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SISSEJUHATUS

Termin ,,strateegia“ tuleneb kreeka sonast strategia, mis tdhendab véaejuhi kunsti. Turunduses
ja miugitegevuses aga see sona tahendab ettevotte tegevusplaani, mis on loodud selleks, et

saavutada pistitatud eesmarke.

Antud 18put6d teema oli valitud inseneripraktika labimise kadigus. Praktika sooritati ettevottes
AS Eesti Elecster, mille pohitegevusala on detailide ja metallkonstruktsioonide valmistamine
ning tootmis- ja &ripindade véljarentimine. Kuna viimastel aastatel on ettevottel mulk
vahenenud, vOeti vastu otsus koostada tegevusplaan mudigi suurendamiseks. Sellel pdhjusel
valisin oma I8putod teemaks Arikliendi miiiigistrateegia valjatotamine ettevte AS Eesti
Elecster néitel. TO6 eesmérk on koostada mulgistrateegia, mille tulemuseks on tegevuskava,
mille abil saab ettevdte suurendada turuosa ja labi selle suurendada ka mugikéivet.

Antud t66 koosneb kahest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse Ulevaade B2B (ingl. business
marketing to other businesses — IGpptarbijad on teised ettevotted) ja B2C (ingl. business
marketing to customers — I6pptarbijad on erakliendid) turunduse ja miugistrateegiate kohta.
ToOO teises peatiikis on esitatud autori poolt valjatodtatud mudgistrateegia, kus on alguses
antud Ulevaade ettevottest AS Eesti Elecster, selle tegevusalast, toodetest ja teenustest.
Seejdrel anallisitakse ettevotte sisekeskonda ning mikro- ja makrokeskondasid. Ja kéige

IGpus on esitatud midigistrateegia tegevuskava ja selle eelarve.



1. MUUGISTRATEEGIA

Miugistrateegia tdpsustab eesmérgid, mis ettevottel tuleb saavutada, ja iseloomustab, millised
on ettevotte kliendid ja kliendigrupid. Ta toob valja vajalikud ressursid, méérab &ra nende
kogused ja Kkvaliteedi; tépsustab (lesanded ja madrab vajalikud organisatsioonilised

tingimused. [6]

Et efektiivne olla, peab muugitegevus Uldise turundusstrateegiaga kooskdlas olema. Ainult
siis tdiendab mulgitd6 turundustegevust, mitte ei konkureeri sellega. Sellest tulenevalt on

muugistrateegial ja juhtimisel Ghine véljavaade, mis katab tavaliselt kogu organisatsiooni.

[5]

Eduka turundusstrateegia kujundamisel peab ettevGte kdigepealt otsustama, kelle vajadusi ta
rahuldab. Ta teeb seda turu segmentideks jagamisega (turu segmenteerimine) ja valides,
milliseid segmente ta arendab (sihtturundus). Seejarel peab ettevote otsustama, kuidas ta oma

sihttarbijate vajadusi rahuldab — kuidas ta end turul eristab ja positsioneerib. [3]

1.1. B2B ja B2C turundus ja muuk

Turustajad ja midgiesindajad eristavad sageli kahte peamist turunduse ja muugi kategooria
thdpi, mis pohinevad erinevate sihttarbijate segmenteerimisel. Need kaks erinevat sihttarbijate
gruppi voi turgu on &rikliendid ja erakliendid, ehk teiste sdnadega B2C-turundus ja
B2B-turundus. Kuigi samad turunduse ja mudgi pdhiprintsiibid kehtivad mdlema turu kohta,

on ka moned olulised erinevused. [5]

1.1.1. Avri- ja eraklientide ostuprotsesside erinevused

Mones mottes on driturud tarbijaturgudega sarnased. Mdlemad kaasavad inimesi, kes votavad
enda peale ostjarollid ja teevad vajaduste rahuldamiseks ostuotsuseid. Peamised erinevused on
valja toodud Tabelis 1. [3]



Tabel 1.

Avriturgude erinevus [3]

Turu struktuur ja ndudlus e Ariturgudel on vahem ostjaid, kuid
nad on suuremad

e Ostu tegeva organisatsiooni ndudlus
tuleneb 16pptarbijate ndudlusest

e Avriturgude ndudlus on jaik

e Ariturgudel kdigub ndudlus rohkem ja

kiiremini

Ostuiiksuse olemus e Avriostud kaasavad rohkem ostjaid
e Ariostud eeldavad professionaalsemat

lahenemist

Otsuste tllibid ja otsuse tegemise protsess e Ariostjad puutuvad tavaliselt kokku
palju keerukamate ostude tegemise
otsustega

e Ariostu protsess on ametlikum

e Avriostu tegemisel teevad ostjad ja
midjad rohkem koostédd ja loovad

pikaajalisi tihedaid suhteid

Tavaliselt on driturgudel vahem ostjaid kui tarbijaturul, kuid see-eest on need ostjad
suuremad. Isegi suurtel &riturgudel teevad tihti enamuse ostudest just mdned ostjad.

Ariturgude ndudlus on tuletatud ndudlus, sest kokkuvdttes tuleneb see tarbekaupade
ndudlusest. Arindudluse suurendamiseks reklaamivad B2B-turustajad vahepeal oma tooteid

otse lIdpptarbijatele.

Paljudel driturgudel on jaik ndudlus, mis tdhendab, et paljude toodete kogundudlust
hinnamuutused ei mdjuta, eriti lihikeses perspektiivis. Peale selle kdigub &riturgude ndudlus
rohkem. Noudlus muutub rohkem ja kiiremini kui tarbijaturgudel. Véaike tdus tarbijate

noudluses voib pdhjustada suurt tbusu &arituru ndudluses.

Tarbijaostudega vorreldes kaasab ariost otsustusprotsessi tavaliselt ronkem osalejaid ja nduab

palju professionaalsemat ldhenemist. Sageli sooritavad &rioste koolitatud ostuagendid, kes




pidevalt Opivad, kuidas paremini osta. Mida keerulisem on ost, seda tdendolisem on, et

otsustusprotsessis osaleb mitu inimest.

Mida suurem ost, seda tGenédolisem, et ostukomisjoni koosseisus on tehnilised eksperdid ja
juhtkond. Lisaks sellele on B2B-turustajad kokku puutunud ka sellega, et ostjatel on hea
véaljadpe. Et tegeleda hasti ettevalmistatud ostjatega, peavad ettevottel olema ka hasti
koolitatud turustajad ja mudgiesindajad.

Sageli puutuvad éariostjad kokku palju keerulisemate ostuotsustega kui tarbijaostjad. Tihti
hdélmavad &riostud suuri summasid, keerulisi tehnilisi ja majanduslikke kaalutlusi ja
suhtlemist ettevotte paljude eri tasandite inimestega. Ostude keerukuse tdttu on ostjatel
ostuotsuste tegemiseks rohkem aega vaja. Ariostu protsess on ametlikum Kui tarbijaostu oma.
Suuremad é&riostud nduavad (ksikasjalikke toote spetsifikatsioone, Kirjalikke ostutellimusi

ning ametlikku kinnitamist.

Ariostu protsessis sbltuvad ostja ja muija sageli iksteisest. B2B-turustajad teevad oma
klientidega kdikides ostuprotsessi etappides tihedat koostddd — alustades sellest, et aitavad
méaratleda probleemi, ja I6petades sellega, et leiavad lahenduse ja pakuvad ka mudgijargset
abi. [3]

B2B-turgudel ei ole sugugi haruldane, et ostjad maaravad toote spetsifikatsioonid ja muljad
kohandavad oma pakutavat toodet, et neid taita. Selline l1ahenemine on vdimalik, sest sellistel
toodetel (naiteks raudteevedur) on suur potentsiaalne tulu. B2C-turgudel esineb sellist
lahenemisviisi aga harva, kuna tooted on vélja to6tatud vastavalt turusegmentide vajadustele

ja individuaalsete vajaduste taitmine oleks ebaratsionaalne.

B2B-turgudele on iseloomulik asjaolu, et leping voib olla sdImitud enne, kui toode on valmis
tehtud. Lisaks vOib toode olla véga tehniline ja mudja vOib silmitsi seista ootamatute
probleemidega alles siis, kui tellimus on juba t66tluses.

Arvestades ostu mastaapi ja keerukust ja seda, et tehingus osalevad professionaalsed ostjad ja
mudjad, on drikliendi ostuprotsessis l&birddkimistel vaga tahtis koht. Tarnijate hinnakiri voib

olla labiraakimistel lahtepunktiks, kuid tegelik I6pphind sdltub labiréékijate oskustest.



Arikliendi ostuprotsess on ratsionaalsem. Sageli tehakse otsuseid majanduslikel p&hjustel.

Seda selleparast, et &rikliendid peavad oma otsuseid ettevdtte teistele liilkmetele pdhjendama.

[5]

1.1.2. Business to business (B2B) turunduse eriparad

Arikliendi ostukaitumine jaotatakse kolmeks:
1. Struktuur: faktor ,.kes* — kes osaleb otsustusprotsessis ja nende rollid.
2. Protsess: faktor ,kuidas®“ — informatsiooni kogumine, analulsimine, hindamine ja
otsuste tegemine.
3. Sisu: faktor ,mida“ — valikukriteeriumid, mida kasutatakse erinevates protsessi

etappides otsustustiksuse erinevate liikmete poolt.

Struktuur

Arikliendi ostuprotsessi puhul on vaga tahtis aru saada, et ostja ei ole sageli ainus inimene,
kes otsust mojutab vdi kellel on digus I6plik otsus teha. Tavaliselt on otsus otsuseiiksuse kaes
(ingl DMU - decision-making unit) voi sisseostukeskuse kées, nagu seda ka veel nimetatakse.
Kuid selle tksuse liikmed ei ole fikseeritud. Ostuprotsessi kéigus voivad sisseostukeskuse
lilkmed vahetuda. Néiteks voib tegevjuht osaleda uute seadmete ostmise otsustamisel, kuid
tema ei otsusta, mis tootjalt neid seadmeid osta.

Avrikliendi ostuprotsess on otsustusprotsess, mille kdigus ostu tegev organisatsioon maarab dra
tooted ja teenused, mida tema organisatsiooni jaoks on vaja; otsib, hindab ja valib erinevate

tarbijate ja firmade vahel. [3]

Bonoma (Bonoma, 1982) ja Webster (Webster, 1995) on sisseostukeskuse struktuuris vélja
toonud kuus rolli:

e Initsiaatorid — need, kes algatavad ostuprotsessi;

e Kasutajad — organisatsiooni liikmed, kes tegelikult toodet vdi teenust kasutavad.
Paljudel juhtudel on nad ostude initsiaatorid ja aitavad mé&éaratleda toote
spetsifikatsioonid;

e Otsustajad — organisatsiooni sisseostukeskuse liikmed, kellel on ametlik Vvoi
mitteametlik v6im valida voi kinnitada I6pliku tarnija valik. Rutiinse ostu korral on

sageli ostjad otsustajad vdi vahemalt kinnitajad;



e Mojutajad — organisatsiooni sisseostukeskuse liikmed, kes ostuotsust mdojutavad.
Sageli aitavad nad madrata spetsifikatsioonid ja annavad tdiendavat informatsiooni
alternatiivide hindamiseks;

e Ostjad — organisatsiooni sisseostukeskuse liikmed, kes ostu sooritavad,;

e Véravahoidjad — organisatsiooni sisseostukeskuse liikmed, kes kontrollivad infovoo
liikumist. [3]

Erinevate ostutliupide jaoks on ka erinev sisseostukeskuse koosseis. VVaga oluliste otsuste
tegemiseks on sisseostukeskuse struktuur keeruline ja hdlmab palju erinevaid spetsialiste.
Miugiesindaja tlesanne on valja selgitada, kellel on 18pliku otsuse digus, et veenda teda oma
toodete vaartuses. Sageli pole tavalise ostuosakonna t06tajaga radkimine piisav, sest temast ei

sOltu tarnija valik. [5]

Eristatakse kolme tlilipi ostusituatsioone:

Otsene korduv ost — ostusituatsioon, kus ostja ostab midagi korduvalt muutumatu kujul.
Modifitseeritud korduv ost — ostusituatsioon, kus ostja tahab muuta toote spetsifikatsioone,
hindu, tingimusi voi tarnijat.

Uus ost — ostusituatsioon, kus ostja ostab toodet v3i teenust esimest korda.

Paljud ettevdtted eelistavad osta kohe probleemi téieliku lahenduse Ghelt madjalt, et poleks
vaja osta tooteid vOi teenuseid erinevatelt tarnijatelt ja siis neid kokku panna. Tellimus laheb
ettevottele, kes pakub taielikumat stisteemi, mis rahuldab klientide vajadusi ja lahendab nende
probleemid. Sageli on sellised mudgiststeemid (ingl system selling) eduka turundusstrateegia
voti. [3]

Joonis 1 kirjeldab organisatsiooni otsustusprotsessi toostusliku toote ostu puhul (Robinson,
1967). Kuid iga protsess soltub konkreetse ostu situatsioonist. Teatud olukorras jdetakse
moned etapid dra; naiteks, korduva ostu korral on ebatdendoline, et ostja labib 3., 4. ja 5.
etapid (tarnijate otsing ja nende pakkumiste analtls ja hindamine). Need etapid jaetakse &ra,
kuna ostjal on juba konkreetne tarnija olemas, kellelt ta vajalikke tooteid tellib. Uldiselt, mida
keerulisem on otsus ja mida kallim on tellitav toode, seda tGené&olisem, et labitakse kdik

etapid ja protsess votab rohkem aega. [5]



[ Vajaduste tunnetamine

A 4

Vajalike toodete omaduste, }

spetsifikatsioonide ja koguste
madramine

A 4

Potentsiaalsete pakkujate
otsing

A 4

[ Pakkumiste analiiis }

A 4

Pakkumiste hindamine ja
tarnija valik

A 4

Tellimuse esitamise praktika
valik

A 4

Tulemuste tagasisise ja
hindamine

Joonis 1. Organisatsiooni otsuste tegemise protsess (ostufaas)

1. Vajaduste tunnetamine. Vajaduste voi probleemide aratundmine v8ib toimuda sisemiste voi
valiste tegurite abil. Sisemise teguri ndide voiks olla uue seadme ost, sest tootmisvéimsus pole
piisav. Sellest tulenevalt viib ettevdttesisene probleemide vou vajaduste aratundmine aktiivse
tegutsemiseni (sisemine/aktiivne). Kuid moned vajadused, mida ettevotte sees tunnetatakse,
siiski aktiivse tegutsemiseni ei vii. Sellist seisundit vOib nimetada sisemiseks/passiivseks.

Tootmisjuht vdib aru saada, et mdnel masinal on midagi viga, kuid kuna parasjagu on ka teisi



suuremaid probleeme, ei otsusta ta sellega midagi ette votta. Muud voimalikud vajadused ei
pruugi olla ettevottesiseselt tuvastatavad, kuid tulevad vélja alles siis, kui selle kohta tulevad
vihjed valjastpoolt. Naiteks voib tootmisjuht olla tootmisprotsessiga rahul seni, kuni ta saab
teada, et on olemas ka teine palju tbhusam tootmismeetod. Sellised erinevad probleemid
avaldavad selgelt maljale m&ju. Sisemine/aktiivne olukord néuab miitjalt oma toodete eeliste
néitamist vorreldes konkurentide toodetega. Sellises olukorras pole vajaduse stimuleerimine
vajalik, kuid kui sisemine vajaduse tunnetamine puudub, saab midja vajadust véliste
stiimulitega esile kutsuda. Naiteks vOib veoettevotte mulgiesindaja stimuleerida vajaduse
tekkimist, naidates, et nende veoautodega saavad ettevdtte kliendid raha kokku hoida, kuna

nende veoautodel on véiksemad hoolduskulud ja suurem tdstmisvéimsus.

2. Vajalike toodete omaduste, spetsifikatsioonide ja koguste méaéaramine. Selles
otsustusprotsessi etapis koostab sisseostukeskus vajaliku toote Kirjelduse. Naiteks vBivad nad
otsustada, et selleks, et toode vastaks teatud nduetele, on vaja viit treipinki. Miiuja véime
mojutada vastava toote Kirjeldusi vOib anda talle hilisemates otsustusprotsessi etappides
eeliseid. Kui miilja veenab ostjaettevdtet maarama selliseid spetsifikatsioone, mis on ainult

tema toodetel, siis on selles etapis miugitehing juba praktiliselt sooritatud.

3. Potentsiaalsete pakkujate otsing. Arikliendi ostuprotsessis on vajalike toodete otsingud
vaga erinevad. Kuid mida odavam on toode ja mida rohkem informatsiooni on ostjal, seda

vahem on otsinguid.

4. Pakkumiste analtitis. Olles leidnud mitmeid ettevotteid, kellel on vajalik tehniline kogemus
ja kes voivad olla potentsiaalsed tarnijad, teeb ostja paringu ja pérast analulsib saadud

pakkumisi.

5. Pakkumiste hindamine ja tarnija valik. lgat pakkumust hinnatakse selliste kriteeriumide
alusel, mis on iga sisseostukeskuse litkme jaoks olulised. On oluline mdista, et pakkumiste
labivaatamisel kasutavad erinevad sisseostukeskuse liikmed erinevaid kriteeriumeid. Kuigi
selline 1ahenemine vdib probleeme tekitada, on selle protsessi tulemus tarnija voi tarnijate
valik. [5]
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6. Tellimuse esitamise praktika valik. Jargmisena on vajalik véalja t6édtada maksmise ja
tarnimise tingimused. Tavaliselt tegeleb sellega ostuosakonna todtaja. Monedel juhtudel, kui

tarne méaarab tarnija valiku, liidetakse see etapp 4. ja 5. etappidega.

7. Tulemuste tagasiside ja hindamine. See v6ib olla nii formaalne, mille puhul ostuosakond
koostab hindamise vormi ja saadab taitmiseks osakonda, kus ostetud tooteid kasutati, voi ka

informaalne, mille puhul hindamine toimub igapdevase vestluse kaudu.

Tulemuseks on see, et midja vBib mudki vajaduste tunnetamise, toodete omaduste
véljaselgitamise ja oma toodete eeliste valjatoomise kaudu mdjutada nii, et see kdik vastaks
sisseostukeskuse liikmete ootustele. Varase kaasamise kaudu saab midiija eelise, kuna siis on

ostja puhendunud Uhele tarnijale, kellelt ta kogu protsessi ajal tehnilist abi saab. [5]

Ariostjate otsustusprotsessi mdjutavad ostude tegemisel paljud tegurid. M&ned turustajad
eeldavad, et suurimad mdjutegurid on majanduslikud. Nad arvavad, et ostjad eelistavad
tarnijat, kes pakub madalamat hinda v&i parimat toodet. Nad keskenduvad pakkumistele, mis
osutuvad ostjale kdige kasulikumaks. Sellised majanduslikud tegurid on téhtsad enamiku
ostjate jaoks, eriti raskes majanduslikus olukorras. Kuid tegelikult avaldavad &riostjate puhul
mdju nii majanduslikud kui ka isiklikud tegurid. [3]

Tabelis 2. on valja toodud tegurid, mis koéige rohkem ostjaorganisatsiooni ostuvalikut

mdojutavad.

Tabel 2.

Tegurid, mis mojutavad ostuvalikut [3]

Keskkonna tegurid Majandus

Tehnoloogia

Poliitika ja seaduasandlus
Kultuur ja tavad

Tarnetingimused

Organisatsiooni tegurid Eesmargid
Strateegiad
Struktuur

Sisteem
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Inimestevahelised tegurid Magjutamine
Ekspertiis
Voim

Diinaamika

Isiklikud tegurid Vanus / haridustase
Amet

Isiksus

Ostustiil

Eelistused

Keskkonna tegurid

Ariostjad on tugevalt mdjutatud hetke ja oodatava majanduskeskkonna tegurite poolt, milleks
on esmase ndudluse tase, majanduslik véljavaade ja raha hind. Teine keskkonnategur on
peamiste materjalide tarne. Paljud ettevitted on valmis ostma ja hoidma defitsiitsete
materjalide suuremaid varusid, et tagada héireteta t66. Samuti mdjutab ariostjaid tehnoloogia,
poliitika ja konkurentsi areng keskkonnas. Kultuur ja tavad avaldavad oma moju eriti
rahvusvahelises turunduskeskkonnas. Ariostjad peavad nende teguritega arvestama ja

proovima muuta sellised véljakutsed voimalusteks.

Organisatsiooni tegurid
Igal ostuorganisatsioonil on oma eesmérgid, strateegiad, struktuur ja siisteemid, ja turustajad
peavad neid tegureid hasti tundma. Selles osas on peamised kiisimused: mitu inimest on

ostuprotsessis? Kes nad on? Mis on ettevotte valikukriteeriumid? [3]

Inimestevahelised tegurid

Sisseostukeskuses on tavaliselt palju osalejaid, kes (ksteist mdjutavad, mistottu
inimestevahelised tegurid mdjutavad samuti ostuprotsessi. Vaatamata sellele on sageli raske
selliseid tegureid hinnata, sest vahel on raske aru saada, kes on sisseostukeskuse osalejatest
peamine otsustaja ja kellel on 16pliku otsuse digus. Inimestevahelised tegurid on véga peened

ja strateegia koostamisel peavad turustajad nendega arvestama.

Isiklikud tegurid
Iga ostu otsuseprotsessis osaleja kaasab sellesse oma isiklikke motiive, arusaamu ja eelistusi.

Neid isiklikke tegureid m@jutavad vanus, haridustase, iseloom ja suhtumine riskidesse. Samuti
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vdivad ostjatel olla erinevad ostustiilid. M&ned viivad l&bi pdhjaliku tehnilise analiisi, teised

on head labirddkijad ja tdnu oma intuitsioonile saavad parima pakkumise. [3]

Samuti vOib ostjale ks miitja isiklikult rohkem meeldida kui teine ja see asjaolu vdib tarnija
valikut mdjutada, eriti siis, kui konkureerivad tooted on véga sarnased. Isegi siis toimub
tarnija valimine voistluspakkumiste pdhjal; moned ostjad aitavad mudjal, kes neile ronkem
meeldib, konkurentsivGimelisem olla. limselt on taju kdikide ostude puhul téhtis; olukorra
taju oleneb ka inimeste kaitumisest. Naiteks tundub Uhele ostjale, et miija on aus,

usaldusvaarne ja meeldiv inimene, kuid teisele ostjale nii ei tundu. [5]

1.2. Miugistrateegia koostamine B2B sektorile

Protsess algab olemasoleva strateegilise planeerimise positsiooni hindamisega. Hinnangu
andmisel voetakse arvesse olemasolevat strateegiat, eesmarke ja missiooni. Analulsitakse
uuesti organisatsiooni sise- ja valiskeskkonda ja tulenevalt keskkonnas toimunud muutustest

tehakse kindlaks, millised strateegia osad vajavad muutmist.

/ Lahteandmed: \

Kliendianalliis, konkurentide analliis, ettevotte
sitatsiooni analuds, infoallikad ja juhtimine
Klientide segmenteerimine
Protsessi eesmarkide kindlaks maaramine erinevate
segmentide jaoks

N J

]!

Miugiprotsesside kujundamine
Ettevotte ja juhtimine
struktuur

Miugit6o edukus }

[ Juhtimine }

[ Sisteemi kontroll ]

Toetavad Miugitulemused
meetmed

Joonis 2. Mulgistrateegia osad [6]
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Iga professionaalse strateegia aluseks on hea analtitis. Sama kehtib ka muugistrateegia kohta.
Olemasolevad vahendid on sarnased nendega, mida ettevdtte ja turundusstrateegia
valjatootamisel kasutatakse. EttevOtte strateegia méarab kliente ja konkurente kui oma

pdhituru osa. Turundusstrateegia peab pohinema turusegmentide analtisil.

Kliendianallds
Esimeses etapis keskendutakse peamiste klientide kohta info kogumisele ja hindamisele.
Miuja peab mdistma, kuidas klient oma turukeskkonnas (makrokeskkonnas) kaitub. Selleks

on vaja jargmisi andmeid:

majandustrendid (antud sektori arenguprognoosid)
e tehnilised trendid

e poliitilised ja 6iguslikud trendid

e infrastruktuursed trendid

e sotsiaalsed-kultuurilised trendid

Teises etapis keskendutakse kliendi otsesele keskkonnale — mikrokeskkonnale. Siinkohal on
olulised kategooriad:
kliendi enda kliendid

tarnijad

turupartnerid

konkurendid

Kolmandas etapis késitletakse juba kliente endid. See on kdige tdhtsam osa. Selles etapis
vaadeldakse &risuhete hetkeseisu ja see sisaldab jargmist:

e nouded/probleemid

aripotentsiaal

sisseostukeskus

ettevotte strateegia, struktuur ja kultuur [6]

Konkurentide analiits

Konkurente tuleb defineerida kliendi seisukohast. Vaja on regulaarselt kontrollida, kas on
toimunud mingeid muutusi, nagu nditeks kas turule on tulnud uued tooted, uued konkurendid

vOi konkurendid, kes v@ivad oma tegevusala laiendada. Analuls viiakse labi, kui kdik
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konkurendid on sistemaatiliselt vélja toodud. Tavaliselt valitakse valja mdned olulisemad
punktid, mis vdimaldavad konkurentidest parema Ulevaate saada (néiteks konkurentide tooted

ja hinnad).

Informatsioon peab sisaldama:

e tdielikku informatsiooni konkurentide kohta (organisatsiooni struktuur, juhtimine,
tootajad, kulude struktuur, tootmine, uurimis- ja arendustddd, mdulgi- ja
turundustegevused, teenused ja allhanked)

e tootevalik, tooted ja tehnoloogia

e teenused

e hinnad ja hinnastrateegia

e turupositsioon

e turustuskanalid

e kommunikatsioonid

e eesmargid, strateegiad, kaitumine

e tulpiline kditumine konkurentide suhtes. [6]

Ettevotte situatsiooni analliis
Situatsiooni analiilisiks kasutatakse tavaliselt SWOT-anallitsi, mis voimaldab vélja selgitada
valiskeskkonnast tulenevad ohud ja vdimalused ning sisekeskkonnast tulenevad

organisatsiooni tugevad ja nérgad kiljed. [2]

SWOT on lithend sGnadest:
Strength ehk tugevused: ettevottesisesed tegurid, mis on ettevotte eelisteks. Need nditavad

strateegiaid, mis voiksid olla edukad.

Weaknesses ehk ndrkused: ettevottesisesed tegurid, mis on ettevotte puudusteks. Need
néitavad, mida ettevOte peab parandama.

Opportunities ehk vdimalused: ettevotte valistegurid, mida saab kasutada positiivselt. Need
peaksid olema valjendatud nii, et ndidata sobivaid meetmeid nende kasutamiseks.

Threats ehk ohud: ettevotte valistegurid, mis vdivad negatiivset mdju avaldada. Need peaksid

olema valjendatud nii, et ndidata sobivaid vastumeetmeid. [6]

Tavaliselt rakendatakse seda instrumenti kogu firmale, kuid seda saab kasutada ka kitsamas

fookuses. Sellisel juhul soovitakse panna rohk maugile ja kliendijuhtimisele.
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Tudpilised tugevuste ja ndrkuste kategooriad on:

suhete kvaliteet / klientide rahulolu
mutgimeeskonna padevus

teadmised turusegmentidest ja klientidest
kontroll turustuskanalite tle

juurdepéas otsustajatele

arisuhte tugevus / sdltuvus peamistest klientidest

Tudpilised voimaluste ja ohtude kategooriad on:

konkurentide suhete kvaliteet
konkurentide oskus kliente hoida
klientide soov muutumiseks
realiseerimata turupotentsiaal
konkurentide kulude struktuur
konkurentide miiigimeeskonna padevus
uued tehnoloogiad

uued turustuskanalid

uued tarnijad [6]

Analliusi jaoks soovitatakse kasutada jargmiseid infoallikaid:

Siseinfo allikad:

infoslisteemid (raamatupidamise osakond, andmeait)
informatsioon ettevotte tootajate kéest (madgiesindajad, kdnekeskus, juhtimine jne)

ettevotte kliendibaasid (dokumendid, arhiivid)

Valisstatistika:

turu-uuringud (uuringud, ettevotte enda kusitlused)
info Ghendustest

riiklik statistikaamet

Vaéljaanded:

erialased valjaanded

regionaalne ja riiklik ajakirjandus
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e internet
Uritused:

e messid

e konverentsid

e to0toad klientidega [6]

Turu segmenteerimine

Segmenteerimine on tarbijate rihmitamine vastavalt nende omadustele. Segmenteerimise
kaudu saab ettevotte védhendada ebadhtlust turul ja tegeleda suhteliselt véheste
kliendigrupidega. [8]

Ariturgude segmenteerimise protsess on sarnane tarbijaturu omaga. Koigepealt peab juhtkond
turu hlvede saamise alusel segmenteerima, seejarel on vaja kirjeldada nende Kkliente.

Ariklientide vajadused s6ltuvad nende strateegiast, tdokeskkonnast ja isiklikest omadustest.

Ariturgud segmenteeritakse jargmiste tuunuste alusel:

Ldpptarbija tootmisharu (nt ehitus, p6llumajandus);

Organisatsiooni tulp (nt avalik voi erasektor);

Organisatsiooni suurus (nt suur voi véike, riiklik voi rahvusvaheline);

Asukoht (nt erinevad piirkonnad, linnad, riigid);

Ostuprotsessi organiseerimine (nt tsentraliseeritud vdi mitte, ostupoliitika ja kriteeriumid,

otsustetegeva tiksuse olemus) [9]

Protsessi eesmarkide kindlaksmaaramine erinevate segmentide jaoks

Parast Kkliendisegmentide méaratlemist ja enne midgiprotsesside projekteerimist on tahtis
nende vahel side luua. Selleks soovitatakse madratleda miiugiprotsessi eesmargid.
Mutgiprotsessi eesmargid kirjeldavad muadgitulu, mis on vdimalik erinevate protsesside

korral saada. Nad pdhinevad méératletud kliendigruppidel. [6]

1.2.1. B2B kommunikatsioon

Kommunikatsioonistrateegia hdlmab organisatsiooni kommunikatsiooni sihtrihmadega
planeerimist, rakendamist ja kontrolli, mille eesmérk on saavutada kindlaks madratud

eesmargid iga sihtrihma jaoks. Selleks kasutavad ettevotted jargmiseid vahendeid:
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e Reklaam - Reklaamil voib olla erinevaid eesmérke, kuid selle peamine eelis on see, et
see vOimaldab ettevdttel suhelda suurema publikuga madalama keskmise kuluga the
kliendi kohta kui isikliku miugi korral. [R. Brennan]

Reklaami suunamisel on vaja teha otsuseid seoses reklaami eesmargi, sGnumi,
meediakanalite, raha ja hindamisega.

e Miugitoetus — ltihiajalised tegevused, mis stimuleerivad toodete voi teenuste ostu voi
mudki. [3]

e Isiklik muik — ettevotte miugiesindaja isiklik suhtlemine potentsiaalsete klientidega
miumise eesmargil ja kliendisuhete loomiseks. Miuugiesindaja suudab Kklienti palju
rohkem mdjutada kui reklaam. Mida keerulisem on toode vdi teenus, seda suurem on
vajadus mitgipersonali kasutamiseks. [18]

e Suhtekorraldus — ettevdtte suhtlemine pressi, klientide ja koostdopartneritega

eesmaérgiga luua ettevottele hea maine.
e Otseturundus — otsesed Uihendused hoolikalt valitud tarbijatega, et saada kohene vastus
ja luua kauakestvaid kliendisuhteid. [3]

Tabelis 3 on toodud néited eri mitgitoetusvahenditest.

Tabel 3
Muugitoetusvahendid [18]

Reklaam Raadio- ja TV reklaam
Brosiitirid

Plakatid ja voldikud
Tootekataloogid

Mudgitoetus Kingitused
Néidised
Messid
Naitused
Esitlused
Kupongid
Allahindlused

Isiklik mluk Miugiesitlused
Miiugikoosolekud

Motivatsioonisusteem
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Naidised
Messid

Suhtekorraldus Seminarid
Aastaaruanded
Heategevus
Sponsorlus

Véljaanded

Otseturundus Telefonimiik

Elektrooniline muik

E-post

Need vahendid on kombineeritud kommunikatsiooniprogrammi, mis vdimaldab ettevottel
kaasata ostjaid ja teisi isikuid, kellel on ettevotte tegevuse vastu huvi. [28]
Kommunikatsioonistrateegia sdnastamisel tuleb ettevottel teha jargmiseid otsuseid:

1. Pustitada kommunikatsiooni eesmérke;

2. Otsustada, mis rolli iga kasutatav kommunikatsioonivahend mangib;

3. Madrata kommunikatsiooni eelarve;

4. Valida iga kasutatava kommunikatsioonivahendi jaoks oma strateegia.
Kommunikatsiooni eesmérgid aitavad otsustada, kuidas erinevad kommunikatsioonivahendid

turundusprogrammis kasutatud v@ivad olla. [28]

1.2.2. Hinnakujundamine B2B-turgudel

Hind on rahasumma, mida kliendid toodete vOi teenuste vastu vahetavad. Hind on ainuke
element turunduses, mis toob ainult kasumit. Oige hinna leidmine on miiljatele véga raske
ulesanne, sest arvestada tuleb paljude erinevate teguritega, kuid Oige hinna leidmine ja
kohandamine on edu saavutamiseks oluline faktor. [3]

Hinna kujundamine on pidev protsess, mille kéigus tuleb hindu pidevalt Gle vaadata ja neid
vastavalt ettevotte sise- ja vélistegurite muutustele uuendada (turule tuleb uus toode v6i uus
konkurent). [28]

Kuigi ariturgudel vbivad ettevotted palju erinevaid eesmarke pistitada, on uuringud néidanud,
et kbige tavalisemad eesmargid on seotud kasumi, mulgimahtude, muugitulu, turuosa ja
imago loomisega. [28]

Mida selgemalt on pistitatud ettevotte Uldeesmargid, seda lihtsam on eristada hinnaeesmarke.
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Joonisel 3 on valja toodud kolm hinnaeesmérke riilhma:

Hinnaeesmargid

Kuvandieesmargid:

Miugieesmargid: Stabiilsus
Kaive \ '

_ . Hea maine
Turuosa Kasumieesmargid:

Maksimaalne kasum
Vastuvdetav kasum
Tasuv investeering
Kiire rahakéive

Joonis 3. Hinnaeesmérkide liigitus [22]
Hinna kujundamisel tuleb arvestada hinna alampiiriga (ingl price floor), mis on seotud tootja
kuludega ja hinna Ulempiiriga (ingl price ceiling), mis on seotud tarbijate vaartustajuga.

Hinnakujunduse pdhimdtted on néidatud Joonisel 4.

[ Liiga korge hind: puudub ndudlus ]

A

Tarbijate vaartustaju
Konkurentide hinnad
Tootmiskulud

A 4

[ Liiga madal hind: puudub kasum ]

Joonis 4. Hinnakujunduse p&himdotted [22]

Hind ei tohi olla liiga madal, sest siis tootmiskulud jd&vad katmata ja kasum saamata. Samas

hind ei tohi olla ka liiga kdrge, sest siis tarbijad ei osta toodet. [22]

Tavapdraselt moeldakse strateegilise hinnakujunduse all kolme erinevat hinnakujunduse

meetodit:
e kulupdhine hinnakujundus - Kulupdhine hind on toote v6i teenuse valmistamiskulu,

millele lisandub juurdehindlus kasumi ndol.
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e vadrtuspohine hinnakujundus - Vaartuspdhise hinna maaramisel on oluline Kkliendi
poolt tajutud toote vOi teenuse vaartus. Mida ainulaadsem on toode vd@i teenus, seda
kdrgemat hinda on voimalik kisida.

e konkurentsi- (ehk turupdhine) hinnakujundus - Konkurentsipdhise hinna méaaramisel
on otsustavaks konkurentide hind. [21]

Kulupdhine hinnakujundus on é&riturgudel tavaline hinnakujunduse meetod. Hind mé&é&ratakse
arvutamise teel: keskmised tootmiskulud + kasum. See meetod loob turvalisuse illusiooni,
kuna esmapilgul ettevote katab tootmiskulud ja saab kasumit. Kuid kulupdhine hinnakujundus
ignoreerib tadielikult konkurente ja tarbijaid ja see on selle meetodi suureks puuduseks. [R.

Brennan]

Vaartuspbhine hinnakujundus tdhendab seda, et turustaja ei saa toota toodet, planeerida
turundusprogrammi ja seejérel madrata hinda. Hinnakujundusega tegeletakse samal ajal koos
teiste turundustegevustega enne, kui turundusprogramm on valmis. Sellise meetodi puhul

otsustavad tarbijad, kas toote hind on dige vdi mitte. [3]

All on toodud skeemid, kus on varreldud kulu- ja vaartuspdhist hinnakujundust.

Kulupdhine hinnakujundus:

Toote kujundamine — tootmiskulude vilja arvutamine — hinna mééramine kulude pohjal —
tarbijate veenmine toote vaartuses

Vaartuspbhine hinnakujundus:

Tarbijate vajaduste vilja selgitamine — tarbijate ootustele vastava hinna miidramine —

kulude vélja arvutamine — toote kujundamine, mis pakub soovitud vairtust sobiva hinnaga.

3]

Konkurentsipdhise hinnakujunduse puhul on hindade mé&aramise aluseks konkurentide
strateegiad, kulud, hinnad ja turupakkumised. Oma ostuotsuste tegemisel lahtuvad tarbijad
konkurentide hindadest. Hinnates konkurentide hinnastrateegiat, peab ettevdte vastama
jargmistele kisimustele. Esiteks, millised on ettevotte pakkumised kliendivaartuste osas
vorreldes konkurentide pakkumistega? Kui tarbijad tajuvad, et ettevotte toode vdi teenus
pakub suuremat vaartust, vOib ettevOte nbuda ka kdrgemat hinda. Kui tarbijad tajuvad
vaiksemat vaartust vorreldes konkurentide toodete/teenustega, peab ettevote kehtestama kas
madalama hinna v6i muutma tarbijate arusaamu, et oma kdrgemat hinda péhjendada. Teiseks,

kui tugevad on praegused konkurendid ja millised on nende hinnakujunduse strateegiad? Kui
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ettevottel on palju véiksemaid konkurente, kellel on kdrgemad hinnad, kuid toodete voi
teenuste pakutav vadrtus on sama, siis vOib oma hindu langetada ja sellega nérgemaid
konkurente turult maha votta. Kui aga turul domineerib suur ettevote madalate hindadega, siis
vOib ettevdte otsustada tle minna teisele turule, kus toimib lisandvéartuste toodete muuk

kdrgemate hindadega. [3]

Eespool nimetatud on kolm lihtsustatud hinna kujundamise meetodit, mida ettevotted Gldjuhul
kasutavad kombineeritult. See tdhendab, et esmalt vaadatakse, mis hinda pakuvad
konkurendid, seejarel liidetakse kokku k&ik toote ja teenuse valmistamiseks minevad kulud

ning siis pultakse leida ka unikaalset mutgiargumenti, mis tGstab toote vééartust. [21]
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2. MUUGISTRATEEGIAAS EESTI ELECSTER NAITEL

2.1. Ettevotte tldiseloomustus

AS Eesti Elecster moodustati 1991. aastal. Esimeseks to0péevaks oli 1. aprill ja seda paeva
loetakse ettevdtte slinnipdevaks. Algselt voeti rendile KMT “Progress™-ilt tootmispinnad ja
osa seadmeid.
1994 aastal vdeti osa Eesti Erastamisagentuuri poolt korraldatud enampakkumisest RAS
“Progressi” varadele, 8.martsil 1995 s6Ilmiti Eesti Erastamisagentuuriga varade ostu-malgi
lepingu ja 31.12.1996 aastal maa ostu-mutgi lepingu.
Areng on olnud pidev. Vorreldes 1995 aastaga on tootmismahud kasvanud ligi 10 korda. 2007
aastal moodustas kéive 4,5 min. euri. TO6tajate arv on kasvanud ule 2 korda ja praegu td6tab
81 tOotajat. Nende aastate jooksul investeeriti seadmetesse ja hoonetesse rohkem kui 30 min.
krooni (ehitatud uus tootmiskorpus, ladu Umarmaterjalile koos saagimisega, renoveeritud
keevitusjaoskond, ehitatud tdoliste riietusruumid, s6ogisaal jne).
Alates 1999 a. on rakendatud 1SO 9001-2000 pdhine tootmine.
51% Eesti Elecstrist kuulub soome emaettevottele Elecster Oyj ning 49% kuulub eesti
eraisikutele. Firma pohitegevusalaks on detailide ja metallkonstruktsioonide valmistamine
ning tootmis- ja aripindade valjarentimine. Tootmis- ja aripindade uldpindala on 12000 m2 ,
millest 4600 m?2 kasutab ettevhte ise ja umbes 7000 m?2 annab rendile. Firma
pdhitegevussuunaks on allhanket6dd, mille hulka kuuluvad:

e mehaaniline tootlemine;

e keevitamine;

e detailide pindade t66tlemine;

e ja koostetdod.
Umbes 40% kasutatavatest materjalidest moodustab roostevaba teras ning tlejdédnud osa must
metall. Ekspordi osa on umbes 98% kaéibest ja suurim osa toodangust kasutatakse tselluloosi-

paberi-, metsa-, kalatootlemis-, meditsiini- ja pakkimistoostustes. Po6hiosa toodangust
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eksporditakse Soome, Rootsi, Taani ja Norra. Tanapéeval tootab ettevottes 77 inimest, kellest
65 tootmises. [1]

AS Eesti Elecster pGhitoodanguks on roostevabast ja happekindlast terasest tooted vastavalt
tellijate  joonistele ja kvaliteedi nduetele. ROhk on erinevate toostusharude
masinaehitusettevotetele allhanke tegemine. Tootmispinda on ettevottel 5123 m?, biiroopinda
319 m2, laopinda 300 m2.
Tehnolooglise sisseseade tuumikosa moodustavad metallitddtlemisseadmed  jagunedes
alljargnevatesse gruppidesse:

e treipingid,;

e CNC- treipingid;

e sisetreipingid;

e freespingid;

e CNC- freespingid;

e puurpingid;

e radiaalpuurpingid;

e lihvpingid;

e metalli giljotiinid;

e painutamispink;

e valtspingid,;

e saed;

e pressid;

e Kkeevitusseadmed;

e hapetega pinna to6tlemise seadmed;

e klaaskuulpuhastus;

e haavlipuhastus;

e varvimisseadmed.
Seadmepark vOimaldab valmistada erimddtmelisi detaile, koostusi, seadmeid ja

konstruktsioone. Tehnoloogilised véimsused on toodud Lisas 1.
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Ettevottes to6tab kokku ca 80 todtajat, kellest juhtkonna hulka kuuluvad juhatuse liikmed (2),
projektijuht, finants-raamatupidamise teenistuse juht ja tootmisjuht. Ettevotte struktuur on
esitatud Lisas 2.

Ettevottes on kasutusel kaks juhtimise printsiipi:

1. hierarhiline Uld- ja strateegiline juhtimine allub hierarhilise juhtimise printsiipidele, mille
pdhijuhtimistasanditeks on:

- ndukogu;

- juhatus;

- alliksuste juhatajad.

2. projektijuhtimine — kus tellimused kinnitamisest arasaatmiseni toimuvad projektijuhtimise

pdhimattel projektijuhi kaudu.

2.2. Ettevotte tegevusala

Metallitdostus on seotud mitme valdkonnaga, nditeks masinate ja seadmete tootmine ning
ehitus. Metallitoostuse ettevOtetes tootab Eestis tle 11 000 inimese, olles seega
toiduainetdostuse ja puidutdostuse jarel ks suuremaid toostusharusid. Harus tegutseb Ule
tuhande ettevdtte. Metallitédstus on kontsentreerunud Tallinna ja selle lahi-umbrusse (lle
poole tdotajatest) ning Ida-Virumaale (ligi viiendik tootajaskonnast).

Metallitdostuse ettevotted tootsid 2013. aastal ligi 3% vdhem toodangut kui aasta varem,
langus iseloomustas nii metallide kui ka metalltoodete tootmist. Metalltoodete tootmise
hinnad aastaga oluliselt ei muutunud, nagu ka ekspordi- ja impordihinnad, mis-tottu
miuginaitajad liikusid tootmisega samas taktis. Sarnane olukord valitses nii ekspordis kui
siseturul.

Ekspordis kukkus kdige rohkem tsingitud lehtterase muuk.

Ka suurima tootegrupi  (metall-konstruktsioonide)  eksport langes.  Peamistes
kaubanduspartneritest langes muiik suuremal mééral Soome ja USAsse, kasvas aga Rootsi.
Hoivatute arv metallitoostuses oluliselt ei muutunud, aasta I6pus toimus mdningane
tagasiminek. Mone-vorra suurenes tootundide arv. Palgakasv jéi alla keskmisele kasvule,
kiiundides umbes 5%ni. Metall-toodete tootmises on keskmine palgatase t06stus-harude seas
ks kbrgemaid.

Tulude kasv uletas kulude suurenemist. Esialgse statistika pohjal kasvas sektori kasum poole
vOrra, seega joudis kasumlikkus taas ajaloolise keskmise ldhedale. Lisandvaartus suurenes,

samuti paranes metallitddstuse tootlikkus.
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Kiirhinnangu kohaselt kasvasid investeeringud nii metallide kui metalltoodete tootmises, kuid
esialgne statistika katab vaid osa koigist ettevotetest. Kaks kolmandikku kapitalimahutustest
pohivarasse ldks masinatesse ja seadmetesse, lejddnud investeeringutest enamus oli seotud
ehitistega.

Eesti Konjunktuuriinstituudi kusitletud ettevdtjate hinnangul oli 2013. aastal ndudlus
tavalisest madalam. Lisaks sellele mainisid mitmed ettevdtted probleemina ka t66jdupuudust.
2014. aasta algus ei toonud olulist muutust, samas ndudlus t66j6u jarele mdnevorra suurenes.
Kuna ehitussektoris kasvu ei prognoosita, siis see mdjutab ka koduturule suunatud ehituslike

konstruktsioonide tootjaid. [7]

2.3. Mikrokeskkonna analiiis

Mikrokeskkond koosneb sellistest teguritest, mis mdjutavad ettevotte suutlikkust teenida oma
kliente — ettevOte, tarnijad, turundusvahendajad, kliendid ja konkurendid. Jargmised

alapeatukid keskenduvad Kliendi- ja konkurentsiianalusile.

2.3.1. Kliendianaliits

AS Eesti Elecster pohituruks on Skandinaavia pohirdhuga Soome. Nimetatud turul on ettevote
tugev, kuna suudab tagada kvaliteedi, kinni pidada tarnetédhtaegadest ja toota vastuvdetava
hinnaga. Peamine soome tellija on ettevdte Valmet, mille ostud moodustasid 2014 aastal 83%
ekspordimiiigi kogumahust. Tabelis 4 on esitatud viis olulist vélismaa kliente ja nende

ostumahud viimase kahe aasta eest.

Tabel 4.
Ekspordimuik
Ostud
Klient Osatahtsus, Osatéhtsus,
2013 % 2014 %

Valmet 2181015 74% 2027530 83%

Outotec Turula OY 230 263 8% 187 001 8%

Amipac OY 218 053 7% - 0%

Mustad Autoline AS | 42 564 1% 10 030 0,5%

Amitec OY 40 864 1% 28 990 1%
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Ostud

Klient Osatahtsus, Osatéhtsus,
2013 2014
% %
Ulejaanud kliendid 247 790 8% 420 305 17%
Koik kliendid 2 960 549 100% 2 447 835 100%

Eesti firmad tellivad peamiselt ainult pinnatootlemist: hapendamist, klaaskuulpuhastust,

haavlipuhastust, varvimist, elektropoleerimist. Eesti olulised kliendid on Monik OU, AIM
Production OU, IPTE Automation OU, Eksamo AS ja Flebu Eesti OU. Kdik peamised eesti

kliendid ja nende ostumahud on toodud Tabelis 5.

Tabel 5.
Eesti muuk
Ostud
Klient Osatahtsus, Osatahtsus,
2013 2014
% %

Monik OU/Bronto 42 623 21% 45 695 16%
AIM Production OU 22 870 11% 13 920 5%

IPTE Automation OU | 18 570 9% 21113 7%
Eksamo AS 15 370 8% 21938 8%

Flebu Eesti OU 12 577 6% 31727 11%
First in Service OU 11 319 6% 21 436 8%
Clyde Bergemann | 9 668 5% 5678 2%

Eesti AS

MDC Max Daetwyler | 6 370 3% 11 408 4%

Eesti AS
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Ostud
Klient Osatahtsus, Osatahtsus,
2013 2014
% %

Favor AS 5901 3% 4 692 2%

Kadares OU 4 579 2% 1026 0,4%
Ulejadnud kliendid 51 893 26% 104 242 37%

Koik kliendid 201 740 100% 282 875 100%

Nagu tabelist on niha ainult kahel ettevéttel (AIM Production OU ja Kadares OU) on ostud
2014. aastal vdhenenud, teistel on jaanud praktiliselt samal tasandil. Flebu Eesti OU ostud on
2014. aastal kahekordistunud.

2.3.2. Konkurentsianaltus

Metallitdostus on (ks suuremaid t60stusharusid Eestis, mis annab t66d tle 11 000 inimesele.
Suurimad ettevotted on E-Profiil AS, AQ Lasertool OU, BLRT Grupp AS.

Peamised konkurendid eesti turul on Finmec AS, Kadares OU, Contractor OU, BLRT Grupp
Masinaehitus OU ja TB Works OU.

Finmec AS

EttevGte on asutatud aastal 1994 ning omab pikaajalist kogemust keevitatud ja
masintoddeldud metallkonstruktsioonide tootmisel. P&hikompetentsiks on keerukad ja
aegandudvad keevitus- ja masintootlust ndudvate komponentide pakkumised rahvusvaheliselt
tuntud rasketehnika valmistajatele tGle maailma. Pohiliselt tarnitakse toodangut klientidele kes
opereerivad kas metsandus, energeetika, kaevandus vo6i kaubaterminalide valdkonnas. AS
Finmec tootmisiiksus asub Eestis Maardus ning on hea logistilise Uhendusega pd&hilistele

sadamatele ja terminalidele ning maanteedele Tallinna regioonis. [19]

Kadares OU

Kadares OU oli asutatud 1997 aastal ja hetkel annab to6d 25 inimestele. Asub Tallinnast 20
km kaugusel. Tootmispindala on 4500 m? Toodetakse laias valikus metallkomponente,
masina  osasid  ja  teraskonstruktsioone, mis kasutatakse  tOsteseadmetes,

veepuhastusseadmetes, paberi valmistamisel, puit- ja metsatehnikas. Tooted eksporditakse
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Soome, Rootsi ja Taani. Philisteks tellijaks on OY Engineering, Infafone, Man B&W Disel,
Raute OY, Metso Paper OY, Palmiatek OY ja Kasins OY. [15]

Contractor OU

OU Contractor on 2004 aastal alustanud ettevdte, mis tegeleb masinaehituslike
teraskontruktsioonide valmistamisega ehk osutab tootmisteenust erinevate todstusharude
masinaehitussektori ettevotetele ja annab t66d ca 35 inimesele. Asub Kohilas, 35 km

Tallinnast.

EttevGte pakub antud valdkonnas tootmise tdisteenust: materjalide -ettevalmistamine,
koostamine-keevitamine, masint6dtlemine ning vérvimine (margvarvimine). Tootmishallide

pindala on 4800 m?, kinnistu pindala on 2 hektarit.

Peamised tooterihmad on paberitootmis- ja pakendamisseadmed, elektrimasinate ning off-
shore seadmete osad. Peamised klientided on Metso Paper Inc (juhtiv paberimasinatetootja
maailmas) ja ABB AS (Jiri elektrimasinate tehas). [20]

BLRT Grupp Masinaehitus OU

Ettevbte oli asutatud 2002. aastal. Toostustsehhide pindalaks on tle 12000 m? ettevdttes
tootab 170 toolist ja spetsialisti. Masinaehitus peamiseks tegevusharuks on metallitoodete ja -
konstruktsioonide seeriatootmine to0stuses kasutamiseks.

Ettevottes on esindatud jargmised masinaehituse tehnoloogiad:

e Mehhaaniline ja keevitustootmine: trei-, frees-, lihv-, hambalbike-, véljatahumis-,
puurimistodtlemine. Termiline tO6tlus. konstruktsioonid kaaluga kuni 3 tonni —
MIG/MAG, robot.

e Suur pinkide osakond: trei-, frees-, sisetrei-.

Masinaehitus Kklientideks nii sise- kui valisturul on suured firmad, mis asuvad
juhtpositsioonidel transpordi-, energeetika- ja méaetoostusharudes. Ekspordi osa on tle 60%
kéibest. [23]

HeTi Pere OU
HeTi Pere OU on metallitodettevote, mis oli asutatud 1995. aastal. Praegu ettevottes tootab 64
inimest. Teostatakse treimist, gaasiléikust, keevitust ning pinnakatmist- ja viimistlust;

valmistatakse ja remonditakse masinaid, ehituslikke kandekonstruktsioone jm. tellimustdid.
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HeTi Peres on vélja arenenud kogu vajalik tootmistsiikkel alates materjalide ladustamisest ja
algtootlusest, jatkates keevituse ja mehaanilise tOotlusega ning I0petades varvimise,
koostamise ja katsetamisega. Toodetakse peamiselt ekspordiks ja suuremad tellijad on Andritz
OY, Finnair OY, High Speed Tech OY, Metso Minerals OY, Metso Paper OY, Raute Wood
OY, Lahti Precision OY ja The Switch. [29]

Tabel 6.
Konkurentide mudigikéive ja turuosa
Mudgikaive, EUR Turuosa, %
Konkurent
2011 2012 2013 2011 2012 2013
Finmec AS 8 713799 8495584 | 7379093 | 31% 32% 31%
Kadares OU | 913 028 943915 844205 | 3% 3% 3%
Contractor
. 1 352 804 2017 402 | 2323975 | 5% 7% 10%
ou
BLRT
Grupp
_ _ 9 189 539 7797380 |6741643 | 32% 28% 28%
Masinaehitus
ou
HeTi Pere
o) 4 280 106 4645338 | 3023621 | 15% 17% 13%
Vaadeldav
4 103 508 3717147 | 3764438 | 14% 13% 15%
ettevote

2.4. Makrokeskkonna anallits

Makrokeskkond koosneb joududest, mis mdjutavad ettevdtte mikrokeskkonda. Siin tuleb
arvestada selliste keskkondadega, nagu sotsiaalne-demograafiline keskkond, majanduslik,

tehnoloogiline ja politiiline keskkond. [3]
Sotsiaalne keskkond

Esialgsetel andmetel oli 2015. aasta 1. jaanuaril Eesti rahvaarv 1312300, mis on 3600 inimest

vahem kui aasta varem samal ajal.
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Negatiivse loomuliku iibe tdttu (surmade arv Uletas siindide oma) véhenes rahvaarv 1900
inimese vOrra ning negatiivse valisrdnde saldo tottu (Eestist lahkus rohkem inimesi kui siia
elama saabus) 1700 vorra. Kokku vahenes Eesti rahvaarv 2014. aasta jooksul 0,3%. Paaril

viimasel aastal on rahvaarvu véahenemine aeglustunud.

2014. aastal nii sisse- kui ka véaljaranne vahenes. Eestisse saabus 2014. aastal elama 2900
inimest ja Eestist lahkus 4600 inimest. Statistikaameti rahvastikuprognoosi kohaselt hakkab
valisranne l&hiaastatel vahenema seoses aktiivses randeeas (20-39-aastased) rahvastiku
vahenemisega, kuid esialgsete andmete pohjal on veel vara 6elda, kas 2014. aastal toimunu

tahendab juba senise valisrandetrendi muutust. [11]

Valjardnne voib mdjutada negatiivselt ka vaadeldavat ettevottet, sest lahkuvad peamiselt
noored inimesed. Kui inimesed jatkuvalt lahkuvad Eestist, siis paari aasta pérast vdib olla
vdaga raske leida vajalikke oskusttotajaid.

Elanikkonda vananemine vdib samuti avaldada negatiivset mdju. Kui todtajad léahevad
pensionile, siis pole kedagi, kes neid asendaks. Ettevdttel on juba praegu seda tunda, sest
suurem osa tsehhi to6tajatest on vanuses 50-60 ja ettevGte seisab probleemi ees, et tuleb otsida
ja valja koolitada nooremaid too6tajaid. Eksisteerib ka selline asjaolu, et vanematel inimestel

on raskem harjuda uute tehnoloogijatega ja see omakorda vdib pidurdada ettevotte arengut.

Majanduslik keskkond

Eesti sisemajanduse koguprodukt (SKP) kasvas 2014. aastal 2013. aastaga vOrreldes 2,1%.
Kogu aasta véltel iseloomustas Eesti majandust aeglane, kuid stabiilne kasv.

Olulise panuse SKP kasvu andis kaubanduse tegevusala, peamiselt jaekaubanduse
lisandvaartuse suurenemise tottu. Lisaks panustasid SKP kasvu enim td6tlev toostus ning
kutse-, teadus- ja tehnikaalane tegevus. TOoOtleva toostuse kasvu toetas toodangu ekspordi

kasv, samuti suurenes tootleva toostuse toodangu muik kodumaisele turule.

Mértsis toodeti tootlevas toostuses 3% rohkem toodangut kui eelmise aasta samal kuul.
Toodangu mahu suurenemist pdhjustas eelkdige elektroonika- ja puittoodete tootmise kasv,
kus toodang suurenes vastavalt 12% ja 3%. Suurema osatéhtsusega toostusharudest suurenes
toodang mértsis veel toiduainete, metalltoodete ja elektriseadmete tootmises. Toodangu kasv

muutus laiapdhjalisemaks — enam kui pooled tédstusharud Uletasid mértsis eelmise aasta
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mahtu. Suurema osatdhtsusega toOstusharudest vahenes toodang keemiatoodete,

ehitusmaterjali ja plasttoodete tootmises. [10]

Keskmine brutokuupalk oli 2014. aasta IV kvartalis 1039 eurot ja tdusis 2013. aasta IV
kvartaliga vorreldes 5,3%. 2014. aastal uletas keskmine brutokuupalk 1000 euro piiri Il ja IV
kvartalis.

Keskmine brutotunnipalk oli IV kvartalis 6,35 eurot ja tdusis 2013. aasta IV kvartaliga

vOrreldes 6,0%.

Keskmine brutokuupalk tdusis 2014. aasta IV kvartalis kdigil tegevusaladel. Kdige enam
tdusis keskmine brutokuupalk 2013. aasta sama ajaga varreldes finants- ja kindlustustegevuse
palgatootajatel (12,5%), kodige véhem info ja side tegevusala palgatdotajatel (0,5%).
Keskmine brutotunnipalk tbusis IV kvartalis kdige enam finants- ja kindlustustegevuse

palgatodtajatel (13,1%) ning ainsana langes info ja side tegevusala palgattétajatel (0,2%).

Palgastatistika uuringu alusel oli IV kvartali keskmine t66ga hdivatute arv 6,8% suurem Kui
2013. aasta IV kvartalis. Kdige enam suurenes palgat0ttajate arv majutuse ja toitlustuse
tegevusalal (17,8%). [12]

EttevOtte peab arvestama keskmise brutopalka tdusuga ja igal aastal Ule vaatama, ning
indekseerima oma td6tajate palku. Uute tootajate leidmisel on ka palganumber ks oluline

tegur, sest madala palga eest pole voimalik haid spetsialiste leida.

Poliitiline keskkond

1. martsil 2015 valisid Eesti kodanikud XII1 Riigikogu. Valimas kais 577 910 kodanikku ehk
64,2% riigi 899 793 héélediguslikust kodanikust.

Riigikokku kandideeris 872 inimest. 11-s Ules seatud erakonna nimekirjas kandideeris 861

inimest ja 11 inimest kandideeris iksikkandidaadina.

Kdige enam kogusid valimistel haali Eesti Reformierakond, kes sai 158 971 haalt (27,7%), ja
Eesti Keskerakond, kes sai 142 460 haalt (24,8%). Riigikokku saamiseks Riigikogu valimise

seadusega ette nahtud 5% kunnise uletas kuus erakonda:

e Eesti Keskerakond
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e Eesti Konservatiivne Rahvaerakond
e Eesti Reformierakond

e Isamaa ja Res Publica Liit

e Sotsiaaldemokraatlik Erakond

e FEesti Vabaerakond

Riigikokku sai isikumandaadiga 13 inimest. XIIl Riigikogu kogunes avaistungile 30. martsil
2015. [14]

Uus valitsus vottis vastu otsuse tdsta kituseaktsiisi. Tus algab 2016. aastal, kui diiselkiituse
aktsiis kasvab 14 protsendipunkti ja bensiinil 10 protsendipunkti. Jargneval kahel aastal

tduseb kituseaktsiis tdiendavalt 10 protsendipunkti. [24]

Kituseaktsiisi tdusu tottu kallinevad tootmiskulud, jarelikult ettevottel tuleb tGsta oma
teenuste ja toodete hindu. Mis omakorda v6ib mdjutada negatiivselt konkurentsivdimet.
Suurem osa toodetest labeb ekspordile, pdhiliselt Skandinaaviasse ja kui hinnad suurenevad,

siis osa P6hjamaa klientidest vGivad loobuda ettevdtte teenustest.

Tehnoloogiline keskkond

Tehnoloogia areneb véga kiiresti. Ja ka Eesti turule on tulnud 3D printerid, mis vdimaldavad
valmistada detailide prototiiibe jooniste jargi. Modelleerimisel j&&b asi arvutisse, 3D-
printeriga on asi vd@imalik arvutist vélja reaalsesse ellu tuua. 3D-printimiseks sobivaid

jooniseid saab teha suhteliselt lihtsate joonestamisvahenditega.

3D-printimine ei asenda seniseid tootmismeetodeid kull veel niipea, kuid véimaldab
lihtsamini toota komponente, mida valmistatakse vaga kallitest materjalidest v6i mis on vaga
keerulise disainiga. Kogu protsess on vastupidine senisele loogikale, kus objekt valmib
uleliigset massi eemaldades. Selle asemel valmib objekt dhukeste kihtidena materjali lisades.
[26]

Lisas 3 on toodud néited 3D printeriga valmistatud detalidest.

3D-printimise tehnoloogiad

Stereolitograafia (SLA)
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Detail toodetakse kihthaaval vaigu kuivatamisel UV-laseri vm sarnase valgusallika labi.

Kasutatakse nt juveelidris voi masinaehituses valudetailide valmistamisel.

Selektiivne laser tehnoloogia (SLS)

Voimas laser sulatab vaikesed plastist, metallist, keraamilised voi klaasist pulbriosakesed
kihthaaval kolmemd&dtmeliseks soovitud kujundiks. Téotlemata pulber taidab detaili toetavat
eesmérki ja seetdttu ei ole eraldi tugistruktuure vajalik kasutada. Kasutatakse toodete

prototipide, detailide ja ka valmistoodete printimiseks.

Sulatatud sadestumise vormimine (FDM, FFF)

Toormaterjal sulatatakse printeri kuumpeas ja pihustatakse vastavalt 3D-joonisele kihthaaval
toopinnale. 1ga kiht Kinnitub kuumpeast valjudes eelmisele ja Kivistub, tekitades uhtlase

detaili.

Lamineeritud esemete printimine (LOM - tehnoloogia)

Tdopinnale asetatakse paberi-, plastiku- v6i metallileht, laser 18ikab kihi vastavalt 3D-
joonisele soovitud kujule, platvorm liigub kihi paksuse vorra allapoole, td6pinnale asetatakse
uus leht ja protsess jatkub. Kasutatakse prototitipide valmistamisel. Elektronkiirega sulata
mine (EBM) Materjalina kasutatakse metallipuru, mida printer elektronkiirega tootleb.

Kasutatakse nt meditsiinis, eriti implantaatide valmistamisel.

Multi-jet-vormimine (MJM)

Suurest printeri kuumpeast kantakse paljude véikeste avade kaudu aluspinnale kihthaaval nii
ehitus- kui ka tugimaterjal. Materjal sarnaneb SLA-tehnoloogias kasutatava fotopoli-
meeriga, mis vajab UV-kiirtega tootlemist. Kasutatakse metallist detailide valamisel. [26]

Prinditavad detailid on piisavalt kdvad, mistdttu sobib tootearendus ja tootmisettevotetele
tanapéevane 3D-printimine FDM tehnoloogiaga juba hésti. [25]

Kuna vaadeldaval ettevottel on tellimuste p6hine tootmine, ehk valmistab detaile klientide

jooniste jargi, siis ka 3D printerite tehnoloogia vdib kasutust leida ja olla ettevottele kasulik.
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2.5. SWOT analuus

TUGEVUSED NORKUSED
e Kuvaliteetsed tooted e Turundus- ja milgistrateegia
e Kogemus puudumine
o Meeskonnaliikmete padevus ja e Maudgimeeskonna puudumine
kohusetundlikkus e Lepinguliste klientide puudumine
e Ettevotte hea maine e Koduleht vajab uuendamist
e Tehnoloogilised vGimalused e Tarkvara vananemine

e Tsehhi tootajate vanus (keskmine
vanus on 51 a.)

VOIMALUSED OHUD
e Uued tehnoloogiad e Konkurentide tugevdamine
e Kutuse aktsiisi tottu tegevuskulude
tous

o Kuvalifitseeritud t60jou puudus
(Eesti elanikkonda vananemine ja
valjaranne)

2.6. Mudgistrateegia eesmargid

EttevOte AS Eesti Elecster tegutseb juba 24 aastat ja tdnaseks on ta saavutanud tugeva
turupositsiooni Eestis. See omakorda loob head eeldused ka ettevdtte edasiseks arenguks.
Senised AS Eesti Elecsteri tegevuse olulised mérksénad olid:
e Kiliendikesksus, ehk pidev Kkliendi soovide, nQuete, ettepanekute ja vajaduste
arvestamine ja anallus;
e T00 kvaliteet, ehk kvaliteetne tootmistegevus ja tdhtaegadest kinnipidamine ning
mittevastavuste analiiis ja korduvate vigade véltimine;
e Kohanemis- ja arenemisvdime, ehk personali kvalifikatsiooni plaaniparane tdéstmine
koolituse labi ning ettevdtte ja tema protsesside kaasajastamine.
Ka edaspidiseks planeerib ettevOte hoida oma toote ja teenuste kvaliteedi kOrget taset, et
hoida olemasolevaid kliente ja arendada oma tegevust.
Ké&esoleva miitgistrateegia eesmargid on seotud pdhiliselt kdibega ja turuosaga ning need on
jargmised:
Turuosa laiendamine ja selle tulemusena mutgikaibe suurendamine. 2016. aastal
saavutada ettevotte mudgikaive 4 000 000 EUR.
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2.6.1. Kommunikatsioon

Kommunikatsiooni strateegiat nagu sellist ettevottel ei ole. Kuna ettevdtte on juba 24 aastat
tegutsenud, siis selle ajaga on joudnud luua endale heat mainet. Analulsides praegu ettevottes
kasutatavaid midgitoetusvahendeid vaib valja tuua jargmiseid:

e Osalemine messidel - igal aastal esitab ettevdtte oma tooteid ja teenuseid Soome
messil Alihankinta. Aga et varem eesmarke pole pistitatud, siis on vaga raske hinnata
messidel osalemise tulemusi.

e Kilientide kulastused — kord paari kuu tagant kutsub juhatus kdilla erinevade ettevittete
esindajaid. Sellistel kulastuste jooksul tutvustatakse kliendile ettevotte teenuseid ja
tehnoloogilisi voimsusi, ndidatakse tsehhis olevaid pinke ja seadmeid.

Muid vahendeid, sh Interneti, reklaami vdi oma kodulehte ettevGte ei ole oma

turunduskanalitena kasutanud.

2.6.2. Hinnakujundamine

Hinnakujunduses kasutab ettevGte erinevaid meetmeid kombineeritult. VOetakse arvesse
konkurentide hinnad, arvutakse valja toote voi teenuste tootmiskulud ja lisatakse lisakulu
kasumi néol.
Peale selle rakendatakse personaalset lahenemist, kus hind sdltub detailide kogusest, st mida
rohkem detaile, seda odavam on iga detaili téotlemise hind. Pusiklientidele tehakse
soodustusi. Siin tuleb vaadata, et pakutud hind ei jadks alla hinna alampiiri, sest siis jdavad
tootmiskulud katmata. Seni on ettevdtte hinnakujundajad suutnud leida sellise dige hinda, mis
oleks tépselt hinna alampiiri ja tlempiiri vahel.
Samuti sOltub toodete vdi teenuste hind sellest, kas tegu on korduva vdi uue tellimusega.
Korduva tellimuse puhul on juba kindlalt teada, kui palju materjali ja aega kulub selle
valmistamiseks. Ja ladhtuvalt sellest voivad hinnakujundajad hinda natuka alandada, st teha
korduva tellimuse soodustuse. Kui tegu on uue ostuga/tellimusega, siis selle puhul v&ib I6plik
hind vdib varieeruda olenevalt sellest, kui palju aega kulus selle valmistamiseks. V6ib juhtuda
ka nii, et detailide valmistamiseks kulus aega véhem, kui oli normeeritud, sellisel juhul 1&aheb
see vahe ettevotte kasumisse. Kuid voib olla ka vastupidi, et aega kulus rohkem, kui oli
normeeritud, siis on see juba ettevdtte kahjum.
Ettevotte hinnakujunduse protsess naeb vélja selliselt:

1. Hinnapdringu saamine

2. Vormistamine
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3. Edastamine hinnakujundatele

4. Normeerimine

5. Hinnapakkumise edastamine kliendile
Protsess algab sellest, et ettevdte saab hinnaparingu. Seejarel midgisekretar vormistab selle,
vajadusel tdpsustab mddtmed voi kusib lisajooniseid. Edasi ldheb vormistatud péring
hinnakujundatele. Pinnatdttlemise tellimuste puhul arvutatakse hind valemite abil, kus
aluseks on detailide gabariidid. Erinevate detailide ja konstruktsioonide puhul arvesse
voetakse materjali kulu ja td6aeg. Tavaliselt, eesti klientide hinnapéringud saavad valmis the
to6paevaga. Skandinaavia tellimuste korral laheb rohkem aega, sest sealt tulevad keerukamad
konstruktsioonid, mis nduavad palju rohkem aega arvutamiseks. Samuti teevad
hinnakujundajad omakorda péringuid teistele ettevotetele, nt kui on vaja valjalGikeid voi
torusid saada. Sellisel juhul vdib hinnapakkumise esitamise tahtaeg olla kuni 2 nédalat.
Tavaliselt kirjutavad kliendid oma paringus, mis kuupéevaks nad soovivad pakkumist saada.
Ettevotte hinnakujundajad peavad nende tdhtaegadega arvestama ja planeerima oma t66d
vastavalt. Kui hinnapakkumine on valmis, saadab muiugisekretar selle kliendile.
Korduva tellimuse korral vdtab kliendi ostu otsustusprotsess vahe aega. Sest siis jaetakse 3, 4
ja 5 etapp dra (Jobberi Organisatsiooni otsuste tegemise protsessi jargi vt Joonis 1). Jaavad
ainult kaks viimast, ehk tellimuse esitamine ja tulemuste tagasiside. Oma tellimuse esitavad
kliendid koheselt peale pakkumise saamist.
Uue tellimuse korral vdtab otsustusprotsess rohkem aega, sest siis analliiisivad kliendid
erinevate firmadelt saadud pakkumisi ja teevad valiku, kellelt tellida. Sellisel juhul on klient
4. etapil, ehk pakkumiste anallilisi peal. Tavaliselt esitatakse tellimuse nédala jooksul peale
pakkumise saamist. Loomulikult on ka hind mé&é&rav tegur - mida kallim on tellitav toode,
seda tdendolisem on, et otsustusprotsess kaasab palju osalejaid ja seega ka kogu protsess

nduab rohkem aega.

2.6. Tegevuskava

Uurides erinevaid kommunikatsioonivahendeid, leidis autor, et vaadeldava ettevotte jaoks on
kdige efektiivsemad mudgitoetusvahendid messid, reklaam, isiklik miuk ja Internet. Seda
arvestades on koostatud mutgistrateegia tegevuskava, mille raames on ette néhtud jargmised
tegevused:

1. Miugijuhi leidmine

2. Kodulehe uuendamine
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3. Osalemine messidel

4. Klientide kulastamine

5. Potentsiaalsete klientide kilastused, tsehhi ja tehnoloogiliste vdimsuste tutvustamine

kohapeal

6. Ettevdtte reklaam erialavéljaannetes.
Kuna ettevotte kliendid on peamiselt teised ettevotted, siis tuleb arvestada ariturgude
eriparasustega: kliente on véhe, kuid nad on mdjukamad; ostuprotsess on keeruline ja kaasab
palju osalejaid, kes on véga padevad omal alal. Seega tuleb arvestada, et &rikliendi
ostuprotsessis vdivad osaleda vaga professionaalsed ostjad ning seetbttu peab ka ettevotte
esindaja olema tehnilise haridusega ja pikajalise mlugit6d6 kogemusega. Aga kuna ettevottel
muiugiosakonda pole, siis on esimene samm muugijuhi ametikoha loomine ja sobiva inimese
leidmine.
Miugijuhi tédilesanded:

e ettevOtte miugistrateegia valjatédtamine ja elluviimine;

e miugitegevuste kavandamine, koordineerimine ja jalgimine;

e uute klientide leidmine;

e labirdékimiste pidamine;

e olemasolevate klientide haldamine.

Vajalikku inimest planeeritakse otsida CV-Online keskonnas.

Teise sammuna on vaja uuendada ettevGtte koduleht. Koduleht on ettevétte visiitkaart,
sellepdrast peaks see olema kaasaaegne, hasti struktureeritud ja informatiivne. Peale selle
peab kodulehel olev informatsioon olema saadaval ka teistes Euroopa keeltes. Praegu
ettevottel on kodulehe téisversioon eesti keeles, aga inglise, soome ja vene keeles on nd
lihendatud versioonid. Aga kuna ettevotte planeerib ka valisturgude turuosa suurendamist ja
ettevOtte koduleht on esimene koht, kust potentsiaalsed kliendid otsivad infot ettevotte kohta,
siis on vaja panustada ka voorkeelsetele versioonidele ja taiendada nii inglise, soome, kui ka
vene keeles olevat infot. Samuti vajab uuendamist kodulehe kujundus/disain, mis peab olema
omapdrane ja meeldejadv ning dldmulje tekitama usalduvadrse tunde, et potentsiaalsed

kliendid ja koostdopartnerid tahaksid koostodd teha.

Jargmiseks tegevuseks on osalemine rahvusvahelistel messidel. Ettevotte jaoks on see védga

hea vdimalus tutvustada oma tooteid ja teenuseid paljudele erinevatele huvilistele tihes kohas
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ja laiendada oma Kliendibaasi ning leida uusi koostoopartnereid. See tegevus tagab
vélisturgude turuosa laienemise ja uute klientide juurdevoolu.

2015 aastal on planeeritud osaleda jargmistel messidel:

e Alihankinta 2015 (Tampere, Soome 15.-17.09.2015) Soome suurimal allhankemessil
osalevad ettevotted metalli-, elektroonika-, plasti- ja kummitdostusest, samuti IKT-
sektoris toostuslahendustega tegelevad ettevotted. Messil on esindatud ka valdkonna
konsultatsiooniettevotted, erinevad riiklikud ning regioonide uhisstendid. Messile
oodatakse ligi 1000 eksponenti enam kui 15 riigist ning ule 15 000 kdilastaja. [16]

e ELMIA Subcontractor 2015 (Jonkoping, Rootsi 10.-13.11.2015) ELMIA Subcontractor

on PGhja-Euroopa suurimaid allhankemesse, mis hdlmab masina-, metalli-, elektroonika-

ja plastmassitodstust ning teisi sektoreid. 2012. aastal osales messil ligi 1 200 eksponenti
pea 30 riigist ning rohkem kui 14 000 kilastajat. [17]
2016. aastal toimuvad messid Alihankinta 2016 — 27.-29.09.2016 ja ELMIA 2016 — 8.-
11.11.2016.

Jargmine mudgitoetusvahend on potentsiaalsete ja olemasolevaid klientide kiilastused, mille
eesmérk on leida uusi Kliente ja arendada kliendisuhteid.

Sama eesmargiga on planeeritud korraldada kliendilritusi oma kontoris Tallinnas, et oleks
vBimalik tutvustada potentsiaalsetele klientidele ettevdtte tooteid ja teenuseid.

Samuti on planeeritud ettevdtte reklaami avaldamist Eesti ja Soome erialastes ajakirjades. See
peab tagama kindla auditooriumi informeerimist ettevotte teenustest, mis omakorda aitab
kaasa pustitatud eesmarkide saavutamisele.

2.7.1. Tegevuskava eelarve

Messide ja klientide kilastuste maksumus on arvutatud eelmiste aastate pohjal. Reaalne
maksumus 2015. aastal vdib varieeruda. Reklaami hinnad ajakirjades on vdetud nende
kodulehtedelt. Ettevotte kodulehe uuendamise hind on saadud erinevatesse ettevOtetesse
hinnapéaringuid tehes, samas I6pphind vOib varieeruda olenevalt kodulehe disainist ja

funktsionaalsusest.
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Tabel 7.

Mutgistrateegia eelarve 2015

Tegevus Eelarve Tahtaeg Oodatav Vastutav isik
tulemus
Tdokuulutuse 99 EUR/2 Mai-Juuni | Mlugijuhi tédle | Mulgisekretar,
avaldamine CV-Online | kuud 2015 vOtmine juhatus
keskkonnas
Kodulehe uuendamine | 2000 EUR Juuni 2015 | Ettevdtte hea Mutgisekretér
(Est, Ru, Eng, Suo) maine loomine ja
uute klientide
meelitamine
Osalemine messidel: Uute klientide ja | Maugijuht
1. Alihankinta 2800 EUR 15.- koostoopartnerite
2015 17.09.2015 | leidmine.
3000 EUR Igalt messilt 2
2. ELMIA 2015 10.- uut klienti.
13.11.2015
Klientide kilastamine | 3000 EUR Kord kahe | Kliendisuhete Miugijuht
kuu jooksul | hoidmine ja
arendamine
Ettevotte reklaam Ajakiri Juuni, Uute Kkliendite Reklaamis6numi
Inseneeria - 1/3 | august, leidmine. valjatootamine —
sisuleht/610 oktoober Iga kuu 1 uus muugijuht;
EUR/kuu 2015 Klient igalt Reklaami
ajakirjast. avaldamine —
Ajakiri mutgisekretar.
Eurometalli —
1/8
sisuleht/390
EUR/kuu
Kokku 13 899 EUR
Tabel 8.
Midgistrateegialt oodatavad tulud
Tegevus Oodatavad tulud

Muiligijuhi to6le votmine

Osalemine messidel

Klientide kilastused

Reklaam ajakirjades

20000

Mudgistrateegia eesmérk on suurendada mulgikaivet ja saavutada 4 min eurot. Seega

keskmine

igakuine mdadgikdive peab olema 333333 EUR, millest oodatav tulu

miugitegevusest on ca 20 000 EUR. Selle summa sees on kdik tulud, mis saadakse kasutades

valja valitud mulgitoetusvahendeid. 2016. aasta alguses vaatab muugijuht tle ja analtdsib,
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millised olid kdige efektiivsemad vahendid, mis tdid kdige rohkem tulu, ja mis olid kdige

ebaefektiivsemad, et neid enam mitte kasutada.
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KOKKUVOTE

Antud 16putdd eesmark oli véljatootada ettevote AS Eesti Elecster arikliendi miugistrateegia
ja selleks olid l&bi viidud mikro-, ja makroanallus, kliendi- ja konkurentsianalliis ning
ettevOtte SWOT-analuis. Nende andmete pdhjal on koostatud ettevdtte mdiligistrateegia

tegevuskava, mille perioodiks on (ks aasta.

LOputdd esimeses peatikis annab autor Ulevaade B2B ja B2C turundusest ja mduugist.
Tuuakse vélja nende erinevused ja B2B eripédrad, millest tuleb ldhtuda miuugistrateegia
valjatodtamisel. Samuti uuritakse kommunikatsiooni kanaleid ja hinnakujundamismeetodeid,

mis sobivad kasutamiseks just B2B turgudel.

LOputdo teises peatiikis on autori valjatootatud ettevotte miugistrateegia. Kdigepealt on antud
AS Eesti Elecsteri luhitutvustus, Ulevaade ettevdtte tegevusalast, ettevdtte struktuurist ja
tehnoloogilistest v@imalustest. Analulsitakse mikrokeskonda, mis omakorda koosneb
klientide ja konkurentide analudsist. Samuti viiakse l&bi makrokeskonna analiiis. Neist
analliisidest lahtudes koostatakse ettevotte SWOT-analiiiis, kus tuuakse vélja ettevotte

peamised tugevused ja nGrkused ning véimalused ja ohud.

Lahtuvalt hetkeolukorrast, pustitakse eesméargid jargmiseks aastaks. Eesmérkide elluviimiseks
koostati tegevuskava, mis néeb ette erinevate tegevuste l&biviimist. Tegevuskava on koostatud
perioodiks 01.05.2015 kuni 01.05.2016, ehk heks aastaks.

Samuti on koostatud antud tegevuskava eelarve, kus on véljatoodud vajalikke tegevuste
maksumus, téhtajad ja oodatavad tulemused. Perioodi 16pus analiitisitakse saadud tulemusi

plstitatud eesmarkidest l&htudes ning koostatakse tegevuskava jargmiseks aastaks.

Miugistrateegia ettevotte AS Eesti Elecster baasil on koostatud ja seega vOib oelda, et
16putdo eesmark sai taidetud. Selle efektiivsust saab hinnata jargmisel aastal, siis kui ettevotte

majandustulemused on teada.

42



SUMMARY

The term ,,strategy” is derived from the Greek word strateegia, which means art of troop
leader. However, in marketing and sales activities this word means the company action plan,
which is designed to achieve companys’ objectives.

The purpose of this thesis was to create corporate customer sales strategy based on AS Eesti
Elecster. To do this were cunducted: micro- and macroenvironment analysis, customer and
competitors analysis and company’s SWOT-analysis. Using these dates was created sales
strategy action plan for the period of one year.

In the first chapter the author gives an overview of the B2B and B2C marketing and sales,
outlining their differences and peculiarities of B2B, on which the sales strategy should be
based on. The author also examines the communication channels and pricing startegies, that
are suitable for B2B markets.

In the second chapter of the thesis are given short introduction of AS Eesti Elecster, an
overview of the company’s field of activity, corporate structure and technological
possibilities. Then the author analyses the micro environment, which consists of the clients
and competitors analyses. Also was conducted the macro environment analyses. On the bases
on these dates was created the company’s SWOT analyses, which outlines the company’s key
strengths and weaknesses and possibilities and dangers.

Also in the last chapter of the thesis there is a company’s sales strategy developed by the
author. The targets for the next year were set considering the current company’s situation. To
achieve these targets the action plan was created. The action plan is made for the period of
05.05.2015 — 05.05.2016. Then following is the action plan budget, which sets out the costs of
the necessary activities, deadlines and deliverables. At the end of the period the results of this
action plan will be analysed on the basis of the objectives set and the new plan will be made.
The sales strategy based on the AS Eesti Elecster is created and thus the aim of this thesis is

completed. Its effectivenes can be evaluated in the next year.
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LISAD

Lisa 1. Ettevotte tehnoloogilised vdoimsused

Treimine:
Aérikud Max D = 1000 mm
Vollid Max D =750 mm
Max L =5000 mm
CNC-pingid 6 tk; Max D = 230 mm; Max L =750 mm
Lihvimine:
Vollid Max D = 250 mm

Tasapinna lihvimine

Max L =900 mm

Max H = 400 mm
Max L = 1000 mm
Max W = 320 mm

Siselihvimine Max D = 100 mm
Min D =50 mm

Puurimine (universaalsed puurpingid):

Aukude puurimine Max D =50 mm

Keermestamine

Max Dp. (stigavus) = 400 mm

Max D = M24 (meetriline)

Freesimine:

Pinnad

CNC Tootlemiskeskused

Max H =800 mm
Max L =2000 mm
Max W = 1000 mm

2 tk; 3 telge; T6Opind = 1900 x 780 mm

Sisetreimine:

Aukude sisetreimine

Max D = 1200 mm

Pinnad Max L = 3000 mm

Max W = 1700 mm

Max H = 1800 mm
Valtsimine:
Valtsimine Max lehe paksus = 10 mm

Max lehe laius = 2000 mm
Min D =340 mm

Lehtmetalli painutamine:

Painutamine

Max lehe paksus = 12 mm
Max lehe laius = 4200 mm

Loikamine:

Giljotiinldikamine

Max lehe paksus = 16 mm
Max lehe laius = 3000 mm

Pressid :

Hudraulilised pressid | Max koormus = kuni 400 tons
Lintsaag:

Saagimine Max D = 330 mm
Keevitamine:

MAG-keevitamine

Gaas: AR+CO2
Max el. vool =500 A
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MIG-keevitamine

TI1G-keevitamine

Min. paksus =1 mm
Metallid: must.met, roostevabad ja haapekindlad
ter..

Gaas: AR

Max el. vool = 350 A

Min. paksus =1 mm

Metallid: roostevabad ja haapekindlad terased,
AL...

Gaas: AR

Max el. vool = 300 A

Min. paksus =1 mm

Metallid: must.met, roostevabad ja haapekindlad
ter..

Pindade puhastamine ja tootlemine:

Haavlipuhastus
Klaaskuulpuhastus
Margvarvimine
Hapendamine

Elektropoleerimine

kamber 6x7 m
kamber 4x6 m
kamber 6x8 m
vann 3,7x2,8x2 m

vann 3,5x0,8x2 m

Kraanad:

Tostevdime

Max=3 &5t

Véravad:

Keevituse ja lentmetalli to6tlemise tsehh
Hapendamise ja elektropoleer. tsehh

Koostamise ja varvimise tsehh

W=39m;H=43m
W=38m;H=39m

W=48m;H=48m

Tabel 4. Ettevotte tehnoloogilised véimsused [1]
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Lisa 2. Ettevotte struktuur

-

Finantsraamatu-
pidamisteemnistus
Eaamatupidajad

Uldkoosolek

Noukogu

Tuhatus

Projektijuhtimine

T~

Tootmistesnistus

&

Projektijubt

Hinna-
kujundarnmse
teenistus

Hinnakujundsjad

*  Tootmisjuht

\

Asjaajamms-
personaliteenistus
Sekratir-
personalitidtaa

Mzhhaaniliss
tiBtlamise
jaoskormsa

juhatzja

Galvazmnika
Insener- jzoskomma
konstruktor juhatzja
Keavituse Tehnoloogia
ja insaner
Koostamis- lehtmatalli
osakoma Inzensr todtlemise
juhataja jaoskorma
juhatsja

TS

Ladu
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Lisa 3. Naided 3D printeril prinditud detailidest
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