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1.  Turunduse olemus

Kui ettevõte kavandab uut toodet või teenust, otsib ta turult oma toodangule tarbijat ning uurib selle tarbija vajadusi. Kui tarbijal tekib vajadus mingi toote või teenuse järele, hakkab ta turult seda kaupa otsima. Turg on paik, kus kohtuvad toodete ja teenuste pakkujad ning nende vajajad.

Kui need mõlemad osapooled oleksid turul kogu aeg olemas, toimuks kaubavahetus ilma igasuguste probleemideta. Tegelikult on aga tarbija ja tootja peaaegu kogu aeg teineteisest eraldatud ja nende vahel ühenduse loomiseks vajame turundustegevusi. 

Kasumit taotlevad äriorganisatsioonid soovivad müüa kaupu ja teenuseid nii, et see ennast ära tasub. Kuid turundusprobleeme on teistelgi organisatsioonidel, näiteks mittetulundusühingutel ja riigiasutustel. Õppeasutused võitlevad õpilaste, muuseumid ja teatrid külastajate, kirikud poolehoidjate pärast ning nad kõik vajavad raha. Turundusega tegelevad ka üksikisikud: poliitikud püüavad võita hääli, arstid patsiente, kultuuritegelased kuulsust. 

Kõiki neid ühendab soov sundida inimesi loovutama ressursse või tekitada inimestes reaktsioone: äratada neis tähelepanu, huvi, soovi; panna inimesi ostma või positiivset hinnangut andma. Selliseid reaktsioone ei saa tekkida, kui reaktsiooni või ressursi loovutamise eest ei anta inimesele vastu midagi, mida ta väärtuslikuks peab. Vahetus ongi üks turunduse peamisi ideid. 

Turundus ei ole müümine. Turundustegevus saab alguse ammu enne seda, kui firmal on olemas toode, mida müüa. Ettevõtjad peavad turunduse abil hindama vajadusi, mõõtma nende ulatust ja otsustama, kas tootel on tulevikku.

Järjest tiheneva konkurentsi tingimustes ei saa ükski ettevõtte või ettevõtja loota, et kui tal on oskus midagi toota, siis ilmtingimata leidub toodetule ka ostja. 

Konkurentsitihedal ja tarbijakesksel turul suudab pikaaegselt edukas olla ainult see, kes lähtub oma tegevuste kavandamisel turunduskontseptsioonist. See tähendab, et kõigepealt määratakse kindlaks see, mida tarbijad vajavad ja soovivad, ning seejärel kohandatakse tootmine ja turundusmeetmestik vastavaks nendele lähteandmetele. 
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Joonis 1.1. Turunduskontseptsiooni lähtealus, vahend ja lõppeesmärk

Turundus ehk marketing (ingl.k) on väga lai mõiste. Ettevõtte turundustegevus hõlmab endas nii turu-uuringuid, turusituatsiooni analüüsi, toote kujundamist, hinnapoliitikat, turustuskanalite valikut, müüki, toetusmeetmeid ning mitmesuguseid muid erinevaid osategevusi. 

Turundustegevuse eesmärk on teha õige toode õigele tarbijale õigel ajal ja õiges kohas kättesaadavaks ning kanda hoolt, et tarbija oleks tootest teadlik. 

Turunduse peaeesmärk on valitseda nõudlust, mille abil peaks olema võimalik mõjutada ka nõudluse taset, aega ja kvaliteeti.
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Joonis 1.2. Turunduse tähtsamad komponendid

Turundus on võitlus hinnangute, mitte toodete/teenuste vahel.

Sõnum, mida kasutada, sõltub toote/teenuse kohast tarbija teadvuses

Turunduse juhtimine koosneb viiest etapist.
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Joonis 1.3. Turunduse juhtimise etapid

Edukas turundus saab alguse turu-uuringust. Turu uurimine toob esile eri segmendid ehk eri vajadustega tarbijad. Ettevõttel tasub võtta sihtgruppideks ainult need segmendid, mille vajadusi suudetakse rahuldada tõesti hästi. 

Iga turusegmendi puhul peab ettevõte oma toote või teenuse positsioonima, nii et sihtgrupi tarbijad näeksid, kuidas konkreetse ettevõtte pakkumine erineb teiste firmade omast. 

Segmenteerimine, sihtgruppide valik ja positsioneerimine kujutab endast firma turundusstrateegiat. 

Seejärel arendab ettevõte välja oma taktikalise turundusmeetmestiku, mis hõlmab müüdavat toodet, hinnastrateegiat, toote reklaami ja turustusmeetodeid. Järgneb turustusmeetmete rakendamine. Lõpuks kasutab firma kontrollimehhanisme, et mõõta ja hinnata tulemusi ning parendada turundusstrateegiat ja turundusmeetmestikku.

Turunduse ülesanne on muuta ühiskonna vajadused tõhusateks võimalusteks (tundmatu).

Turunduse seitse müüti

· Turundus on vaid suurte ja rikaste ettevõtete pärusmaa.

· Turunduseelarve on mõttetu kulu.

· Turundusteenused on liiga kallid.

· Ettevõttes töötab juba piisavalt hea turundusspetsialist.

· Hea toode müüb ennast ise.

· Ettevõttel on juba niigi suur käive.

· Toote hinda saab määrata vaid omahinnast lähtudes.

VÕTMESÕNAD

· turg

· turundus

· turu segmenteerimine

· sihtgrupid

· positsioonimine

· turundusmeetmestik

· turundusstrateegia

2.  Turukonjuktuur

Turukonjuktuur ehk turustusvõimalused kujutavad endast ostja vajadusi ja soove, mis pakuvad ettevõttele soodsat juhust neid tulutoovalt rahuldada. Turustusvõimalus on olemas, kui turustaja suudab välja selgitada piisavalt suure hulga inimesi, kelle vajadused on rahuldamata. 

Turustusvõimalusi tekib kolmes olukorras:

1. Millestki on puudus.

2. Olemasolevaid tooteid või teenuseid pakutakse uuel või paremal tasemel.

3. Pakutakse uut toodet või teenust.

Puuduse rahuldamine. Kui millestki on puudus ja selle ostmiseks peab rahvas seisma järjekorras, siis peitub olukorras turustusvõimalus. Tootjad saavad sellist situatsiooni ära kasutada ja küsida kõrget hinda, sest hindu ei kontrolli miski.

Olemasoleva toote või teenuse pakkumine uuel või paremal tasemel. Ettevõtted kasutavad erinevaid meetodeid leidmaks ideid olemasoleva toote või teenuse muutmiseks. 

· Probleemi otsimise meetod. Toodet või teenust kasutatavatelt inimestelt küsitakse, mis neid toote juures häirib või mida nad parandada soovitavad. Probleemi otsimise meetod viib pigem toote/teenuse parandamiseni, mitte toote/teenuse uuendamiseni.

· Ideaalide meetod. Turustaja küsitleb teatud hulka tarbijaid ning palub kujutada ideaalversiooni tootest või teenusest. Sageli on neid soove vägagi kerge rahuldada.

· Tarbimisahela meetod. Turustaja küsitleb kliente ning märgib üles, kust kliendid toodet hangivad, kuidas seda kasutavad, mismoodi selle hävitavad. Turustaja kannab andmed tarbimisahelasse ning otsustab siis iga etapi juures, kas ettevõte saaks turule tuua mõne uue toote, teenuse või kasuteguri.

Harjutus 2.1.

Tarbimisahela abil uute võimaluste leidmine.

Püüdke vastata järgmistele küsimustele olemasoleva toote või teenuse kohta:

· Kuidas saavad inimesed teada, et teie toode või teenus on neile vajalik?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas tarbija teie toote leiab?

……………………………………………………………………………………………

· Mille alusel langetab tarbija lõpliku otsuse?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas tarbija teie toodet või teenust tellib või ostab?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas teie toode või teenus kliendile toimetatakse?

……………………………………………………………………………………………

· Mis saab siis, kui teie kaup on kätte jõudnud?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas teie toote või teenuse eest makstakse?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas teie toodet transporditakse?

……………………………………………………………………………………………

· Mille jaoks klient teie toodet tegelikult kasutab?

……………………………………………………………………………………………

· Millised on tagastus- ja vahetusvõimalused?

……………………………………………………………………………………………

· Kuidas teie tooteid parandatakse ja hooldatakse?

……………………………………………………………………………………………

· Mis juhtub kui teie toode hävitatakse või seda enam ei kasutata?

…………………………………………………………………………………………….

Uue toote või teenuse turuletoomine rajaneb inimeste ostuharjumuste ja vajaduste uurimisel. Kuid tarbijad ei suuda ette kujutada kõiki uusi tooteid ja teenuseid, mida tehniliste ja loominguliste saavutuste tulemusel oleks võimalik luua.

VÕTMESÕNAD

· turukonjuktuur

· probleemi otsimise meetod

· ideaalide meetod

· tarbimisahela meetod

 Turundusplaan

Turundustegevuse planeerimise käigus fikseeritakse turunduse eesmärgid ja nende eesmärkideni jõudmise teed. Turunduse planeerimistegevuse lõpptulemuseks on turundusplaan. Turundusplaani võib koostada nii mõneks kuuks, aastaks, kaheks aastaks, kuid ta võib olla koostatud ka mitmeteks aastateks. 

Turundusplaan peab olema koostatud kindlale turule ja reaalseid tingimusi silmas pidades. Seetõttu on eriti oluline, et väga hästi orienteerutaks turunduskeskkonnas, milles tegutsetakse. Hästi on võimalik tunda turunduskeskkonda aga ainult siis, kui on põhjalikult uuritud oma turgu, konkurente ning potentsiaalseid kliente. 

Turundusotsused peavad põhinema informatsioonil. Mida täpsemad ja usaldusväärsemad on andmed, seda pädevamaid turundusotsuseid saab vastu võtta. Kui koostada turundusplaan, mis põhineb vaid oletustel ja arvamustel, siis võib see osutuda lihtsalt ajaraiskamiseks.

Turundusplaani koostamise etapid 

1. Situatsioonianalüüs. 
Situatsioonianalüüsi käigus vaadeldakse: 

· üldist turunduskeskkonda,

· konkurentsisituatsiooni,

· klienti.

2. Prognooside tegemine. Aluse selleks annavad varem tehtud analüüsid. Prognoosid tuleb teha turusituatsiooni võimaliku arengu, klientide vajaduste ja nende võimaliku muutuse ning konkurentsisituatsiooni ja selle muutuste kohta.

3. Eesmärkide püstitamine. Turunduse eesmärk peab tulenema vahetult organisatsiooni üldistest eesmärkidest. 

4. Eesmärkide saavutamiseks sobiva strateegia väljatöötamine - segmenteerimine, sihtgruppide valik ja positsioneerimine.

5. Kavandatakse meetmed e taktikad strateegiate elluviimiseks.

6. Meetmete elluviimine.

Turundusplaan sisaldab ka eelarvet, mis näitab ära rahalise panuse. Tähtis osa plaanist on ajakava, et meetmed saaksid rakendatud õigeaegselt.

Tabel 3.1.Turunduse ajakava

	                  Ajaperiood (nädal)
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Tabel 3.2. Turunduseelarve

	Turundustegevused
	Kulud aastas

(EEK)
	% kogukuludest

	1. 
	
	

	2. 
	
	

	3. 
	
	

	4. 
	
	

	5. 
	
	

	6. 
	
	

	7. 
	
	

	8. 
	
	

	9. 
	
	

	10. 
	
	


 Turunduskeskkond 

Iga firma tegevust mõjutab teda ümbritsev keskkond. Turunduskeskkond hõlmab kõiki neid tegureid, mis avaldavad kas otsest või kaudset mõju organisatsiooni tegevusele. Ilma turunduskeskkonna analüüsita on võimatu püstitada turunduslikke eesmärke. Samuti ei saa  vastu võtta muid turunduslikke otsuseid. Seetõttu tuleb igas turundusplaanis anda lühiülevaade konkreetsest turunduskeskkonnast, milles tegutsetakse. 

Turunduskeskkonda võib liigitada:

· mikrokeskkond, 

· makrokeskkond.
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Joonis 4.1. Turunduskeskkond

Turunduse mikrokeskkonnaks on need jõud, mis otseselt mõjutavad firma äritoimingute edukust. Analüüsides turunduskeskkonda, iseloomustage lühidalt mikrokeskkonna komponente: tarbijaid, konkurente, hankijaid, vahendajaid, huvigruppe. Tuleks välja tuua olulisemad aspektid, mis võivad mõjutada turundustegevuse edukust.

Turunduse makrokeskkond koosneb põhijõududest, mis mõjutavad organisatsiooni mikrokeskkonda ning kujutavad endast turunduse ohte ja võimalusi. Neid makrokeskkonna faktoreid ei saa firma kontrollida ega  muuta, seda enam peab ta aga neid teadma ja tundma, et nendega arvestada ning võimaluse korral oma huvides ära kasutada. 

Makrokeskkonna juures on oluline kirjeldada kuute osa: 

· demograafiline keskkond – rahvastikku iseloomustavad tegurid, demograafilised sündmused ja tendentsid; 

· kultuuriline keskkond – institutsioonid, inimeste väärtushinnangud ja käitumisnormid, ühiskonna suhtumine, elulaad jmt; 

· poliitiline keskkond – seadused ning nende mõju tegevusele ja toodetele, ametivõimud, huvigrupid, ning muud tegurid, mis mõjutavad üksikisikuid ja organisatsioone ning piiravad nende tegevust; 

· teaduslik-tehnoloogiline keskkond – teaduse ja tehnika arengutendentsid, peamised muudatused selles valdkonnas; 

· ökoloogiline keskkond – loodusressursid, mis on turunduse sisendiks või mida turundustegevus mõjutab; 

· majanduslik keskkond – tarbijate ostujõudu, reaaltulude suurust ja   kulutuste struktuuri mõjutavad tegurid, olulised sündmused hindade, vahendite kokkuhoiu ja krediteerimise vallas.

Harjutus 4.1.

Leidke ettevõtte turunduskeskkonna peamised mõjutegurid

Ettevõte………………………………………………

	MIKROKESKKOND

	Tarbijad
	· 

	Konkurendid
	· 

	Hankijad
	· 

	Vahendajad
	· 

	
	· 

	
	· 


	MAKROKESKKOND

	Majanduslik
	· 

	Demograafiline
	· 

	Tehnoloogiline
	· 

	Kultuuriline
	· 

	Poliitiline
	· 

	Ökoloogiline
	· 


Harjutus 4.2.

Seejärel leidke ettevõtte makrokeskkonna 3-4 sellist faktorit, mis kõige enam võivad ettevõtte turundustegevust tulevikus mõjutada. 

Ettevõtte turundustegevust võivad kõige rohkem tulevikus mõjutada:

1. ..............................................................................................................

2. ..............................................................................................................

3. ..............................................................................................................

Koondage need tabelisse ja tooge välja, millised võivad olla nende faktorite muutumise tagajärjed ettevõttele ning sellest tulenevad järeldused. 

Tabel 4.1. Nimetatud faktorite võimalikud muutused, mõju firma tegevusele ja järeldus tegutsemiseks:

	Faktor
	Muutus
	Mõju
	Järeldus

	1. 


	 
	 
	 

	2. 


	 
	 
	 

	3. 


	 
	 
	 


VÕTMESÕNAD

· turunduskeskkond

· mikrokeskkond

· makrokeskkond

 Turu – uuringud

Turundus ei ole võimalik ilma informatsioonita tarbijate soovidest, vajadustest ja käitumiskarakteristikutest. Suured ettevõtted kulutavad suuri summasid turu-uuringutele. Keskmise ja väikese suurusega ettevõtetel tuleb koguda infot teiste vahenditega. Väiksemate ettevõtete eelis on, et neil on sageli otsene kontakt tarbijatega. Näiteks kaubanduses, kuid ka toitlustusteeninduses ja teistes teenindusettevõtetes, kus ettevõtte töötajad kohtuvad tarbijaga iga päev silmast silma. Ettevõtja ja tema töötajad võivad hankida infot küsimusi esitades, jälgides toimuvat jms viisidel.

Näiteks saab välja selgitada keskmise kulutatud summa iga oma kliendi kohta ja kui kaua ta on firma klient olnud.

Hea viis kliendi tagasisidet saada on kaupluses, kus klient on tulnud ostukohta ning juba häälestanud end ostmisele. Sel hetkel on hea küsida tagasisidet tema otsustusprotsessi, müüja nõustamisoskuse ja toodete-teenuste kohta. 

Tagasisidet saab küsida kas kampaaniatena või jooksvalt. Tihti on kampaania korras inimesed rohkem nõus vastama, kui pidevalt kaebuste-ettepanekute raamatut täites. Kui kaebuste-ettepanekute raamat annab tagasiside tugevatest emotsioonidest: kirjutatakse siis, kui midagi oli väga hästi või väga halvasti, siis kampaania korras küsitluse käigus saab tagasiside ka keskmiste hinnangute kohta.

Hea on küsida regulaarselt tagasisidet uute klientide esimeste muljete kohta. Nad võrdlevad meeleldi teenindust teiste ettevõtetega ja annavad häid ideid. Sama lugu on ka lahkunud klientide puhul tegeliku lahkumise põhjuse teadasaamisega.

Tarbijakäitumise kolm karakteristikut, mida iga ettevõtja peab teadma:

· kuidas kliendid hangivad ja kasutavad informatsiooni
(kommunikatiivne käitumine);

· kuidas, mida ja kus inimesed ostavad (ostukäitumine) ja

· kuidas inimesed kasutavad ostetud toodet (kasutuskäitumine).

Väga sageli on ettevõttes endas rohkem infot, kui seda kasutatakse. Kui ettevõtja on teadlik sellest, mis on teada ja mis mitte, võib ta leida puuduva info mujalt. Paljudes ettevõtetes on klientide nimed ja aadressid. Neid saab kasutada mitmekülgselt.

Turu uurimine on oluline igale ettevõtttele.

Iga ettevõte peaks kaardistama klientide käitumiskarakteristikud

Kõik ettevõtted ja ettevõtjad, kus nad ka ei asuks, vajavad järgmist informatsiooni:

1. Nende kliendid / tarbijad.
Kes nad on? 
Kui palju neid on? 
Millised inimesed on huvitatud teie äriideest?
Mida nad vajavad? 
Kuidas muuta neid lojaalseks? 
NB! Enne kõike pead sa hankima infot oma tarbijate kohta!

2. Konkurendid.
Kes nad on? 
Kui palju neid on? 
Mis on nende äriidee? 
Kui edukad nad on? 
Kas ja kui palju nad kujutavad ohtu?

3. Oma äri. 
Kas äriidee on veel hea, kas midagi tuleks muuta? Kas toode vastab ikka veel vajadustele?

4. Teised olulised aspektid.
Milline on tarbijate ostujõud? 
Kas majanduses on tõus või langus? 
Millised on tulevikuprognoosid, kas arengud mõjutavad tegevusala positiivselt või negatiivselt?

Turu-uuringute läbiviimiseks võib kasutada teiseseid(sekundaar-) ja esmaseid (primaar-) andmeid.

2.1  Teisesed andmed

Andmete hankimine algab alati teoreetilise uuringuga: otsitakse välja teisesed (sekundaarsed) andmed. See on info, mis on juba hangitud mõne teise probleemiga seoses.

Alustuseks on hea otsida info, mis ettevõttes on juba olemas. Näited sellisest “sisemistest sekundaarsetest andmetest” on: varasemad uuringud, raamatupidamise andmed, käibeanalüüsid. Kui see info ei ole küllaldane, siis peate otsima “väliseid sekundaarseid andmeid”.

Harjutus 5.1.

Milliseid sekundaarseid andmeid on teil võimalik kasutada?
……………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………..

……………………………………………………………………………………………..

Sekundaarsete andmete eeliseks on nende kiire hankimise võimalus. Samuti on see suhteliselt odav. Enamgi veel: miks me peaksime kulutama millelegi, mis on juba teada?

Sekundaarsetel andmetel on mõistagi ka mõned puudused. Esiteks ei ole teada, kas andmed on süstemaatiliselt ja objektiivselt hangitud ja analüüsitud. Teiseks ei ole need koondatud selliselt, et neid saaks otse küsimuse all oleva probleemi puhul rakendada. Mõnikord on andmed mittetäielikud või vananenud. 

Kui neid probleeme ei saa ületada või kui vajalikke andmeid ei leita, on vajalik teha turu-uuring. See tähendab: selgitage ise välja vajalik informatsioon. Neid nimetatakse esmasteks (primaarseteks) andmeteks.

2.2  Esmased andmed

Kolm peamist turu-uuringu vormi on vaatlusuuring, eksperiment ja uuring.

· Vaatlus. Vaatlus on uuringu praktiline vorm, mille puhul varjatud kaamerate kaudu uuritakse erinevate tarbijate ostukäitumist supermarketites ja kaubamajades. Uurija teab, mida tarbija teeb, kuid ei tea, miks. Ainult tarbijaküsitluste kaudu saab välja tuua motiivid.

· Eksperiment. Teine võimalus primaarsete andmete kogumiseks on eksperiment. Näiteks, muutes kaupade väljapanekut või hinnataset mõnes kaupluses ja teistes jätta samaks, võib mingi aja pärast hinnata selle mõju käibele. See on turunduse testimise vorm.

· Küsitlusuuring. Viimane, kõige paremini tuntud turu-uuringu vorm on küsitlusuuring. Küsitlusuuringu puhul püütakse koguda informatsiooni süstemaatiliselt, küsitledes inimesi või ettevõtteid. Läbi otseste küsimuste püüavad turu uurijad välja selgitada kellegi arvamusi, motiive, hoiakuid, harjumusi ja teisi käitumise aspekte. Küsitlusuuringu võib läbi viia kirjalikult, telefoni teel või suuliselt.

Küsitlusuuringu andmed kogutakse küsimustike abil, mis saadetakse postiga, e-postiga, esitatakse intervjuude käigus või telefoni teel.

Kirjalik ankeetküsitlus on kolmest odavaim. Peale väiksemate kulude on sel meetodil teisigi eeliseid. Adressaadid võivad vastata küsimustele siis, kui nad soovivad ega ole sõltuvuses intervjueerijast. 

Küsimustikel on ka alati puudusi: vastajate ebakindlus (instruktsioonid ei ole mitte alati selged) ja mittevastajate suur osakaal (üldiselt vähem kui pool adressaatidest saadab täidetud küsimustiku tagasi). Viimane asjaolu ohustab juhusliku näite uuringu põhjendatust, eriti sellepärast, et need kes keeldusid vastamast, võivad olla vastanutest erinevate oluliste omadustega. Mittevastanute kõrge määra puhul on küsitluse tulemuste usaldusväärsus küsitav.

Suuline uuring (küsitlus), mille puhul viiakse läbi personaalsed intervjuud, annab kõige usaldusväärsema tulemuse. Intervjueerija saab selgitada raskeid küsimusi, kui vaja ja olla kindel, et kõik küsimused on täielikult vastatud. Uuringu andmed on viivitamatult kättesaadavad. Puuduseks on selle meetodi suured kulud ja oht, et intervjueeritav vastab rohkem intervjueerijale kui küsimustele.

Telefoniuuringud on küllalt levinud. Kiired tulemused ja suhteliselt väikesed kulud on soodsad ettevõtetele, kes tahavad küsitlusi läbi viia.

Tabel 5.1. Erinevate uuringukanalite võrdlus

	Uuringukanali valik sõltub eesmärgist ja võimalustest

	tavaline post

	   + eelised
	   - puudused

	· suurim potentsiaalne vastajate hulk;


· võib olla madalaima eelarvega – eriti, kui tagastatavaid vastuseid mitte kinni maksta või lasta tuua vastused kauplusse, kontorisse;


· eeldab kõige vähem eelteadmisi uuringutest, programmidest.
	· on aeglaseim andmekogumisviis;


· sõltub vastaja viitsimisest vastata, seega ei pruugi saada esinduslikku pilti klientuurist.

	telefon

	· andmekogumine suhteliselt kiire:


· annab võimaluse koostada esinduslik valim:


· kui ei tule värvata lisatööjõudu, siis on telefonikõnede tegemine suhteliselt odav.
	· eeldab vastava ressursi olemasolu:


· annab võimaluse suhelda vaid nende klientidega, kelle telefoninumbrid on teada ja korrektselt fikseeritud:


· kui ei ole olemas oskusi uuringu ankeedi koostamiseks, võib tekkida probleeme helistaja – kliendi vahelises suhtluses.

	e-post

	· kiireim andmekogumisviis:


· vastaja täidab ankeedi siis, kui ise soovib
	· vastavad vaid need, kes kasutavad internetti ja kelle e-posti aadress on firmal teada:


· eeldab küsimustiku koostamist veebis – vastav programm ja oskused programmi kasutada:


· vastavad need, kes viitsivad ankeedi täita.


Allikas: Emor

Enne küsitluse läbiviimist mõelge hoolikalt, mida tahate uuringuga teada saada. 

Püstitage konkreetne eesmärk ja koostage küsimused selliselt, et need ka annaksid teile vajamineva informatsiooni. 

Laialivalguvad küsimused nagu “Kuidas olete rahul meie teenindusega?” ei anna täit selgust sellest, mida teete õigesti, mida valesti.

Küsimuste moodustamisel tuleks olla nii konkreetne kui võimalik. Küsimused võivad olla suletud või avatud.

Suletud küsimustele võib vastata mitmel viisil

· valikvastused mitme variandi hulgast,

· valikvastused kahest variandist põhimõttel jah-ei, tõsi-vale,

· hinnang skaala (numbriline või sõnaline) järgi.

Avatud küsimustele vastatakse oma sõnadega. Avatud küsimused on kas 

· otsesed (Mida te arvate meie ettevõtte klienditeenindusest?) või 

· kaudsed (Nimetage kolm kõige meeldivamat asja puhkusest meie turismitalus)

Hea oleks küsimustikku lülitada avatud küsimusi, mis võimaldavad kliendil anda omapoolseid kommentaare ning firmal näha numbrite taha. Kuigi kvalitatiivsete andmete analüüs on ajamahukam, võib sealt saada olulist teavet teid huvitavatele küsimustele.

Teiste firmade – konkurentide või kaubamärkide kohta ankeeti küsimusi lisada ei ole otstarbekas, sest hinnangud neile on juba eelnevalt mõjutatud.

Kuna on üsna tõenäoline, et erinevad sihtrühmad annavad küsimustele erinevaid vastuseid, oleks hea ankeeti lülitada ka sotsiaal-demograafilisi küsimusi, näiteks soo, vanuse, sissetuleku, laste arvu, hariduse jne kohta.

Kui tegemist ei ole kogu klientuuri hõlmava valimiga, siis kindlustage erinevatele sihtrühmadele võrdne võimalus küsitluses osaleda. Näiteks, kui viite uuringu läbi kaupluses, tuleks intervjuusid läbi viia nii hommikul kui ka õhtul, tööpäevadel ja nädalavahetustel.

Kui võimalik, tehke enne küsitluse algust paar pilootintervjuud ehk teisisõnu testige ankeeti mõnede (sihtrühma kuuluvate) vastajate peal. See võib aidata välja selgitada nii vastamisele kuluva aja, kui ka ankeedi võimalikud kitsaskohad, nagu näiteks ebaselgelt sõnastatud küsimused. Samuti võite saada ideid uute küsimuste jaoks.

Andke klientidele uuringu kohta võimalikult palju taustinformatsiooni – miks firma küsitluse läbi viib, mille kohta küsimused esitatakse, kes kasutab uuringu tulemusi ja kuidas ta seda teeb. Andke teada ka seda, millist kasu saavad kliendid uuringust.

Kui uuring on anonüümne, teavitage sellest ka kliente. Kui kliendid teavad, et nende vastuseid ei seostata nende isikuga, on nad suurema tõenäosusega valmis vastama ja andma ausaid vastuseid.

Ankeedi pikkus – tehke ankeet nii lühike ja konkreetne kui võimalik. Samas ärge jätke sealt välja küsimusi, mis on teie firmale olulised. Hea oleks kliente eelnevalt teavitada, kui palju aega võiks ankeedi täitmisele kuluda.

Harjutus 5.2. 

Valmistage ette ankeetküsitlus antud näidise järgi

ANKEETKÜSITLUS

Küsitluse eesmärk:

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

Taustinformatsioon:

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

Sihtrühm:

………………………………………………………………………………………………

Valim:

………………………………………………………………………………………………

Küsimused:

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

Sotsiaal-demograafilised küsimused:

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

Küsitluse aeg ja läbiviimise viis:

………………………………………………………………………………………………

Tabel 5.2. Küsimustiku hindamine

	Küsimused
	Märgi ristiga
	Selgita / Kuidas seda paremaks muuta?

Sõnastus, küsimus, paigutus jms

	
	Jah
	Ei
	

	1. Kas küsimustik on vastajale huvitav?
	
	
	1.

2.

3.

	2. Kas vastused nõuavad vastajalt (liiga) palju?
	
	
	1.

2.

3.

	3. Kas keelestiil on sobiv?
	
	
	1.

2.

3.

	4. Kas küsimused on selged?
	
	
	1.

2.

3.

	5. Kas küsimustik on eelnevalt testitud?
	
	
	1.

2.

3.

	6. Kas küsimustiku väljanägemine on atraktiivne?
	
	
	1.

2.

3.

	7. Kas küsimustiku kaaskiri on hea?
	
	
	1.

2.

3.

	8. Kas küsimustele vastamise tähtsus on vastajale selge?
	
	
	1.

2.

3.

	9. Muud küsimused (täitke ise)
	
	
	1.

2.

3.


Andke kliendile teada, millal on küsitluse lõpptähtaeg. Küsitlusperioodi pikkus sõltub valitud metoodikast: e-posti teel tehtava uuringu puhul võiks see olla umbes viis päeva, posti teel korraldatava küsitluse puhul aga vähemalt kaks nädalat.

Tagasiside – kui küsitlus on läbi, oleks kena kliente vastamise eest tänada – võtke seda kui investeeringut tulevikku.

Klientide küsitlemine nende rahulolu ei suurenda. Kui klient on väljendanud rahulolematust teeninduse mingi aspekti üle, ootab ta kahtlemata, et see paraneks. 

Uuringu tulemused, peavad mõjutama meie edasist tegevust või otsuseid. Väga paljude uuringute puhul tõdeme, et on hea, et saime vastused teada, kuid kasutada pole neid nagu kuskil. Võib ju väita, et ise tehes saime uuringu odavalt, kuid samas oleme kulutanud mõttetult palju aega ja energiat mitte millegi peale.

Kordamiseks.

· Kuidas ja miks peaks ettevõte hankima informatsiooni?

· Millist informatsiooni peaks ettevõte hankima?

· Kust võib andmeid leida?

· Millised on turu-uuringu läbiviimise võimalused?

· Kuidas saab ettevõtja turu-uuringul kogutud andmeid kasutada?

VÕTMESÕNAD

· turu-uuring

· tarbija kommunikatiivne käitumine

· tarbija ostukäitumine

· tarbija kasutuskäitumine

· teisesed andmed

· esmased andmed

· vaatlus

· eksperiment

· uuring

 Konkurentsisituatsioon

Kõik ettevõtted tegutsevad paratamatult konkurentsitingimustes. Organisatsiooni edu turumajanduses sõltub eelkõige õige konkurentsistrateegia valikust. Õige strateegia valik aga põhineb konkurentsikeskkonna tundmisel. Efektiivse strateegia planeerimiseks peab firma püüdma välja selgitada konkurentide kohta kõik mis võimalik: 

· mida nad pakuvad,

· nende hinnad,

· turustuskanalid, 

· turunduskommunikatsiooni alased tegevused jms. 

Oma positsiooni säilitamiseks turul peab ettevõte pidevalt uurima kõike, mis mõjutab firma positsiooni konkurentide suhtes, ning siis vastavalt oma konkurentsistrateegiat täiendada. Õige konkurentsistrateegia valikust oleneb, kas ettevõte positsioon turul tugevneb või nõrgeneb. 

2.3   Konkurentsisituatsiooni üldiseloomustus

Kuna igal ettevõttel on võimalus kujundada oma konkurentsisituatsiooni, siis järelikult tuleb omada väga head ülevaadet üldisest konkurentsiolukorrast turul. Oma konkurentide tundmine aitab firmal paremini paika panna täpsemaid konkurentsistrateegiaid – kas keskendutakse madalatele kuludele, diferentseeritusele või siis fokuseeritusele. Loe konkurentsistrateegiatest lähemalt pt.8.2.

Firma peab oma konkurente hästi tundma. Suurim konkurent on see, kes sarnaneb firma endaga kõige rohkem: müüb samale sihtgrupile ja kasutab samasugust turundusmeetmestikku. Konkurendil on teie ees edu, kui kahe pakkumise hulgast eelistatakse tema pakkumist teie omale. Kui olukord on vastupidine, on konkurendi mõju vähemtähtis.

Konkurentsisituatsiooni üldiseloomustuse korral tuleb välja tuua nii otsesed kui kaudsed konkurendid. Samuti ei tohiks unustada iseloomustamast võimalikke potentsiaalseid turule sisenejaid.

· Otsesed konkurendid. 

Kui palju on otseseid konkurente sihtturul? Kes nad on? Konkurentide nimed ning lühike hinnang nende suuruse, tugevate-nõrkade külgede ning pakutavate toodete ja lisateenuste kohta. Keskenduda tuleks kõige olulisemale, märkida ära need asjad, mis on antud tegevusala seisukohalt tähtsad. 

· Kaudsed konkurendid.
 Palju on kaudseid konkurente? Kes nad on? Mida nad pakuvad? Üldine lühiiseloomustus 

· Uued turule sisenejad.
Palju on potentsiaalseid turule sisenejaid? Millised sisenemisbarjäärid? 

2.4   Konkurentide kirjeldus 

Tuleks määratleda neli-viis põhilist konkurenti ning seejärel analüüsida nende tegevust ja tooteid. Võimalikult täpselt tuleks püüda kirja panna neile iseloomulikud jooned, välja tuua tugevused-nõrkused, määratleda eesmärgid, hinnata strateegiaid jmt. Konkurente analüüsides tuleb ilmtingimata olla aus. Konkurente ei tohi ei ala- ega ülehinnata. Samuti ei tohiks mingil juhul kirja panna olematuid eeliseid või puudusi. 

Harjutus 6.1.

Fikseerige informatsioon konkurentide kohta järgmise skeemi alusel:

Ettevõte ..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

 (nimi, aadress, juhtpersoon, tegutsemisaastad, aastakäive jmt)

· Konkurendi  suurus 

..........……………………………………………………………………………………….

· Konkurendi tugevad ja nõrgad küljed?

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

· Konkurendi too(de)te omadused ja kvaliteet

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

· Konkurendi maine 

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

· Kas kliendid on neile lojaalsed? 

..........……………………………………………………………………………………….

· Konkurendi asukoht. Asukoha eeliseid ja puudused

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

· Kas konkurent pakub mingit garantiid või tagatist? 

..........……………………………………………………………………………………….

..........……………………………………………………………………………………….

Toodete puhul on oluline arvestada ka pakutavate tooteliikide täiuslikkust

ja konkurentide kaubamärgi tuntust. Lisaks oleks hea ära märkida ja analüüsida ka kõike seda, mis on vähegi teada konkurentide igapäeva tegevuse kohta.

2.5   Võrdlus konkurentidega

Ükski analüüs ei oma mõtet, kui seda ei viida järeldusteks. Seetõttu tuleks kirja panna ka võrdlus konkurentidega.

· Mida teevad konkurendid paremini? 

· Mida teeb teie firma paremini konkurentidest? 

· Mille poolest erinevad tooted? 

Tuleks püüda määrata oma ettevõtte koht konkurentide hulgas. Seda on võimalik teha mitmel erineval viisil. 

Positsiooni analüüs

Harjutus 6.2.

Kõigepealt määrake toote kaks kõige olulisemat omadust ning kandke need telgedele. Näiteks x-hind, y-kvaliteet. Seejärel määrake, kus asute ise ja kus asuvad konkurendid. 
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Võrdlusmaatriks

Harjutus 6.3.

Võrrelge oma äri konkurentide omadega. 

Reastage ettevõtted näiteks 1-5 skaalal. (“1” kõige parem, “5” kõige halvem) 

Tabel 6.1. Võrdlusmaatriks

	Omadus
	 Enda firma
	Firma A
	Firma B
	Firma C

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	


Lõppu lisage järeldused.

Konkurentide võrdluse võib kirja panna ka tavalise tabelina.

Harjutus 6.4.

Koostage konkurentide võrdlus, kasutades alljärgnevat tabelit.

Tabel 6.2. Konkurentide võrdlus

	Toote muutujad
	Firma toote omadused
	Konkurendid
	Toote tugevus konkurendi suhtes
	Oma eelis, tähendus kliendile

	
	
	A
	B
	C
	
	

	1. 
	
	
	
	
	
	

	2. 
	
	
	
	
	
	

	3. 
	
	
	
	
	
	

	4. 
	
	
	
	
	
	

	5. 
	 


	
	
	
	 
	 


Konkurentide analüüsi ja võrdluse abil peaks selguma, milles ollakse oma konkurentidest tugevam – mida tasub rõhutada; ning see, milles on veel arenguruumi – mille poolest ollakse konkurentidest nõrgem. 

 Positsioonistrateegia

Ükski ettevõte ei saa olla hea kõiges korraga. Esiteks on firma ressursid piiratud ja tuleb valida, kus neid kasutada. Teiseks, kui otsustatakse olla hea ühes asjas, võib see vähendada tõenäosust olla hea ka mujal.

Ettevõte peab positsioonimisel välja mõtlema mõne konkreetsema toote hüve või ostupõhjuse. 

Näiteks: parim kvaliteet, parim teostus, suurim vastupidavus, parim disain või stiil, suurim turvalisus, kõrgeim kvaliteet vastava raha eest, madalaim hind, prestiižikus,  lihtsaim rakendus, suurim mugavus jms.

Konkreetset positsiooni otsivad firmad peavad silmas pidama järgmisi positsioonimise võimalusi: omadused, hüve, kasutus /rakendus, kasutaja, konkurent, tooterühm, kvaliteet / hind. 

VÕTMESÕNAD

· konkurents

· otsene konkurent

· kaudne konkurent

· uued turule sisenejad

· positsioonimine

 Sihtturgude analüüs

Turu tundma õppimiseks peab seda analüüsima. Turuanalüüs on võimalus hankida fakte potentsiaalsetest klientidest ja kindlaks teha nõudlus toote või teenuse järele. 

Õppige turgu tundma enne, kui investeerite oma aega ja raha mis tahes äriettevõttesse.

Harjutus 7.1.

Järgnevad küsimused aitavad teil koguda informatsiooni , mis on vajalik turu analüüsimiseks ja hindamiseks, kas teie toode või teenus end müüb.

Tabel 7.1. Vajalik informatsioon turu analüüsimiseks ja hindamiseks

	
	
	JAH
	EI

	1
	Kas sa tead, kes on teie kliendid?
	
	

	2
	Kas te mõistate nende vajadusi ja soove?
	
	

	3
	Kas te teate, kus nad elavad?
	
	

	4
	Kas te hakkate pakkuma mingit toodet või teenust, mida nad ostavad?
	
	

	5
	Kas tei hinnad on konkurentsivõimelised kvaliteedi ja väärtuse poolest?
	
	

	6
	Kas teie reklaamiprogramm on efektiivne?
	
	

	7
	Kas te teate, kuidas on teie ettevõte võrreldav konkurentide omadega?
	
	

	8
	Kas teie ettevõte on soodsa asukohaga inimeste jaoks, keda te kavatsete teenindada?
	
	

	9
	Kas seal on piisavalt parkimiskohti inimestele, keda te hakkate teenindama?
	
	


Vastus “ei” näitab nõrkusi teie plaanis; seega tehke uuringuid seni, kuni saate igale küsimusele vastata jaatavalt.
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Joonis 7.1. Turu jagunemine

Sihtturunduse aluseks on kindlast, konkreetsest turust lähtuv toodete turundus. Turunduskontseptsiooni üheks tähtsamaks seisukohaks on, et ei ole olemas toodet, mis suudaks rahuldada kõigi tarbijate vajadusi võrdväärselt. 

Turu jagamist osadeks teatud tunnuste alusel nimetatakse turu segmentimiseks. Sihtturunduse rakendamiseks ei piisa üksnes turu segmentimisest. Vajalik on leida sobiv sihtturg ning toode seal positsioonida.

Sihturg on turusegment, millele on suunatud konkreetne turundusmeetmestik. Sihtturu analüüs on vajalik selleks, et teha strateegilisi otsuseid turu ja selle võimalike arengute kohta.

Turu analüüsil tuleks kasutada andmeid, mis käivad konkreetselt antud sihtturu kohta. Kui statistilisi andmeid ei ole kusagilt võtta, siis tuleks turgu püüda hinnata muude näitajate abil. Kindlasti tuleks teha ka prognoos. Seda olenemata sellest, kas usaldatavaid numbreid on või ei ole. Sellisel juhul tuleb aga valmis olla iga hetk oma andmeid korrigeerima niipea kui saadakse täiendavat informatsiooni.

Sihtturgude analüüsimiseks tuleb välja tuua turu segmentimise alus. 

Tüüpilisemad segmentimise alused eratarbijaturul on näiteks tarbijaid iseloomustavad: 

· geograafilised (rahvastiku tihedus, kliima, piirkond jne);

· demograafilised (vanus, sugu, rahvus, amet, usk, sissetulek, pere suurus jne);

· psühholoogilised näitajad (väärtushinnangud, elustiil, isikupära, ostukäitumine jne).

Organisatsioonituru segmentimise aluseks on kõige sagedamini:

· geograafilised näitajad;

· organisatsiooni tüübid.

Harjutus 7.2.

Määratlege sihturg või sihtturud konkreetse ettevõtte toodetele, teenustele ja määrake turu segmenteerimise alused.

Jälgida tuleks seda, et sihtturg on ikka õigesti määratletud. Liiga lai piiritlemine annab halva turustusefekti ning madala tasuvuse, liiga kitsas piiritlus tähendab aga kaotatud võimalusi. Väga oluline on tähele panna ka seda, et näitajad, mille alusel turgu on segmenditud, vastaksid alljärgnevatele kriteeriumitele: 

· segmentimisnäitajad peavad olema seotud toote tarbijate vajaduste ja käitumisega;

· nad peavad olema mõõdetavad; 

· näitajate alusel loodud ostjategrupp peab olema vastavate turundusmeetmetega kättesaadav;

· loodud turusegment peab olema oma potentsiaalselt ostujõult nii suur, et tema jaoks tasub spetsiaalset turundusprogrammi luua.

Kui ettevõte on otsustanud tegutseda mitmetel erinevatel sihtturgudel, siis tuleks ilmtingimata iseloomustada iga sihtturgu eraldi. Samuti oleks väga hea ära märkida ka see, kui suurt tähtsust omistab ettevõte konkreetsele sihtturule – kui suur osa toodangust pakutakse just sinna.  

2.6   Turuosa ja turu suurus 

Turuosa on ettevõtte käive mingil turul jagatud selle turu mahuga, väljendatuna protsentides. 

Juhul kui on tegemist alles turule tuleva firmaga või siis uue toote turule toomisega, siis võib turuosa arvestamisel ja määratlemisel abi olla alljärgnevast kolmest sammust:

1. määratleda kogu toote-grupi turu suurus (kogu müük rahaliselt mõõdetuna) konkreetses sihtpiirkonnas; 

2. püüda välja arvestada konkurentide turuosa suurust;

3. määratleda, kui suur võiks olla tulevane turuosa. 

Siinjuures võiks kirjeldada veel ka alljärgnevaid punkte:

· Kas sihtturg on kasvav? stabiilne? kahanev? Kui kiiresti ja millisel määral turg kasvab või kahaneb? Lisage ka põhjuseid või seletus.i 

· Kui palju võiks olla pakutavale kaubale ostjaid? Konkreetse tootegrupi kogupakkumise ja kogunõudluse üldine analüüs. 

· Kui palju üldse vastaval sihtturul kulutatakse antud kaubagrupi toodetele teatud ajaperioodi jooksul? 

Harjutus 7.3.

Tooge tabeli kujul välja eeldatav läbimüük.

Tabel 7.2. Oodatav müük kuude kaupa (valida võib ka muu ajavahemiku)

	Tooted
	1.kuu
	2.kuu
	3.kuu
	...
	12.kuu
	1. a

	 1.
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 2.
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 3.
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	KOKKU:
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Kokku kasvavalt
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Tabeli lõppu lisage seletused ja põhjused vastavate ajavahemike kaupa. 

Harjutus 7.4.

Koostage tabel aasta (või muu ajavahemiku) ostupotentsiaali kohta.

Tabel 7.3. Aasta (või muu ajaperioodi) ostupotentsiaal

	Tarbija (rühm)
	Ostjad kokku tk
	Ühe ostja kulutused (EEK)
	Kogu nõudmine (EEK)
	Oma osa turul %
	Oodatav läbimüük (EEK)

	1.
	
	
	
	
	

	2. 
	
	
	
	
	

	3. 
	 
	 
	 
	 
	 


Konkreetsete arvude ülesmärkimine peaks andma ettevõttele täpsema ettekujutuse sellest, kui suurt tähelepanu antud turuosale peaks pöörama, ning milliseid turundusmeetmeid tuleks kasutada. 

2.7   Turu kirjeldus

Ettevõte võib tegutseda erinevatel turgudel, näiteks võivad nendeks turgudeks olla  tarbijaturg, tööstusturg, kaubandusturg või ametkonnaturg.

Igal turul on oma spetsiifilised iseärasused, oma tugevused ja nõrkused, oma ohud ja võimalused. 

Kui turundusplaani koostatakse sisenemaks uutele turgudele, siis tuleks kindlasti tähelepanu pöörata sellele:

· Kas antud sihtturul on üldse ruumi uuele tegijale? 

· Kas eksisteerib turule sisenemise barjääre? 

· Kuidas need ületada kavatsetakse?

Turu kirjeldamisel tuleb silmas pidada, milline on turu struktuur geograafilisest, hinnalisest ja kvaliteedilisest lähtepunktist, millest sõltub õnnestumine ja läbilöömine antud turul, millised on turutrendid ja kas esineb sihturu sesoonsust.

Oluline on ülevaade sellest, milliste konkurentidega tuleb võistelda. Palju on sihtturul konkurente? Kas konkurendid müüvad rohkem, vähem või sama palju? Tuleb tuua välja see, mis on ainuomane konkreetsele sihtturule: milliste vahendite ja meetoditega on võimalik sihtturuni jõuda, milliseid turundusstrateegiad antud turul põhiliselt kasutatakse, antud sihtturule omased kommunikatsioonikanalid. 

Mida täpsemalt ja üksikasjalikumalt turgu on kirjeldatud, seda lihtsam on välja töötada ja valida just konkreetsele sihtturule sobilikku lähenemist. 

2.8   Turg tulevikus

Sihtturu analüüsi juures peab kirja panema ka turu üldised suundumused, eksisteerivad ohud ja võimalused. Ohtude ja võimaluste kirjeldamise juures tuleks kindlasti tähelepanu pöörata nii turu, tööstusharu kui ka varustamise ja realiseerimisega seotud üldistele teguritele. 

Harjutus 7.5.

Püüdke hinnata sihtturuga seotud ohte ja võimalusi, nendest tulenevaid järeldusi ettevõttele ja milliseid meetmeid ohtude vältimiseks ning võimaluste ärakasutamiseks saab kasutada.

Tabel 7.4. Ohud ja võimalused

	Ohud / võimalused
	Järeldused firmale
	Meetmed ohtude vältimiseks ja võimaluste ärakasutamiseks

	
	
	

	
	
	

	 
	 
	 

	 
	 
	 

	 
	 
	 


2.9   Sihtrühma analüüs 

Järjest tiheneva konkurentsi tingimustes on väga tähtis endale teavitada, et kõige olulisem on määratleda, mida kliendid ja tarbijad konkreetsetelt toodetelt ootavad. Tarbijate soovide kindlakstegemine peab toimuma enne tegevuse alustamist. Täna ei ole võimalik toota ja pakkuda mingit kaupa ning oletada, et just seda inimesed vajavad ja soovivadki. 

Lähtuda tuleks turunduskontseptsioonist, mis seab tegevuste keskpunkti kliendi tema teadvustatud ja teadvustamata vajadustega.

Sihtrühm on nende tarbijate grupp, kellele on konkreetne toode mõeldud.

Sihtrühma võivad moodustada:

· eratarbijad ja

· organisatsioonid.

Harjutus 7.6.

Hinnake sihtrühma järgnevate küsimuste abil.

· Kui suur on sihtrühm? 
…………………………………………………………………………………….

· Sihtrühma iseloomustus? 
…………………………………………………………………………………….

· Milline on tarbijate ettekujutus ideaalsest tootest? 
…………………………………………………………………………………….

· Tarbimisharjumused (intensiivsus, sagedus, juhuslikkus jne)? 
…………………………………………………………………………………….

· Tarbijate kvaliteedi- ja hinnateadlikkus? 
…………………………………………………………………………………….

· Tarbijate ostuhoiakud ja ostukäitumine? 
…………………………………………………………………………………….

· Sihtrühma soovid ja ootused turul? Milliseid teenuseid oodatakse enne ja milliseid pärast ostu sooritamist? 
…………………………………………………………………………………….

· Kuidas hangib sihtgrupp informatsiooni konkreetse toote kohta? 
…………………………………………………………………………………….

· Kui lojaalsed on kliendid? Millest see tuleneb? 
…………………………………………………………………………………….

· Kus sooritatakse ostud? 
…………………………………………………………………………………….

· Avaliku arvamuse kujundaja sihtgrupis? 
…………………………………………………………………………………….

· Harjumused, huvid, hinnangud, soovid?
…………………………………………………………………………………….

Sihtrühma põhjalik iseloomustamine aitab paremini mõista ja rahuldada tarbijate vajadusi ning seeläbi ka efektiivsemalt paigutada turundusressursse. 

Eratarbijate turg

Eratarbijate turu iseloomustamiseks võiks kasutada võimalikult erinevaid näitajaid. 


· Demograafilised näitajad. Inimese vanus, sugu, perekonnaseis, majapidamise suurus, rahvus, sotsiaalne ja religioosne kuuluvus, haridus, elukutse jmt. 


· Tulunäitajad – sissetulekute suurus (üksiku inimese kohta, leibkonna kohta), kas omab või üürib maja/korterit, auto olemasolu ning muud taolised andmed. 

· Geograafilised näitajad. Elukoht (riik, maakond, linn, küla), elukoha asustustihedus (linlane, eeslinn, maa)


· Kliimaolud, loodusressursid jms. Kui pika vahemaa on kliendid valmis maha sõitma, et osta konkreetset pakutavat toodet?


· Psühholoogilised näitajad. Antud alapunkti on vist kõige keerulisem täita, kuid samas on see üks olulisemaid: Inimeste elulaad (hobid, sotsiaalne tegevus, puhkus, meelelahutused, seltsielu jmt),  iseloomuomadused, tegevusalad, kas hinnatakse kvaliteeti või väärtust, suhtumine keskkonda, poliitilised vaated, toitumisharjumused  jms., kommunikatsioonikanalite eelistused (kas eelistatakse lugeda, kuulata või vaadata).


· Tarbimisega seotud näitajad. Hüved, mida loodetakse ostetava toote kasutamisest saada (majanduslikku kasu, mugavust, prestiiži)


· Muud tarbimisega seotud näitajad: margitruudus, lojaalsus, ostuvalmidus, tarbimisstiil, tarbimiskäitumist mõjutavad tegurid 


· Ostukäitumine.  Kes ostab? Mida vajatakse/ostetakse? Millal ostetakse? Kus ostetakse? Miks ostetakse? Kuidas ostetakse? Kas kliendid võrdlevad sisseoste tehes kaupu omavahel? 

Ostuotsuse mõjutajad.

Organisatsiooniturg

Turul osalevad organisatsioonid võib tinglikult jagada kolmeks: tööstustarbijad, edasimüüjad ja eelarvelised asutused. 

Organisatsiooniturgu iseloomustavad näitajad:

· Geograafilised näitajad. 

Firma asukoht, firma klientide asukoht.

· Organisatsiooni iseloomustus.

Tööstusharu, suurus, tüüp, aastane käive, töötajate arv, keskkonnasõbralikkus. Nii nagu eratarbijate puhul on ka siin oluline, kes on firmas otsuste vastuvõtja, milliseid kommunikatsioonikanaleid jälgitakse.

· Toote kasutamisotstarve ja kasutamisviis.

Kui üldiselt eraklient on lõpptarbija, siis firmadel on võimalik ostetud tooteid kasutada oma tootmisprotsessis sisenditena või abivahenditena, neid edasi müüa, olla lõpptarbija. Milleks täpsemalt klient tooteid vajab?

· Tarbimisega seotud näitajad.

Ostuotsustusprotsess, ostuotsuse mõjutajad, otsustajad, ostude suurus ja sagedus .

VÕTMESÕNAD

· sihtturg

· turu segmenteerimine

· turuosa

· turu suurus

· sihtrühm

 Turunduseesmärgid ja -strateegiad

Turunduse eesmärgid väljendavad seda, mida tahetakse saavutada. Turunduse strateegiad peaksid täpsemalt välja tooma selle, kuidas neid määratletud sihte kavatsetakse saavutada.

Ettevõtte turunduseesmärgid võivad olla näiteks: 

· turuga seotud eesmärgid ja turuosa,

· tuntus, maine, klientide rahulolu,

· olemasolevad tooted olemasolevatel turgudel ja uutel turgudel,

· uued tooted olemasolevatel turgudel ja uutel turgudel,

· finantseesmärgid: kasum, käive,

· nõrkade lülide kõrvaldamine, 

· sotsiaalsed eesmärgid. 

Turunduseesmärgid peavad olema määratletavad ja mõõdetavad, et oleks mingi teostatav siht, mille poole püüelda. Eesmärgid peaksid olema määratletud sellisel viisil, et kui turundusplaan on ellu viidud, saaks tegelikke tulemusi eesmärkidega võrrelda. Need peaksid väljenduma summades ja turuosades, vältida tuleb ebamäärast sõnastust nagu „suurendada“, „parandada“ või „tõhustada“.

Harjutus 8.1.

Sõnastage oma ettevõtte turunduseesmärgid järgnevaks aastaks.

Turundusstrateegiad on need vahendid, millega saavutatakse turunduseesmärgid.

Strateegia näitab seda, millele keskenduda ja kuidas tuleb tegutseda, et saavutada püstitatud eesmärke. Firma turundusstrateegia tuleneb turunduseesmärkidest ja põhineb turu kompleksel analüüsil. 

Strateegiaga kujundab firma oma läbimõeldud, kavakindla turundustegevuse. Üldjuhul on firma turundusstrateegiad seotud sihtturu ja turundusmeetmestiku elementidega.

Turundusstrateegia valikul otsustakse, millest soovitakse lähtuda:

· edu läbi kõrgema kvaliteedi;

· edu läbi parema teeninduse;

· edu madalamate hindade kaudu;

· edu laiema turundusvõrgu kaudu;

· edu tänu kliendi soovidega arvestamise;

· edu läbi toote pideva parendamise;

· edu toote uuendamise läbi;

· edu tänu sellele, et minnakse laienevale turule;

· edu tänu sellele, et ületatakse kliendi ootused.

2.10   SWOT-analüüs

Ettevõtte sise- ja väliskeskkonna analüüsiks ja strateegia koostamiseks sobib kasutada laialt tuntud SWOT - analüüsi meetodit. SWOT tuleneb inglisekeelsete sõnade strenghts – tugevused, weaknesses – nõrkused, opportunities – võimalused ja threats – ohud esitähtedest. See meetod võimaldab saada põhjaliku ülevaate firma tugevatest ja nõrkadest külgedest ning väliskeskkonnast tulenevatest võimalustest ja ohtudest.

Näide.

	Ettevõtte sisekeskkond

	Tugevad küljed
	Nõrgad küljed

	· Hea maine turul.

· Madal kulude tase.

· Vajalik kompetentsus.

· Toodete kõrge kvaliteet.

· Suured kogemused turunduse alal.

· Uus tehnoloogia.
	· Halb maine turul.

· Kõrge kulude tase.

· Ebakompetentsus.

· Toodete madal kvaliteet.

· Vähesed kogemused turunduse alal.

· Vananenud tehnoloogia.

	Ettevõtte väliskeskkond

	Võimalused
	Ohud

	· Turumahu suurenemine.

· Soodsad krediiditingimused.

· Elanikkonna ostuvõime suurenemine.

· Turuhindade püsimine.

· Nõrk konkurents.

· Maksude vähenemine.
	· Turumahu vähenemine.

· Halvad krediiditingimused.

· Elanikkonna ostuvõime Vähenemine.

· Turuhindade langus.

· Tugev konkurents.

· Maksude suurenemine.


Harjutus 8.2.

Koostage SWOT-analüüs oma (või teile tuntud) ettevõtte ja selle väliskeskkonna kohta.

2.11   Ansoffi maatriks

Turundusstrateegia kujundamise peamiseks analüütiliseks mudeliks peetakse Ansoffi mudelit, mida esitatakse maatriksi kujul.
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Joonis 8.1. Ansoffi maatriks

Ansoffi maatriks lähtub tootest ja turust ning ollakse seisukohal, et turundusstrateegiad saavadki põhineda ainult tootel ja turul ning muud meetmed tulenevad nendest.

Ekspansioon turule – tegevuse intensiivsemaks muutmine samal turul sama tootega. Risk selle strateegia kasutamisel on tavaliselt minimaalne, sest nii toode kui turg on tuntud. Ekspansiooni turul saab rakendada seni, kuni enamikul tarbijaskonnast säilib vajadus toodetava kauba järele ja ettevõte kindlustab endale vajaliku kasumi.

Turu laiendamise strateegia tähendab uutele turgudele tungimist olemasolevate toodetega. Turgu tuleb enne hoolikalt uurida ja selgitada vajadused toote järele. 

Uue toote arendamise strateegia eeldab toodangu uuendamist sama tarbijaskonna teenindamiseks.

Eristumine tähendab uue tootega uuele turule minekut. See on kõige riskantsem strateegia. Risk on seda suurem, mida rohkem erinevad uus toode ja uus turg vanast.

2.12   Konkurentsi põhistrateegiad

Ettevõtte edu eelduseks konkurentsis on püsiv konkurentsieelis. Eristatakse kahte üldist tüüpi konkurentsieelist: madalad kulud ja diferentseeritus. Vastavalt sellele võib konkurentsistrateegia olla:

· kulude eelise strateegia,

· diferentseerituse strateegia või 

· fokuseerituse strateegia

Kulude eelis. Selle strateegia puhul püstitab ettevõte endale ülesande muutuda kõige madalamate kuludega tootjaks oma valdkonnas. 

Diferentseerituse strateegiat järgiv ettevõte otsib võimalusi, et olla oma valdkonnas teistest erinev, arvestades tegureid, mida kliendid eriti kõrgelt hindavad. Tehakse kindlaks vajadused, mida paljud ostjad peavad esmatähtsaks ja spetsialiseerutakse nende vajaduste rahuldamisele. Edu saavutatakse unikaalsuse ja kõrgemate hindade tõttu. Diferentseeritus võib põhineda tootel endal, turustuskanalitel, turundusel või muudel teguritel.

Fokuseerituse strateegia põhineb kitsa turusegmendi valikul. Fokuseerija kohandab oma strateegia sihtsegmentidele ja püüab saavutada konkurentsieelist kindlas segmendis. Fokuseerituse strateegia võib olla suunatud kas kuludele või diferentseeritusele. Kui ettevõte kasutab fokuseerimist kuludele, siis otsib ta sihtsegmendis kulude eelist; kui ta fokuseerub diferentseeritusele, siis otsib ta segmendis diferentseerimisvõimalusi. Fokuseerija saavutab segmendis eelise siis, kui ta mängib üle seal tegutsevad konkurendid.

Mitut põhistrateegiat rakendada püüdev ettevõte võib saada atraktiivset kasumit ainult erandjuhul, üldjuhul ei ole sellisel ettevõttel üldse konkurentsieelist. Näiteks diferentseeritus eeldab ühtlasi lisakulusid ning välistab seega kulude osas eelise saavutamist.

Harjutus 8.3.

Sõnastage ettevõtte turundusstrateegiad, tuginedes harj.8.1. eesmärkidele, harj.8.2. SWOT-analüüsile, Ansoffi maatriksile ja konkurentsistrateegiate valikule.

VÕTMESÕNAD

· turunduseesmärgid

· turundusstrateegia

· SWOT-analüüs

· Ansoffi maatriks

· ekspansioon turule

· turu laiendamise strateegia

· uue toote arendamise strateegia

· eristumine

· kulude eelise strateegia

· diferentseerituse strateegia

· fokuseerituse strateegia

3.  Turundusmeetmestik

Turundusmeetmestiku moodustavad 

· toode, 

· hind, 

· turustamine ja 

· turunduskommunikatsioon. 

Turundusmeetmestiku elemendid peavad olema omavahel kooskõlas ja vastama parimal võimalikul viisil sihtturu vajadustele. Kui sihtturud on väga erinevad, siis oleks hea koostada igale sihtturule eraldi turundusmeetmestik. 

3.1   Toode

Toode on toode vaid siis, kui see müüb. Vastasel juhul on ta muuseumieksponaat (Ted Levitt)

Igasugune äritegevus põhineb alati tootel või teenusel. Ettevõte püüdleb selle poole, et tema toode või teenus oleks teistest erinev ja parem, et sihtturu tarbijad soosiksid just seda ja oleksid valmis selle eest ka lisahinda maksma.

Head tooted on tavaliselt ettevõtte turunduse tähtsaimateks vahenditeks. Kui tooted on kvaliteetsed, kui nad vastavad tarbijate vajadustele ning kui kliendid on rahul levitavad nad positiivset infot teistelegi. 

Tooted jagunevad: 

· tarbekaubad – tooted, mida tarbijad ostavad isiklikuks tarbimiseks; 

· tööstuskaubad – tooted, mida üksikisikud või organisatsioonid omandavad edasiseks töötlemiseks või äritegevuseks.

Toote põhiandmed:

· tehnilised andmed: kasutusjuhendid, ohutusabinõud,

· toote koostis: kasutatud materjalid, tooraine jne.,

· toote kasutusala(d): milliseid tarbija vajadusi rahuldab, missuguseid probleeme lahendavad,

· toote kvaliteet, omadused,

· erisused, tugevad ja nõrgad küljed,

· toote maine: millisena tarbijad seda näevad.

Toodetele on omane teatud arengukõver ehk toote elutsükkel. Elutsükli käsitlus lähtub arusaamast, et tootel nagu kõigel elavalgi on oma elu, mis algab tema sünnist, läbib teatud elukäigu ja lõpeb surmaga – lahkumisega turult.. Esialgsele menukusele ja suurepärastele omadustele vaatamata tõrjutakse iga kaup ükskord turult, ja seda teise, uue ja täiuslikuma poolt. 

Toote elutsükkel on käibe ja kasumi arengukõver toote eluea jooksul. Elutsükkel sisaldab rea faase, mida toode läbib oma arengus: juurutamine, kasv, küpsus, ja langus.

Mudel kirjeldab seost toote turul olemise aja ning seda toodet tootva firma müügi vahel. See mudel võimaldab määrata konkurentsi ning turunduse kulutuste üldiseloomu ja turunduskulutuste kasutamise põhiseisukohad. Ettevõtjal on oluline teada, millises arengufaasis tema toode või teenus asub ja vastavalt sellele kohandada ka turundustegevus. 
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Joonis 9.1. Toote elutsükkel

Tavaliselt hakkab kasum langema enne kui käive. Kui toode muutub tavaliseks (küpsusfaas), algab hinnakonkurents: konkureerivate toodete hinda tuleb arendada ja see vähendab kasumit. 

Ettevõtja peaks kandma hoolt, et tal oleks kogu aeg olemas elutsükli erinevatel etappidel asetsevaid tooteid, et ühe toote tulukuse langus ei tähendaks veel ettevõtte langust.

Harjutus 9.1.

· Määrake oma (või teile tuntud) ettevõtte toodete või teenuste elutsükli faas või

· leidke tooted oma tegevusalalt, mis hetkel paiknevad erinevates toote elutsükli faasides.

Oluline on tähelepanu pöörata toote positsioonimisele: temale koha loomine tarbijate teadvuses konkureerivate toodetega võrreldes. 

Toote arendamine on üks turunduse osa. Olemasoleva või uue toote arendamisel lähtutakse eelkõige kliendist, tema vajadustest ja väärtushinnangutest. 

Toote arendamise etapid:

· vajaduste visandamine,

· lisainfo hankimine,

· idee väljatöötamine,

· kavandite, jooniste tegemine, materjalide katsetamine,

· katseeksemplari või proovipartii valmistamine,

· katseeksemplari või proovipartii hindamine,

· parandused ja tootmise kavandamine.

Suur osa uudistoodetest ei saavuta kunagi tarbijate heakskiitu ega müügiedu, see on paratamatu ja sellega tuleb arvestada. Toote arendamine kulutab palju ressursse, nii rahalisi kui inimtööd, päris tühja ja mõttetut tööd tuleks vältida.

Toote arendamisele tuleb kogu aeg rõhku panna, hoolimata sellest, kui ka hetkel kaup veel hästi läheb. Iga ettevõtja peaks vähemalt paar korda aastas oma tooted, teenused hoolikalt läbi mõtlema, hindama nende tasuvust, kaasaegsust.

Igale konkreetsele tootele võib lisaks pakkuda erinevaid lisateenuseid. Nendeks lisateenusteks võivad olla näiteks ostueelne teenindamine, kohaletoimetamine, paigaldamine, järelhooldus, garantii jms. 

3.2   Hind

Ettevõtte tasuvuse seisukohalt on hinnakujundus kõige tähtsam turundusmeetmestiku tegur. Hind erineb teiste turundusmeetmetest selle poolest, et toob ainsana kasumit, ülejäänus elemendid tekitavad ainult kulutusi. 

Hind on rahasumma, mida nõutakse toote (ning pakutavate lisateenuste) eest. Liiga madalad hinnad viivad ettevõtte lühikese ajaga raskustesse, liiga kõrged hinnad peatavad aga müügi ja taas on ettevõte raskustes. Seepärast peavadki hinnad olema optimaalsel tasemel. 

Hinnastrateegiad kujundatakse vastavalt sellele, mida soovitakse saavutada – on selleks siis turuosa, imago, kasum vms. Hinnastrateegia valik sõltub eelkõige turusituatsioonist, toote kvaliteedist, toote elutsükli faasist jms. 

Neli põhilist hinnakujundus-meetodit: 

· Tarbijakeskne meetod.

See meetod orienteerub toote tarbijate tajutud väärtustele, arvesse võetakse kliente ja nõudlust sihturul, tarbijate ostuharjumusi, tarbijate hoiakuid ja väärtushinnanguid.

· Kulukeskne meetod.

Antud meetodi puhul pööratakse põhitähelepanu pakkumise ja kulude poolele, arvesse võetakse ettevõtte püsi-ja muutuvkulud, võimalikud lisakulud.

· Kasumikeskne meetod.

Kui firma soovib tasakaalus hoida nii tulusid kui ka kulusid, siis tuleks kasutada kasumikeskset hinnakujundusmeetodi. Sellisel juhul tuleb aga eriti täpselt tunda nii oma firma kulude struktuuri kui ka sihtturu nõudlust. 

· Konkurentsikeskne meetod.

Kuna konkurentsikeskse meetodi puhul on toote hinna määramisel otsustavaks konkurentide hind, siis tuleb tunda konkurentsisituatsiooni turul, olla kursis konkurentide tegevusega ning nende hinnakujundusega. 

Ka hinnasoodustuste andmine tuleb korralikult planeerida ja ette arvestada. 

Hinna diferentseerimine tähendab seda, et erinevad turusegmendid maksavad ühe ja sama toote eest erinevat hinda. 

3.3   Turustamine

Iga müüja peab mõtlema sellele, kuidas teha oma tooted tarbijale kättesaadavaks. Tooteid võidakse müüa otse või kasutada selleks vahendajaid.

Kus ja kuidas tuleks turustada? Organisatsioonidest ja üksikisikutest koosnevat vahendajate süsteemi, kelle abil toode liigub tootjalt tarbijale nimetatakse turustuskanaliks ning nimetatud protsessi turustamiseks. Iga tootja peab hoolitsema selle eest, et tema tooted oleksid õigel ajal õiges kohas ja õigesti kättesaadavad. 

Turustamise all mõeldaksegi neid ettevõtte tegevusi, mille tulemusel kliendid saavad soovitud kaubad oma kasutusse võimalikult väiksema vaevaga, kiiresti ja täpselt. 

Kasutatavad turustuskanalid.

Harjutus 9.2.

 Nimetage turustuskanalid, mida teie ettevõttel on võimalik kasutada. 

1. ……………………………………………………………………………………………

2. ……………………………………………………………………………………………

3. ……………………………………………………………………………………………

4. ……………………………………………………………………………………………

5. ……………………………………………………………………………………………

Turustuslogistika on toodete liikumine tootja juurest lõpptarbijani. 

3.4   Turunduskommunikatsioon

Kuidas tuleks suhelda tarbijatega, veenmaks neid pakutavat ostma?

Turunduskommunikatsiooni ehk turundusteabe levitamise all mõeldakse kõiki meetmeid, mille kaudu viiakse informatsioon toote kohta tarbijani – milliseid tooteid firma pakub, millise hinnaga, kust ja millal neid saab, millistel tingimustel jne. Selle tegevuse abil püütakse mõjutada tarbijate ostuotsuseid. 

Turundusteabe levitamise meetmeid planeerides tuleb asetada end ostja rolli.. Turundusteabe levitamine sisaldab turunduseesmärkide saavutamiseks kasutatavat reklaami, isiklikku müüki, müügi soodustamist ja avaliku arvamuse kujundamist.
Isiklik müük- müüja isiklik suhtlus ühe või mitme potentsiaalse kliendiga selleks, et toode maha müüa. 

Müügitoetus ehk müügi soodustamine hõlmab neid toetusmeetmeid, millega stimuleeritakse tarbijaid ostma, vahendajaid tõhusamalt tegutsema või siis mõlemat. Need on meetmed, mis püüavad toodet kliendile lähemale tuua, anda tootele lisaväärtust. Näiteks toodete näitusmüügid, esitlused, kataloogid jms.

Avaliku arvamuse kujundamine (public relations) – see on personali omavaheline suhtlemine, suhtlemine klientide ja avalikkusega. Selleks, et tänapäeva tihedates konkurentsitingimustes hästi hakkama saada, peaks pidevalt avalikkust teavitama tehtust ja teoksil olevast ning pidevalt positiivselt konkurentidest eristuma. 

Reklaam on kõige tuntum, kõige nähtavam ja tavaliselt ka kõige sagedamini kasutatav turunduskommunikatsiooni vahend. Reklaami põhiülesanded on suurendada toote, teenuse või ettevõtte tuntust ja kujundada ettevõtte hea maine. Kuna reklaami mõju on tavaliselt pika-ajaline, võib teda nimetada ka strateegiliseks turunduskommunikatsiooniks. 

Selle järgi, kuidas reklaamsõnum potentsiaalsetele klientideni jõuab jaotatakse reklaam meediareklaamiks (ajalehed, ajakirjad, televisioon, raadio jms) ja sihtreklaamiks ( reklaamkirjad, kataloogid, reklaamkingitused jms).

Harjutus 9.3.

Koostage ettevõtte turundustegevuste ajakava ja eelarve, 

kasutades tabeleid 3.1 ja 3.2. 

VÕTMESÕNAD

· turundusmeetmestik

· toode

· toote elutsükkel

· hind

· hinna diferentseerimine

· turustamine

· turunduskommunikatsioon

· isiklik müük

· müügitoetus

· avaliku arvamuse kujundamine

· reklaam

Kaubamärgi loomine

Suurel osal toodetest on piisavalt konkurente. Üks võimalus on teistest erineda, kui kasutada personaalset tootenime või kaubamärki ja üritada luua kaubamärgitoode.

Turundus on ka kunst müüa kaubamärki. Kui miski pole kaubamärgitoode, vaadatakse sellele tõenäoliselt kui tarbeesemele, mille ostmisel saab määravaks hind. Kui otsustavaks teguriks on ainult hind, saab kasu üksnes see, kelle tootmiskulud on väiksemad.

Kaubamärgitoote loomine on keeruline, kulukas ja pikaajaline protsess, kuid siiski vaeva väärt. Märgi abil seotakse kliendi positiivsed kogemused teatud kergesti äratuntava tootega. Klient leiab midagi tuttavat, mäletab oma varasemat kogemust ja tuttavate kogemust ning teeb kordusostu.

Kaubamärgi nime valimine. Toote või teenuse nimetamiseks on mitmeid võimalusi: firma võib valida nime inimese, koha, kvaliteedi või elustiili järgi, nime võib ka välja mõelda.

Marginimel peaksid olema järgmised omadused:

· nimi peaks ütlema midagi toote eeliste kohta;

· nimi peaks hõlmama toote omadusi, näiteks tegevusvaldkonda või värvi;

· nime peaks olema kerge hääldada, ära tunda ja meelde jätta; head on lühikesed nimed;

· teistes maades ja keeltes ei tohiks nimel olla halva varjundiga tähendusi;

· kaubamärk peab looma positiivse assotsiatsiooni.

Kaubamärgi loomisel kasutatakse sõna, tunnuslauset, värvi, sümbolit või lugusid.

Sõnaline kaubamärk peaks inimestele meelde tooma mingi teise, eelistatavalt hea sõna.

Firma võib lisada oma ettevõtte või kaubamärgi nimele tunnuslause (slogan’i), mis kordub iga kord, kui märki reklaamitakse. Sama lause pidev kasutamine mõjub kaubamärgi maine puhul hüpnootiliselt ja alateadlikult.

Et kaubamärk oleks äratuntav, tasub firmal kasutada nime või kaubamärgi puhul pidevalt sama värvikombinatsiooni. 

Samuti võib firma võtta kommunikatsioonivahendites kasutusele mingi sümboli või logo. Sümboliks võib valida mingi tegelase, kes kinnistaks kaubamärgi tarbijate teadvusse või mingi eseme. Logo võib olla ka abstraktne märk. Isegi see, kuidas kaubamärk on kirjutatud, võib aidata seda paremini ära tunda ja meelde jätta.

Mõnda kaubamärki seostatakse lugudega. Need toovad kasu siis, kui jutud on positiivsed ja huvitavad. 

Kaubamärk loob toote ja kliendi vahelise suhte. See hõlmab omadusi ja teenuseid, mida kliendil on oodata. Kliendi lojaalsust tugevdab tema ootuste täitmine ning nende ületamine – see meelitab klienti.

Kaubamärk on tähis mida kasutatakse oma toodete või teenuste eristamiseks teistest samaliigilistest toodetest või teenustest. 

Registreeritud kaubamärki teine ettevõtja oma toodetel kasutada ei tohi. Ettevõtja saab oma kaubamärgi registreerida Riigi Patendiametis.

VÕTMESÕNAD

· kaubamärk

· kaubamärgitoode

Klientide hankimine ja hoidmine

Ainuke tuluallikas on tarbija (Peter Drucker).

Maailm on muutunud, tooted tulevad ja lähevad. Väärtuseks on jäänud suhted kliendiga. (Bob Wayland)

Tänapäeva turundust nimetatakse “klientide leidmise ja hoidmise kunstiks”. Kui varem peeti oluliseks oskuseks leida uusi kliente, siis nüüd ollakse teist meelt: kõige olulisem on säilitada ja tugevdada juba olemasolevaid kliendisuhteid.

Uue kliendi ligimeelitamine on ligikaudu viis korda kallim kui olemasoleva kliendi rahulolu saavutamine. 

Seetõttu on ettevõtjatel põhjust jälgida, kui rahul on kliendid pakutavate toodete ja teenustega. Kliente ei saa pidada iseenesestmõistetavaks, neile peab aeg-ajalt pakkuma midagi erilist.

Potentsiaalsete klientide otsimiseks:

· määratakse kindlaks sihtturg;

· kogutakse erinevate kommunikatsioonivahendite (reklaam, otsepostitus, telefonimüük, messid jne) abil võimalikke kliente;

· selekteeritakse nende seast välja parimad (näiteks e-posti, posti või telefoni teel).

Kuna potentsiaalse kliendi muutmine kliendiks on töömahukas, peab ettevõtja analüüsima, kas kogu kliendisuhte jooksul saadud tulu on piisavalt suur, et katta kliendi hankimise kulutused.

Et uuest kliendist saaks hea ja lojaalne püsiklient, peab ta läbima mitu etappi:

esmaklient, korduvklient, propageerija, püsiklient, partner, osanik.

Kliendil on teatud ootused toote suhtes juba enne ostu – vastavalt sellele, mida teised on rääkinud, mida müüja on lubanud ja millised on tema enda kogemused vastavate toodete ostmisel. Tõenäosus, et klient ostab uuesti, on seotud esmaostujärgse rahuloluga. Kui klient pole üldse rahul, on rahulolematu või ükskõikne, võib seda ostjat kadunuks pidada. Kui klient on rahul, siis ilmselt ostab ta samast kohast ka hiljem; kui inimene on väga rahul, on taasostu tõenäosus väga suur.

Kliendi rahulolu uurimused osutavad, et kliendid on rahulolematud 25 protsendil ostujuhtudest. Kõige halvem on see, et 95 protsenti neist ei esita kaebust, kuna nad ei tea, kellele kaevata või arvavad, et kaebamisest pole mingit kasu.

Seejuures on selgunud, et sellest kliendist, kelle kaebusele on reageeritud rahuldavalt, saab sageli lojaalsem klient kui sellest, kes pole kunagi olnud rahulolematu.

Pettunud kliendi suhtumist firmasse saab parandada mitut moodi. Firma võib kliendile järgmise ostu puhul teha hinnaalandust või korvata vea väikese kingiga.

Mida kauem kliente enda juures hoida suudetakse, seda kasulikumad kliendid on. Kui pikaajalised kliendid on rahul, ostavad nad aja jooksul aina rohkem. Samuti saab soovitada korduvkliendile uusi tooteid. Sageli soovitavad väga rahul olevad kliendid müüjat ka teistele potentsiaalsetele klientidele. Lisaks ei ole pikaajalised kliendid hinnatõusu suhtes nii tundlikud kui juhuslikud ostjad.

Korduvkliendist saab propageerija – mida rohkem firma kliendile meeldib, seda tõenäolisemalt räägib ta sellest positiivselt ka teistele, ilma et keegi tal seda teha paluks. Rahulolev klient on firmale parim reklaam. Inimesed usaldavad oma sõprade ja tuttavate arvamust palju rohkem kui reklaami või ametlikke teateid.

Et tihendada suhteid klientidega, võib firma luua püsikliendi programme, mis pakuvad kliendile teatud eeliseid. Mõte on selles, et kui püsikliendiks olemine pakub piisavalt palju erisoodustusi, ei soovi kliendid firmat vahetada ja kaotada pakutavaid eeliseid.

Mõned firmad on läinud veelgi kaugemale ja klientidest on saanud firma partnerid. Klientidelt võidakse paluda abi toodete väljaarendamisel või soovitusi teeninduse parendamiseks. Võrreldes eratarbijaturuga esineb partnerlust rohkem ettevõtete omavahelises suhtlemises.

Kuigi kõik kliendid on tähtsad, on mõned neist siiski olulisemad. Kliente võib klassifitseerida vastavalt sellele, millal nad viimati ostsid, kui sageli nad ostavad ja kui palju raha nad ostudele kulutavad. Kuid arvestada tuleb ka seda, kui palju antakse kliendile allahindlust, tasuta teenuseid või pööratakse muul viisil tähelepanu. Nii saab välja arvutada tegeliku klienditasuvuse. 

Kui mõned kliendid osutuvad ettevõttele mittetasuvaks või koguni hukatuslikuks, tuleb otsida võimalusi, kuidas neid tasuvaks muuta. Kui seda teha ei õnnestu, ei tasu neid ka hoida.

Kordamiseks.

· Kuidas saab ettevõte otsida uusi kliente?

· Millist klienti peetakse ühekordseks kliendiks?

· Milline klient on propageerija?

· Mida saab ettevõte teha püsikliendi hoidmiseks?

· Kuidas mõõta üksikkliendi tasuvust?

· Kuidas tuleks käituda mittetasuvate klientidega?

VÕTMESÕNAD

· ühekordne klient

· korduvklient

· propageerija

· püsikliendiprogramm

· partner

· klienditasuvus
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