle jargi, on kergem
teha neist lojaalsed kliendid.

OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Naide
Taluturu need tegutsemisreeglid on kdllalt néudlikud ja seet6ttu ei ole Eestis tek-
kinud Uhtki eraldi todtavat, pidevalt funktsioneerivat taluturgu, kuigi méédunud
sajandi 16pul (1999. aastal) tehti intensiivselt t66d Véru taluturu asutamiseks.
Taluturu Ghe naitena voiks tuua Saaremaal mitmendat aastat Gldisel turul te-
gutseva maheleti, mis td6tab nddalavahetustel (reedel ja laupdeval). Saaremaa
maheturu arendajad on paaril viimasel aastal oma ettevétmise toetuseks saa-
nud ka PRIA turuarendustoetust, mille saamisele on kaasa aidanud MTU Saare
Mahe.?® Saare Mahe on seadnud eesmargiks laiemalt teadvustada Saaremaal
juba véhemalt viisteist aastat tehtud t66d mahepdllumajanduse arendamisel
ning kasvatada mitte ainult tootjaid, vaid ka tarbijaid.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

2 Talutoodete otseturundus, Tin 2001, Ik 20.
2 http://www.saaremahe.ee/home. html
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Kuna iga Uksiku tootja pakutavad kogused pole suured, siis miUakse oma too-
teid Saaremaa maheletis Ghiselt ja miUjaks on loomulikult mahetootjate Ghingu
moni liige, kellel on vastaval nadalavahetusel vaba aega. Siin kerkib kohe ks
probleem, millega taluturu asutamisele métlejad peaksid arvestama. Nimelt ei
ole iga inimene loodud muugimeheks. Saaremaa mahetootjad on selgeks saa-
nud, et paeva kaive vdib séltuvalt midjast erineda kordades, kuigi kauba valik
on seesama mis alati.

Saarlaste kogemus naitab, et taluturgu luues peaks juba ette métlema ka tarne-
logistikale, s.t sellele, kuidas tagada, et turul oleksid pdhisaadused enam-vahem
pidevalt ning hooajati ka koik varske ja huvitav alati saadaval. Vaikesed, ebapiisa-
vad kogused vdivad pettuma panna nende saaduste kiindunud tarbijaid.

Kuigi taluturgudest raakides rohutatakse, et need turud peaksid teenindama
kohalikke elanikke, on Saaremaa ettevotjate kogemuse jargi vahemalt mahetoo-
dete ostjateks vaga paljudel juhtudel turistid ja seega peaksid mudjad hakkama
saama voimalikult mitmes voorkeeles.

Mahetootjate endi jaoks on nende miugikoht peale jaotuskanali veel heaks
nii omavahelise kui ka sihttarbijatega suhtlemise kohaks.

QOO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO OO0

Arenenud riikide tootjate kogemuse jérgi on taluturul kui miiigiviisil vorreldes
mone muu miiiigivormiga nii eeliseid kui ka puudusi. Eeliste hulgas on enamasti
mainitud ithise mainekujunduse, oma tarbijaskonna kujundamise ja kulude ja-
gamise vdimalust. Probleemid on aga seotud kasvavate kuludega veondusele ja
miiiigile; miiiigile kulutatud aeg voib olla kaotatud aeg saaduste tootmisel; ena-
mik turgusid ei toota aasta ldbi ning ka ptihendunud ja kompetentset tegevjuhti
voib olla raske leida.

Milgitoetusest ehk turunduskommunikatsioonist

Soltumata valitud pohilisest turustusmeetodist (otsene voi kaudne turustus) on
valtimatu tegeleda ka miitigitoetuse ehk turunduskommunikatsiooniga.

Turunduskommunikatsioon (miiiigitoetus) seisneb pakkumisinfo edastami-
ses potentsiaalsetele ostjatele ja tagasiside hankimises. On tavaline, et 16viosa
turunduseelarvest kulub selle teadvustamisele, mida pakutakse ja mille poolest
pakkumine loob ostjale koige suuremat vaartust. Kommunikatsioonisiisteem on
histi korraldatud, kui oma teavet suudetakse anda edasi konkurentidest huvita-
vamalt ja veenvamalt.
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Klassikaliselt kasutatakse turunduses nelja turunduskommunikatsiooni vor-
mi: reklaam, isiklik miiiik, miitigi soodustamine ja avalikkussuhted (vt joonist).

Hea turunduskommunikatsiooni korraldamine eeldab teadmisi iildise kommu-
nikatsiooniprotsessi toimimise seaduspéradest ja etappidest. Soltumata valitud
turunduskommunikatsiooni vormist on eristatavaid etappe viis.

Sihtgrupi viljaselgitamine. On loomulik, et kommunikatsiooni ei saa korralda-
da, kui me ei tea, kellele oma t66 suuname. Sihtauditooriumi véivad moodustada
nt meie praegused ostjad, potentsiaalsed ostjad, aga ka isikud, kes votavad vastu
ostuotsuseid voi omavad moju otsuste vastuvotule. Sihtgrupist soltub see, mida
oOelda, kuidas 6elda, millal Gelda, kus delda ja kelle nimel edastada sonum.
Soovitud vastureaktsiooni maaratlemine. Oluline on endalt kiisida, mida me
taotleme. Tavapéraselt moeldakse soovitud vastureaktsiooni all ostu soori-
tamist. Tegelikult on ostu sooritamine mingi protsessi 16pp. Turundaja peab
alati omama ettekujutust, millises seisundis on sihtgrupp ja kuidas teda edasi
viia. Sihtgrupi suhtumised vdivad varieeruda lihtsast informeeritusest kuni
veendumuse ja piisiva ostuvalmiduseni (lojaalsed kliendid).

Po6rdumise valik (sonumi koostamine). Teades sihtgrupi seisundit, saame
vilja tootada koitva sonumi oma pakkumise kohta. Sénumi vorm soltub kitte-
saadavate infokanalite valikust (kohalikust teadetetulbast kuni iileriigilise
TVni). Labimotlemist vddrib sonumisse kitketud stiimul, mis tekitaks ostu-
soovi, selle vormistamiseks on tarvis loomingulisust.

Sonumi edastamine taandub meediakanali valikule. On teada, et erinevaid
kanaleid kasutades joutakse erinevate sihtgruppideni (eri ajalehti loevad eri
inimesed, eri raadiojaamu kuulavad eri inimesed, ka eri TV-saateid vaatavad
eri inimesed). Otsustamisel on oluline, kuivord laia sihtgrupini on oma poor-
dumisega tarvis/plaanitud jouda (kui on vaja informeerida {ihe maakonna
tarbijaid, pole métet paigutada teadet iileriigilisse paevalehte jne).

Tagasiside korraldamine. Ilma sénumi vastuvotjate reaktsiooni teadmata ei saa
hinnata, kas turunduskommunikatsioon oli digesti kavandatud ja korraldatud,
kas saavutati piistitatud eesmargid ja mida peaks edaspidi teisiti tegema.

Viiiketootja reklaamist. Koigepealt tuletame meelde, mis on reklaam, sest tava-
konepruugis moistetakse reklaamina tihti igasugust mainekujunduseks tehtavat



t00d. Turunduses defineeritakse reklaami kui tasu eest tehtavat t66d sisendava ise-
loomuga informatsiooni levitamisel. Niisiis — reklaami maksab alati kinni tellija.
Suurtootjate reklaam on suunatud oma brandide tugevdamisele, v6i itha sage-
damini ka nende uuesti positsioneerimisele. Nende reklaami haare on tiileilmne.

Viiketootjad, kes peavad miiiima oma kaupa kohalikul turul ja enamasti ko-
halikele tarbijatele, peaksid voimalusel samuti kasutama seda turunduskommu-
nikatsiooni elementi, kuid teatud isedrasusi silmas pidades. Viiketootja reklaam
on kohalik reklaam.

» Kohalik reklaam ei saa tugineda miljonilisele eelarvele. Pidevalt peab kontrol-
li all hoidma kasumi kujunemise. Kui on kavas teha mingile tootele kuuajalist
reklaami, peab see tooma nii palju uusi ostusid, et vahemalt kampaania kulud
saaksid kaetud.

» Kohalik reklaam peab tooma ostja otse miiiija juurde, selle poolest erineb see
»suurest” reklaamist, mille eesmargiks on sageli brindi ja firma maine toeta-
mine pikemaajalises perspektiivis. Kuid mélemat tiiiipi reklaamil on sarna-
seid jooni: informeerida potentsiaalseid ostjaid, suurendada turuosa, drgitada
tarbijaid kordusostudele.

o Kohalik reklaam peab arvestama lithikese ajaperspektiiviga, mitte lootma
pikaajalistele kampaaniatele. Paari nddala jooksul ajalehtedes avaldatavad
kuulutused peavad mojuma kohe, v6i nad on kasutud. Kui vitriinid ja stendid
miitigikohas ei avalda méju, tuleb nad vilja vahetada.

Viiketootja peaks hoolega métlema vdikereklaami materjalide tootmisele ja le-
vitamisele — neid saaks levitada niitustel ja messidel, turismifirmades, saata otse
sihttarbijatele. Vdikereklaami materjalidena saab kasutada erinevaid triikiseid.

« Visiitkaardid - kuigi praegusel Interneti- ja e-posti ajastul on nende roll suht-
lusvahendina pisut vahenenud, ei maksaks visiitkaartide ideed veel korvale
liikkata; visiitkaardi hoolega labi méeldud kujundus véimaldab neid kasutada
ka reklaamivahenditena.

o Postkaardid - leida oma ettevotte voi toote juures midagi sddrast, mis sobiks oma-
enese postkaardi kujundamiseks; logo ja hiitidlause on ka niitid omal kohal.

o Infovoldikud - eriti teretulnud jaotusmaterjal, kui toode vajab pohjalikumat
tutvustust ja on tarbijate jaoks ménevorra tundmatu voi millegi poolest kee-
rukas.

» Tootekataloogid — mitte lihtsalt avaldatavad toodete loetelud ja hinnad, vaid
neis voib selgitada toodete eriomadusi; erinevalt voldikutest on kataloogid pi-
gem suunatud driklientidele.

o Otsepostitus — kirjad/pakkumised, infovoldikud jms on véimalik saata otse
potentsiaalsetele ostjatele, just nii voib jouda oma sihtturu ,siidamikku” Ot-
sepostituse edu soltub sellest, kui tapselt osatakse méaratleda sihtturgu. Klien-
tide andmebaasi loomisele kulutatud aeg ja vaev tasuvad end dra efektiivse
otsepostituse kujundamisega.
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Koos reklaamimine. Viikese tootja viikese turunduseelarve probleemi lahen-
damisele saab kaasa aidata, kui 6nnestub oma tooteid reklaamida kellegi teisega
koos. Koos reklaamimise rolli tdidavad ka meil juba laialt levinud garantiimér-
gid (margi teadvustamise kohustus ei lasu mitte seda kasutaval viiketootjal, vaid
margi statuudi ja tingimused vilja to6tanud ning seda andval organisatsioonil)
- d0komark, ,Tunnustatud Eesti maitse”, ,,Eesti maatoit” jne.

Uhise reklaamimise eesmirgil pole voimatu ka leida uusi ideid, mis sageli
makstakse kinni mingitest toetusprogrammidest (nt turuarendustoetus™). Eestis
on kaks aastat tehtud koosreklaami kampaaniat maasikale ,,S66 parem maasi-
kat!” ja lithemaajaliste kampaaniatena ka astelpajule ja kultuurmustikale ,, Marjas
on tervis!”.

Isiklik miiiik. Isiklik miiiik on talutoodete otseturundusel véga oluline eeltin-
gimus. Tegelikult ongi miiiik otseturundaja tegevuse lahutamatu osa.

Seoses reklaami ja isikliku miiligiga tutvume veel kahe mdistega, mis turun-
duskommunikatsiooni olemuse selgitamisel on kasulikud. Need on témbe- ja
toukestrateegia. Oma pakkumisele reklaami tehes on tootja veendunud, et tarbija
vajab enne ostukohta minekut veenmist. Sellisel seisukohal olev ettevote juhin-
dub tombestrateegiast. Vastupidisel seisukohal olijad aga vdidavad, et tarbija ei
planeeri alati oma oste ette ja ostab tihti just seda, mis on kéttesaadav voi hasti
pakutud. See on ldhtumine toukestrateegiast. Toukestrateegiat jargides on tarvis
kanda hoolt, et tooted jouaksid turustuskanalisse, ja sobivaim moodus selleks on
turunduskommunikatsiooni teine oluline vote - isiklik miiiik.

Isikliku miitigi kasutamisel turunduses on aluseks jargmised pohikaalutlused.

o Turustuskanal kujuneb lithemaks ja toode seega hinnalt konkurentsivoimeli-
semaks.

o Isiklik miitik tekitab silmside ostjatega ja ende soove on voimalik paremini
tundma 6ppida.

o On voimalik sdilitada kontrolli oma toote iile, olla kindel, et toode jouab tar-
bijani just nii kvaliteetsena, kui on toodetud.

o Isikliku miitigiga voib ka konkurentidest modda (tarbijale ldhemale) padseda.

o Isiklik miiiik on efektiivne, muutmaks oma pakkumist professionaalsemaks ja
motiveerivamaks.

Miiiigi soodustamine. Miiligi soodustamise all moeldakse votete kogumit, mis
peab potentsiaalsele ostjale viivitamatult andma ostustiimuli. Kui reklaami koige
tildisem eesmark on toodet ostjale teadvustada, 6petada selgeks brandinimi jne,
et ostja hiljem saaks kauba dra tunda ja voimalik et ka oma valiku selle kasuks
teha, siis miiligi soodustamise eesmark on anda see stiimul siin ja praegu.

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

30 T6si kill, turuarendustoetuse saamiseks on tootjatel tarvis leida asjast huvitatud mittetulundus-
iihing, nt kampaania maasikasdomise kohta korraldas Eesti maasikakasvatajate Ghing.
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Millised on pohivotted?

Esiteks, kéikvoimalikud soodsama hinna pakkumised (suurema koguse ostmise
eest, pusikliendiks olemise eest, koos mingi teise kaubaga ostmise eest, hinnapak-
kumised seoses tahtpdevadega, hooajaviliste ostude eest — nt iga kiilastaja, kes pea-
tub turismitalus hooajaviliselt, vdib kaaslase tasuta kaasa votta jne) on vote, millesse
turundusjuhid 14bi aegade on uskunud ja neid ka ohtrasti kasutanud. Kohati isegi
sedavord ohtrasti, et on kujunenud terved suured rithmad nn haritud ostjaid, kes
teavad, et hooaja 1oppedes tulevad allahindlused ja siis voib saada soovitud kauba
suure hinnasoodustusega ning kes siis oma ostuaega kannatlikult ootavadki.

Teise suure grupi moodustavad koéikvoimalikud tarbijamangud, mis jagune-
vad suures plaanis kahte rithma. Mangus voib korraldaja votta mingi kohustuse
juhuks, kui tarbija tdidab mingid reeglid (nt mingi koguse ostude sooritamise
eest saab kingituseks varem vilja reklaamitud suveniiri), voi antakse tarbijale
vaid voimalus voiduks (kdikvoimalikud loosimised ostutdendi saatnute vahel).

Kolmandasse gruppi kuuluvad vétted, mis aitavad ostja tootega kontakti viia,
s.t toodet proovima panna. Selles grupis on kahtlemata viga head véimalused
toidukauba miiligi soodustamisel, sest ostjad on meeleldi ndus toodet degustee-
rima ja ka spontaanne ostmine suureneb niiviisi markimisvaarselt. Vdiketootja
jaoks voib selle votte kasutamisel tekkida probleem, kuidas asja korraldada, et
degusteerimine ei kujuneks suure osa kauba tasuta viljajagamiseks. Kui tegemist
on nt turismitaluga, mis ka mingeid tooteid valmistab, siis on vote kiillalt hésti
rakendatav: pakkuda hommikusd6gi juures oma talutooteid, mida tuleb sellisel
juhul kindlasti tugevasti esile tosta.

Avalikkussuhete korraldamine. Avalikkussuhete korraldamine (seoses tu-
rundusega) on sihitud ettevotte ja selle toodete teadvustamisele mitte ainult po-
tentsiaalsetele klientidele (mida piiiitakse saavutada reklaamiga), vaid tihiskon-
nale laiemalt.

Avalikkussuhete korraldamisel on hindamatu ajakirjanduse roll. Probleemi
tdstatamine ajakirjanduses voi mingit ettevotet/toodet tutvustavad raadio- voi
telesaated, aga ka artiklid ajakirjanduses on sedavord moéjuvad, et sageli aetak-
segi nad segi reklaamiga. Tegu pole reklaamiga, mis maletatavasti pidi olema
tellitud ja tellija poolt kinni makstud, vaid millegagi, mis loob marksa laiema
kolapinna ja tekitab ka suurema usalduse, sest tundub alati objektiivsem.

Ettevotete teadvustamisele avalikkuses aitab kaasa ettevotte nime ja teema ka-
sutamine mingites muudes valdkondades.

OHHHHHHHHIHHIOIHIHHOHHOHHIOHHOHOIIIIIIIIII I HHIHHHHHHHHHHHHHHHHIII IO
Naide
Kui Hellenurme vesiveski veskiemand hakkas otsima véimalusi oma toodet eri-
nevate votetega potentsiaalsetele tarbijatele teadvustada, jouti Uhe véimaliku
koostodpartnerina Eesti Postini. Hellenurme postkontori templil hakati kéikidel
kirjadel kasutama templit Hellenurme vesiveski margiga.
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Samuti on praeguseks kujundatud vesiveski-teemaline postmark. Hellenurme
veski teemal Internetis surfates®! voib leida, et augustis 2007 (09.08.2007) pidi
ilmuma veskiteemaline postmark (joonis), mis voiks saada turunduskommunikat-
siooni Uheks lisavahendiks.

EESTI 103 550

Samuti tasub otsida koostdod kohalike omavalitsustega, et nad liidaksid tootjate
kodulehekllgede voi huvivaarsuste aadresside lingid enda infolehektlgedele jms.

OO OO OO O OO OO OO OO O OO OO OO OO O OO O OO OO0 OO OO OO OO OO0 OO OO0

COOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO0

31 http:/lwww.filateelia.ee/foorum/viewtopic.php?p=3163&sid=91d7a6ca6707 14b3b68c89947ea8
Oeee
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KOKKUVOTTE ASEMEL

Kiesolevas brosiiiiris on lithidalt esitatud turunduse pohitéed, mida illustreerivad
ndited Eestimaa viikeettevotjate tegemiste kohta. Turundus ei kuulu ju eelkoige
teaduste, vaid kunstide hulka, olles klassifitseeritav tehniliste kunstide valdkon-
da. See tahendab, et vdga palju on aspekte ja otsustusvaldkondi, milles erinevatel
tolgendustel ja intuitsioonil on iisna palju ruumi... Ei ole alati kehtivaid digeid ja
valesid vastuseid, on paremaid ja halvemaid tulemusi andvad otsused.

Turundusteoorias ongi {ildistatud praktikas kasulikuks osutunud lahendused,
mille jaoks on kasutatud inimteadmiste koige laiemat kombineerimist: psiihho-
loogiast ja sotsiaalpsiihholoogiast statistika, modelleerimise ja majandusteooria-
ni, otsustamisest indiviidi tasemel organisatsioonikéitumiseni jne.

Praktikute hulgas on alati olnud nn loomulikke turundusgeeniusi, kes intui-
tiivselt oskavad moista sihtturu kaitumise seadusparasusi, tunnetavad protses-
side ajastamise jm vajadust ning vdimalusi. Samas kergendab algaja turundaja
jaoks protsessi teiste tegevuse iildistamisest tulenevate tarkuseterade tundmadp-
pimine ja nende sobitamine enda konkreetsesse keskkonda.

Tutvustatud pohilised turunduse tooriistad — toote, hinnakujunduse, turus-
tuskanali ja turunduskommunikatsiooni - saab koondada iithtekokku, piitides
koigi nende nelja puhul vastata kuuele olulisele kiisimusele (vt joonist).

TURUNDUSKOMPLEKS

.
=

//v'/ \"\\

Mis?  Miks?  Millal? Kuidas? Kui palju? Kes?

KUSIMUSED

Niiteks toote puhul on need kiisimused jargmised.

« Milliseid tooteid oleks otstarbekas pakkuda?

» Milliseid vajadusi on need méeldud rahuldama?

« Millal peaks neid pakkuma?

 Kuidas (mil moel) toode rahuldab vajadusi?

« Kui palju oleks toodet tarvis 1dbi miiiia, et katta tootmiskulud?
« Millised tarbijarithmad tuleks votta sihikule?
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Hinnakujunduse kohta kéivad kiisimused.

» Mis oleks hind, millega tuleks miitia?

« Miks on just see hind dige?

o Kui kauaks tuleks jaada selle hinna juurde?

 Kuidas peaks hind aja jooksul muutuma?

« Kui palju kdivet ja miitigikatet saab selle hinnaga?

+ Kellele peaks pakkuma erinevaid hindasid (hinna segmenteerimine)?

Turustamise kohta kdivad kiisimused.

» Mis oleks voimalikud turustuskanalid?

» Miks valida just need kanalid?

« Millal tarbijad kasutavad erinevaid kanaleid?

o Kuidas me need kanalid loome v6i neisse padseme?

o Kui palju kulusid ja kasu véivad erinevad kanalid tekitada/anda?
« Kes on need tarbijad, kes ostavad erinevatest miiiigikohtadest?

Turunduskommunikatsiooni pohikiisimused.

« Mis tiiiipi turunduskommunikatsiooni tuleks eelistada?

o Miks just selline miiiigitoetus?

« Millal mida teha: toote turule toomise ajal, erinevate siindmustega seoses jne?

 Kuidas turunduskommunikatsiooni ellu viia?

o Kui palju kulusid tahendab erineva kommunikatsiooni rakendamine ja milli-
ne on oodatav kasu?

« Millised on erineva kommunikatsiooni sihtgrupid?

Kiisimustele vastuste leidmiseks saab rakendada oma niitidseks omandatud
teadmisi tarbija vajadustest ja tarbija tajust, toote omadustest ja elutsiiklist, aga
valtimatult peab meeles pidama ka konkurentide voimalikku reaktsiooni.

Turunduse pohikiisimusteks on ldbi aegade peetud kiisimusi ,,Kes?” ja ,,Mis?”.
Kiisimust ,,Kes?” tuleks tegelikult esitada ja vastata kaks korda. Esimene ,,Kes?”
peab olema suunatud nii iseendale kui ka meeskonnale. Kes on need, kes hak-
kavad meie ettevotmises tegelema koigi nende miljoni probleemiga ja kuidas on
nad selleks valmis? Alles siis, kui see kiisimus on vastatud, tuleb jargmine kiisi-
mus turu kohta: kes on minu ostjad-kliendid? See peaks saama vastuse enne, kui
esitada kiisimus ,,Mis?”. Mis on see, mida ma hakkan oma vilja valitud klienti-
dele pakkuma? Vastused nendele kiisimustele vdimaldavad vaadata kaugemale
antud hetkest ja tdnasest pdevast, sest dritegevust alustades (voi selle muutusi
kavandades) on alati tarvis seada pikemaajalised eesmargid.

Otseturundusega alustav viikeettevotja peab endale hasti ette kujutama, et
edukas otseturundus on enamasti ka iseenda hauakaevaja. Kui tootmismaht kas-
vab, jadb Eesti tingimustes otseturunduse kanalite voimsustest enamasti vaheks
ja tuleb hakata piitidlema kaudsesse jaotuskanalisse. Seda on kogenud kéik meie
edukad otseturundajad.
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