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SISSEJUHATUS

Ettevotte edukaks toimimiseks on tarvis ldbida iiks tdhtsamaid etappe turunduses - enda

vOi oma toote positsioneerimine. Positsioneerimine on turundustehnika, millega

kujundatakse sihtturu jaoks toote, brandi vdi organisatsiooni identiteet. Riesi ja Trouti

arvates seisneb organisatsiooni positsioon selles, kuidas tarbijad teda nievad,

vorrelduna konkureerivate organisatsioonidega. (Ries, Trout 2003: 45)

Kéesoleva t60 eesmirgiks on positsioneerimise raamistiku kujundamine Quest Car

Rentali néditel. Eesmirgini joudmiseks tuuakse vélja peamised uurimisiilesanded,

milleks on:

Madratleda positsioneerimise olemus, teoreetikute késitlused ning asukoht
turunduse juhtimisprotsessis;

Selgitada positsioneerimise protsessi, asukohta turunduse juhtimisprotsessis,
kuidas positsioneerimine iildise protsessiga seotud on. Samuti, mis on
positsioneerimisstrateegia ja  konkurentsieelised ning  milliseid  vigu
positsioneerimisel tehakse;

Maaratleda positsioneerimise erinevad tasemed ning erinevad turupositsioonid;
Tuua vilja voimalikud positsioneerimise tooriistad;

Viia lédbi turu-uuring;

Grupeerida ja analiiiisida uuringu tulemusi;

Leida tulemuste pdhjal tugev positsioon/positsioonid;

Teha ettepanekud positsioneerimiseks.

Bakalaureuset6o koosneb kahest osast. Esimeses osas tutvustatakse positsioneerimist,

avatakse mdiste, selgitatakse erinevate teoreetikute kasitlusi ja vdOrreldakse neid

Sealjuures selgitatakse positsioneerimise asukohta turunduse juhtimisprotsessis. Samuti



radgitakse, kuidas toimub kogu positsioneerimse protsess, millised sammud tuleb ldbida
ning kuidas 1dpptulemuseni jouda. Vorreldakse kahe autori protsessi kirjeldusi ja
leitakse olulisimad sammud. Raédgitakse, millised on enim tehtavad vead
positsioneerimisel ning milline on tugev ja milline ndrk positsioon. Alapeatiiki 15pus
selgitatakse kus asub positsioneerimine turunduse juhtimisprotsessis ja kuidas erinevad
etapid omavahel seotud on. Peatiikis 1.2 méératletakse positsioneerimise erinevad
tasemed mis jagatakse olulisuse jargi gruppidesse ning selgitatakse brandi pliramiidi
abil kui ulatuv olulisus iihel voi teisel tasemel on. Samuti, kuidas valida dige tase.
Selgitatakse ka, kuidas leida millist konkurentsi- voi turupositsiooni esindatakse, kas
ollakse turuliider, agressiivne konkurent, jargija voi niSiturundaja. Samuti tutvustatakse
erinevaid positsioneerimise tooriistu mis on moeldud koikidel positsioneerimise
etappidel aitamaks oigeid otsuseid langetada. Lihtsamaks tooriistaks on tajumuslik
kaardistamine, milles miératakse kaks tunnust ja selle pdhjal leitakse turul vaba ja

kasulik koht. Kui on vaja mitme tunnuse jargi kaardistada, siis on abiks teine tooriist.

Bakalaureuset6o teises 0sas selgitatakse turu-uuringu labiviimise pdhjuseid ning mida
kiisimustega on soovitud teada saada. Teise peatiiki esimeses osas tehakse kindlaks
valitud segmendis otsesed konkurendid ning esitletakse turu-uuringu tulemusi. Peatiikis
2.2 selgitatakse praegusel hetkel tehtavaid vigasid analiilisitavas ettevottes, kirjeldatakse
konkurente ning nende positsioone 1dhemalt ja kaardistamise abil leitakse turul vabad
positsioonid. Neist valitakse kolm tugevaimat positsiooni ning vorreldakse neid. Peatiiki

16pus antakse ettevottele soovitused positsioneerimiseks.

Toos pistitatud iilesannete tditmiseks kasutas autor erinevat turunduse ja bréindi

kujundusega seotud kirjandust ning erinevaid artikleid.



1. POSITSIONEERIMISE TEOREETILINE RAAMISTIK
1.1 Positsioneerimise maoiste ja protsess

Antud peatiikis rédédgitakse positsioneerimise moistest, teoreetikute erinevatest
kisitlustest ning asukohast turunduse juhtimisprotsessis. Samuti késitletakse ldhemalt,
millistest etappidest positsioneerimine koosneb ja kuidas need etapid on seotud
iilejadnud turunduse juhtimise etappidega. Milliste konkurentsieeliste alusel on voimalik
positsioneerida ning millised on enim tehtavad vead. Peatiiki 16puks joutakse vélja
selleni, milline on tugev ja milline nodrk positsioon. Esmakordselt mainiti
positsioneerimist Al Riesi ja Jack Trouti poolt ajakirjas Advertising Age aastal 1972.
Artiklis ,,The Positioning Era Cometh* toodi esile, et 50-ndatel valitses toode, 60-ndatel
imidz ning 70-ndatest alates algas positsioneerimise ajastu, kus pohirdhk asetseb

turundusstrateegial.

Teoreetikud on késitlenud positsioneerimist mitmeti. Autor on jiargnevalt toonud vélja

tabeli, mille alusel positsioneerimist defineeritakse:

Tabel 1. Positsioneerimist defineerinud teoreetikute jaotus.(Autori koostatud)

1. Toote asetamine kliendi teadvusesse 2. Koha kujunemine peas

e Ries, Trout (2003: 3) e Bachmann (1994: 293)

e Drummond, Ensor (2005: 222) e Ostasevicitté, Sliburyté (2008)

e Moon (2007) e Masterson, Pickton (2004: 115)

3. Protsess, kus niidatakse erinevusi 4. Vastamine tarbija vajadustele
vorreldes konkurentidega

e Sujan, Bettman (1989: 454) e Van Mesdag (1994: 177)

Allikas: Teoreetikute positsioneerimise kdsitlused; autori koostatud.




Esimeses lahtris asuvad definitsioonid suunavad pdhirdhu toote asetamisele kliendi
teadvusesse. Al Ries ja Jack Trout on kirjeldanud positsioneerimist jargmiselt:
Positsioneerimine on see, mida sa teed potentsiaalse kliendi motete ja suhtumisega.
(Ries, Trout, 2001: 6) Drummond ja Ensor (2002: 222) on defineerinud
positsioneerimist kui toote/teenuse asukoha méédramist klientide teadvuses, kasutades
toote Vvoi teenuse tdhtsamaid omadusi. Youngme Moon (Moon 2007) defineerib
positsioneerimist jargmiselt: Positsioneerimine on toote asetamine parimasse
voimalikku kohta potentsiaalsete klientide teadvuses. Eelnevatest definitsioonidest
paistab vilja iiks tihine omadus — positsioneerimine on protsess, mida tehakse klientide

teadvuses.

Teises lahtris vilja toodud definitsioonid viitavad sellele, et toote, teenuse voi briandi
koht kujuneb sihtrithma peas vélja ise. Bachmanni (Bachmann 1994: 293) jaoks on
positsioneerimine ehk paigutamine tunnetusprotsesside tagajirg, mis toetub maélule ja

hoiakutele. Positsioneerimise olulisemaid aluseid on see, kui histi tarbija tunnetab

v —

v —

(Ostaseviciate, Sliburyté 2008) definitsioon on jirgnev: Positsioneerimine on see, mida
toode klientide jaoks tdhendab, see on toote ldbipaistvuse ja tundmise kiisimus.
Masterson ja Pickton (Masterson, Pickton 2004: 115) on positsioneerimist sdonastanud
nii: Positsioon on toote/brandi asukoht mis arvatakse olevat sihtturu teadvuses
konkurentidega vorreldes. Sellele on viidatud kui vditlusele klientide/tarbijate siidames
ja alateadvuses. Eelnevate teoreetikute jaoks on kodige olulisem see, kuidas sihtriihm

toodet, teenust voi brindi ndeb, milline arvamus on neil kujunenud.

Kahe esimese tabelis asuva lahtri definitsioonide pdhjal selgub, et kui toodet/teenust voi
brandi ei asetata klientide teadvusesse, siis kujuneb tarbijatel positsioon ise. Kuna
esimeses lahtris olevad definitsioonid selgitavad, et nidgemus tekitatakse ise, on see
viahemriskantne kui see, et lastakse oma positsioonil tarbijate peas ise kujuneda sest

VOib juhtuda, et sihtturg ndeb toodet, teenust voi brandi soovitust erinevalt.

Sujani ja Bettmani (Sujan, Bettman 1989: 454) jaoks on positsioneerimine protsess, kus
nédidatakse erinevusi vorreldes konkurentidega. Tépsemalt, kui sarnase voi erinevana
ndidatakse bréindi teiste sarnaste brindide kategoorias. Selles definitsioonis on oluline

eelkdige konkurentidega vOrdlus. Vorreldes esimeses lahtis toodud definitsioonidega,



on siin oluline, et ei toimu teadvusega manipuleerimist vaid tuuakse sihtriihma jaoks
vilja, milliste omaduste pdhjal ollakse konkurentidest paremad/erinevad. Teise
definitsioonide grupiga vorreldes on erinev see, et siinkohal ei lasta positsiooni vilja
kujuneda tarbijatel, vaid tuuakse vilja mille alusel tarbija positsioon tekib. Teisisonu
antakse informatsioon mille pohjal positsioon tekib. Tegemist on positsiooni

kontrollitud kujunemisega.

Neljandas lahtris arvestatakse kodige enam turusituatsiooniga ehk positsioon tekib
vastavalt tarbijate vajadustele. Mesdagi (van Mesdag 1994: 177) definitsioon on
jargnev: Positsioneerimine on toote/brindi asetamine mingile kindlale kohale tarbija
vajadustes — kas need vajadused on eeldatud voi kindlaks tehtud — ja hindamine, kuidas
kliendid toodet ndevad. Varreldes toote asetamisega klientide teadvusesse on siinkohal
kdige tdhtsam just see, et tarbijatel on mingi vajadus, mis on turul veel rahuldamata.
Mingi toode vdi teenus mida ei pakuta. Teises lahtris asuvatest definitsioonidest on see
erinev kuna positsiooni kujunemine puudub. Antud definitsioon eeldab, et turul on vaba
positsioon mis hdivatakse. Kolmandas lahtris olev definitsioon on seotud

konkurentidega kuid van Mesdagi definitsioonis puuduvad otsesed konkurendid.

Positsioneerimine on turunduses kesksel kohal. Philip Kotler (2002: 31) iitleb, et
segmenteerimine, sihtturgude valik ja positsioneerimine on turunduse juhtimisprotsessi
iks viiest pohilisest osast. Esimene osa protsessist hdlmab turu-uuringut, teisel kohal
eelnimetatud segmenteerimine, sihtturgude valik ja positsioneerimine, kolmandal kohal
turundusmeetmestik, neljandal teostus ja 1opuks kontroll. Joonisel 1 on Kkujutatud

juhtimisprotsessi ning seda, kus positsioneerimine terves protsessis asub.



@ Turundusmeetmestik

Teostus

Joonis 1. Positsioneerimine turunduse juhtimisprotsessis. (Kotler 2002: 31)

Segmenteerimine
Sihtturgude valik
Positsioneerimine

Jooniselt on ndha, et turunduse juhtimisprotsess algab turu-uuringust. Kui on
voimalikud turud selgeks tehtud jargneb segmenteerimine ehk teisisdnu jagatakse turud
segmentidesse. Jargnevalt valitakse liks voi mitu sihtturgu kuhu soovitakse siseneda.
Sihtturu valikust alates on igal jargneval etapil oluline positsioneerimine ning samuti
promotsioon. Pdrast turu valimist toimub positsioneerimine. Sihtturgu valides peab
arvestama, milline turuosa on hdivamata, millist promotsiooniprogrammi on mdttekas
ellu viia ning kuidas kujuneb vélja toode. Seejérel valitakse turundusmeetmestik mida
ellu viia, teostatakse see ning viimaks kontrollitakse tehtut. Loppfaasis oleneb valitud
positsioonist nii hind kui promotsioon, seega asub positsioneerimine turunduse

juhtimisprotsessis kesksel kohal.

Eelneva jaotuse kohta voib 6elda, et teoreetikute definitsioonid positsioneerimise kohta
saab jagada nelja erinevasse kategooriasse: toote/teenuse asetamine kliendi teadvusesse,
koha kujunemine kliendi peas, toote/teenuse vordlus konkurentidega ning kliendi
vajaduse tditmine vOi hdoivamata koha votmine turul. Kui positsiooni ise ei hdivata,
kujuneb see tarbija peas vilja niikuinii. Positsioneerimine on turunduse

juhtimisprotsessi iiks etappidest ning tihedalt seotud peaaegu koigi teiste etappidega.



Positsioneerimise labiviimisel labitakse kindlad etapid. Nende jargimine tagab, et
joutakse tugeva positsioonini ning eduka positsioneerimisstrateegia elluviimiseni. Kuigi
erinevate autorite késitlustes ei kattu koik etapid iiksteisega, siis idee jadb kdigil samaks.

Joonisel 2 on Philip Kotleri poolt kajastatud sammud positsioneerimisel.

Tuvastatakse potentsiaalne turg
4 dl 1\
Identifitseeritakse turusegmendid
( dl 1\
Valitakse sihtturg
4 \b 1\
Leitakse konkurentide positsioonid
4 \b 1\
Maéaratakse oma positsioon

Joonis 2. Positsioneerimise etapid. (Kotler 2002: 31)

Jooniselt ndhtub, et esiteks tuvastatakse kogu potentsiaalne turg. Jargnevalt
analiiisitakse turgu ja jagatakse see segmentidesse. Kui segmenteerimine on tehtud,
hinnatakse erinevate segmentide atraktiivsust ja valitakse kas iiks vOi mitu sihtturgu
millele keskenduda. Sihtturgude arv soltub sihtturu ulatusest voi suurusest. Ettevote
peab vilja selgitama kui suurt tootevalikut ta pakkuda tahab, millistele klientidele ta
neid tooteid pakub, kui suures geograafilises ulatuses jne. See on viga oluline kuna
koiki toOstusi segmenteeritakse ehk samu tiilipi tooteid pakutakse erinevatele
sihtgruppidele. (Omar 2008: 108) Edasises analiiiisis leitakse konkureerivad ettevotted
ja nende positsioonid klientide teadvuses. Seejdrel leitakse konkurentsieelised ning

madratakse oma positsioon.

Engel, Warshaw ja Kinnear (1991: 236) on eelneva kaisitlusega sarnased

positsioneerimise arenguetapid jargneva 6 sammuna vilja toonud.

1) ldentifitseeritakse olulised konkurendid; nendeks vdivad olla ettevitted samas

tootekategoorias voi asendustooted teistest kategooriatest;
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2) Tehakse selgeks kuidas konkurente hinnatakse ja ndhakse. See vajab turu-
uuringut ning tulemusena on selge milliseid omadusi tarbijad kdige enam
hindavad,

3) Tehakse kindlaks nii otseste kui kaudsete konkurentide positsioonid turul;

4) Analiitisitakse tarbijate vajadusi, leitakse konkurentsieelised ja turul vaba ja
kasulik positsioon;

5) Valitakse soovitud positsioon;

6) Viiakse ellu turunduse- ja promotsiooniprogramm;

Kui Kaotleri joonisel selgub, et esimese etapina tuvastatakse kogu potentsiaalne turg, siis
Engel, Warshaw ja Kinnear eeldavad, et turg on juba leitud ja liigutakse kohe
konkurentide identifitseerimise juurde. Teises etapis toob Kotler vilja segmenteerimise
kuid teised teoreetikud peavad jargmise sammuna oluliseks leida konkurentide
positsioonid, kasutades turu-uuringut. Jairgnevana peab Kotler oluliseks sihtturu valimist
ja alles siis konkurentide positsioonide leidmist. Engel, Warshaw ja Kinneari arvates on
need etapid vastupidi, esialgu leitakse konkurentide positsioon ning seejarel méératakse
endale sobilik turupositsioon. Suurimaks erinevuseks kahe késitluse vahel on sihtturu

olemasolu eeldamine Engeli, Warshaw ja Kinneari kisitluses.

Kui eelnevad kisitlused vaatavad ildisi etappe, siis mingil hetkel tuleb
positsioneerimise kdigus teha veel tdiendavaid samme. Viimane punkt teises loetelus
eeldab, et on olemas positsioneerimisstrateegia. Strateegia valikuni joudmiseks peab
eelnevalt ldbima kolm sammu. Esiteks tuvastama voimalikud konkurentsieelised,
millele positsioon rajada; teiseks, valima diged eelised vélja; kolmandaks, selekteerima
ildise positsioneerimisstrateegia. (Armstrong et al. 2009: 213) Ogenyi Omari sonul on
positsioneerimise fundamentaalne osa konkurentsieelis, mida on kahte tiilipi. Kas
konkurentidest madalamad kulud ehk efektiivsem kontseptsioon, tootmine ja turundus
voi diferentseerimine ehk sama tiilipi toote/teenuse pakkumine parema kvaliteediga.
(Omar 2008: 108) Eeliste tuvastamiseks tuleb moista, et tooted erinevad iiksteisest ka
oma kategoorias. Sellest aru saamine mojutab otsuseid tootearenduse ja
positsioneerimise osas. (Childers et al. 1999) Eelnevalt radgitud turunduse
juhtimisprotsess hdlmab endas turu-uuringut, mis on otseselt seotud eelnevalt vilja

toodud esimese nelja punktiga. See nditab, et edukaks positsioneerimiseks on vaja
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moista kdikide turunduse osade tihedat seotust, pdimumist ning ildpildi ja seoste

ndgemis- ja tunnetamisoskust.

Sarnase teooria on vilja toonud ka Philip Kotler ja Gary Armstrong. Voimalike
konkurentsieeliste tuvastamiseks ja kliendisuhete rajamiseks peab tarbijate vajadusi
tajuma konkurentidest paremini ja pakkuma neile paremaid tooteid. Ettevdte vdib
ennast positsioneerida kui parimat vidirtust pakkuvat ning saavutada tdnu sellele
konkurentsieelise. Kui soovitakse sihtturul ennast ndidata kui parimat vaartust pakkuvat
ettevotet, siis tuleb ka seda pakkuda. Seega hakkab positsioneerimine sellest, et

pakutakse konkureerivatest ettevotetest erinevat ja parema viddrtusega tooteid.
(Armstrong et al. 2009: 213-214)

Pérast konkurentsieeliste tuvastamist tuleb valida mitme ja millise eelisega turule
sisenetakse. Uhelt poolt on hea kui ettevdte rdhutab iihte kindlat eelist ja on oma
sihtturul milleski parim, teiselt poolt voivad ettevotted oma turuosa laiendamiseks
mitme erineva eelisega tiiksteisest diferentseeruda. Seda juhul kui kaks ettevotet
védidavad, et on sama omaduse poolest parimad turul. (Armstrong et al. 2009: 215)
Konkurentsieelise valikul peab Kotleri arvates jilgima, et vdhemalt iiks jargnevast

loetelust eksisteeriks:

e tihtsus/relevantsus — konkurentsieelis on sihtturu jaoks kasulik ja relevantne;

o teistest eristatav — konkurendid ei paku sarnast eelist/ettevote suudab sama eelise
puhul siiski eristuda;

o Kkorge kvaliteediga — eelis aitab sama kasulikkuse taseme saavutada kiiremini,
odavamalt v6i muud moodi paremini;

e ennetav — konkurendid ei saa lihtsate vahenditega sarnast eelist juurutada;

e lihtne — eelis on tarbijale lihtne ja arusaadav;

e odav — tarbijad saavad endale lubada eelise eest korgema hinna maksmist;

e kasumlik — ettevote saab eelist kasumlikult tutvustada.

Uldine ettevdtte positsioon sisaldab endas kogutulu mis tarbija saab ja vastab
kiisimusele ,,Miks peaks just seda ettevotet eelistama?“. Olles valinud sobivad
konkurentsieelised saab jouda tugeva positsioonini. Sageli on lihtsam koostada hea

strateegia kui see ellu viia. Positsiooni saavutamiseks vdi hoidmiseks kulub palju aega.
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Kui positsioon on saavutatud tuleb seda pidevalt jdlgida, kontrollida ja uuendada kuna
tarbijate eelistused ja konkurendid on pidevas muutuses. (Armstrong et al. 2009: 216)
Teadlane Christine Moorman uuris muutusi, mis ettevotetes tehti ajal, kui voeti vastu
seadus, mis kohustab tootjatel ndidata toitevdiartused miitidavate kaupade pakendi peal.
Ta leidis, et mitmed ettevotted repositsioneerisid ennast, vottes turul selgelt eristatavaid

ja unikaalseid positsioone. (Moorman: 1998)

Eelnevaid positsioneerimise etappe ja lisasamme kokku vottes leiab autor, et esimese
asjana tuvastatakse kogu potentsiaalne turg. Seejdrel segmenteeritakse leitud turg, et
teada saada millisele sihtturule on vaba koht sisenemiseks ning valitakse see.
Kolmandaks identifitseeritakse olulised konkurendid ja nende positsioon turul ning see,
kuidas tarbijad neid ndevad. Jargnevalt tuvastatakse enda konkurentsieelised, kas
madalamad kulud voi diferentseerimine. Seejdrel valitakse, milliste eelistega turule
sisenetakse ning vastavalt sellele vaba ja kasulik positsioon. Eelviimase etapina
sisenetakse vastavalt valitud positsioonile turule, viiakse ellu turunduse- ja
promotsiooniprogramm ning viimaks toimub turu pidev jdlgimine, kontroll ja

kohandumine muutustele.

Positsioneerimisel tehtavad vead tdhendavad tihti ettevotte 1abikukkumist ning seetottu
tuleb neid teada ja véltida. Eirates ecelnevaid etappe ja reegleid joutakse norga
positsioonini, mis loodetud edu ei too. Philip Kotler on vélja toonud enim tehtavad vead

positsioneerimisel (Kotler 2002: 60):

o alapositsioneerimine — firma ei too vilja iihtegi tugevat ja keskset hiive voi
pohjust, miks nende kaupa osta;

o iilepositsioneerimine — Positsioon on nii kitsas, et mdnedel potentsiaalsetel
klientidel voib see kahe silma vahele jddda;

e segane positsioneerimine — Viidetakse kaht voi enamat hiive, mis on omavahel
vastuolus;

e tdhtsusetu positsioneerimine — Rohutatakse hiive, mis huvitab vaid vdheseid
tarbijaid;

e kiisitav positsioneerimine — Inimesed kahtlevad, kas brind vdi ettevote suudab

pakkuda lubatud hiive.
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Paljud ettevotted lasevad spetsialistidel koostada positsioneerimisstrateegia. Tiiipiliselt
koostatakse sel juhul teoreetiline strateegia vottes arvesse informatsiooni mis kaasab
ettevotte tiilipi, viliseid ohtusid ja tiilipilisi positsioneerimisstrateegiaid antud
segmendis. Esialgu jactakse kdrvale ettevotte finantseesmargid ja keskendutakse loodud
arimudelile, uuritakse voimalikke ohtusid ning toetutakse strateegilistele eesmérkidele.
Eelkdige soovitakse minimeerida riske ja vastavalt sellele pakutakse vélja parim

voimalik positsioon. (Ballou et al. 2004)

Osad positsioneerimise etapid kattuvad turunduse juhtimisprotsessiga ning jargneval
joonisel 3. on vilja toodud, kus positsioneerimine kogu protsessis asub ning kuidas ta

sellega seotud on.

/ Turu-uuringud )
Segmenteerimine
Turgude valik

A

Konkurentide tuvastamine
Konkrurentide positsioonide leidmine
Eeliste leidmine
Tasemed

To60riistad [

A

Vead ]

Meetmestiku elluviimine

Kontroll

Joonis 3. Positsioneerimine turunduse juhtimisprotsessis ja etapid. (Autori koostatud)

Nii turunduse juhtimisprotsessis kui positsioneerimisel on esimeseks sammuks turu-
uuring ja potentsiaalse turu tuvastamine mille jirel saab turu segmenteerida ning
sihtturu valida. Nii positsioneerimisel kui turunduse juhtimisprotsessis leitakse
konkurendid ja valitakse meetmestik. Positsioneerimisel kasutatakse ka tasemeid ja
to0riistu mis on vélja toodud peatiikis 1.2. Kui koik etapid ldbitud, viiakse meetmestik

ellu ja tehakse kontroll ning kui positsioon ei vasta planeeritule, uuritakse ja leitakse

14



mittevastavuse pohjus ja tehtud vead. Seejdrel liigutakse tagasi positsioneerimise voi
juhtimisprotsessi esimeste etappide juurde. Kui kontrollis vigu ei leita, on saavutatud

tugev positsioon.

Eelnevas alapeatiikis 1.1, selgitab autor kuidas jouda samm-sammult tugeva
positsioonini ja edukalt turul ennast positsioneerida. Esiteks tuleb tuvastada
potentsiaalne turg, segmenteerida see ja valida sobiv sihtturg. Seejdrel leida
konkurendid, nende positsioonid. Siis tuvastada konkurentsieelised ja siseneda turule.
Kui koiki etappe ei lédbita, siis on oht jouda ndrga positsioonini, ning autor on toonud
vilja suurimad vead mida positsioneerimisel véltida. Jargmises peatiikis rddgib autor
positsioneerimise tasemetest brandi piliramiidi niitel, konkurentsipositsioonidest ning
sellest kuidas mingil positsioonil kdituda. Samuti toob vélja erinevad vdimalikud

positsioneerimist abistavad tooriistad, tajumusliku ja mitme tunnuse jérgi kaardistamise.

1.2 Positsioneerimise tasemed ja tooriistad

Positsioneerimisel on vaja teada, millistel alustel soovitakse eristuda ning need
kriteeriumid jagatakse olulisuse jargi tasemeteks. Téhtsaim on, et jaddakse meelde
milleski parimana. Ingrid Prinsthal on oma teadust66s kujutanud bréndi piiramiidi, mis

neid tasemeid iseloomustavad. (Prinsthal 2008)

L
-—
4
¥

Joonis 4. Bréandi piiramiid. (Prinsthal 2008:93)
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Omaduste/tunnuste puhul positsioneeritakse end mingi iseloomuliku atribuudi jirgi.
Kasude jirgi positsioneeritakse kui soovitakse sihtgrupi silmis olla konkurentidest
paremad funktsionaalsuses vOi emotsionaalselt. Véairtuste puhul on oluline millist
vadrtust tarbijale pakutakse. Personaalsuse puhul soovitakse iihildada oma positsiooni
tarbija isikuomadustega. Briandi piiramiidi puhul voib paralleele tdmmata peatiikis 1.1
toodud konkurentsieelistega, positsioneerimisel valitakse iiks tase, milles leitakse eelis

konkurentidega vorreldes.

Philip Kotler on vilja toonud positsioneerimise tasemed,(Kotler 2002: 59) mis kattuvad
Gary Akehursti ja Nicholas Alexanderi omadega. (Akehurst, Alexander 1996: 204)

Omadused/Tunnused

e Omadused - Positsiooneeritakse ennast mingi atribuudi voi iseloomuliku
omaduse jirgi. Olletootja kinnitab, et tema on vanim; hotell kirjeldab end kui
linna kdrgeimat.

e Konkurent - Toodet esitatakse konkurendi tootega vorreldes paremana vai
teistsugusena. Avis kirjeldab ennast ettevdttena, kes pingutab rohkem kuna asub
teisel kohal, 7UP nimetab ennast mittekoolaks.

e Tooteriihm — Ettevote vOib nimetada ennast tooteriihma liidriks. Kodak tdhendab

filme, Xerox- koopiamasinaid.

Funktsionaalsed/Emotsionaalsed kasud

e Kasutaja - Toode positsioonitakse sihtgruppi kuuluvate kasutajate jargi. Apple
Computer iitleb, et tema arvutid ja tarkvara on parimad t66vahendid
graafikadisainerite jaoks; Sun Microsystems véidab, et tema arvutid on parimad
projekteerijate igapaevatoos.

e Kasutus/rakendus — Toode positsioonitakse kui parim teatud kasutusvaldkonnas.
Nike voib kirjeldada iihtesid jalatseid parimatena jooksurajal ja teisi
korvpalliplatsil. British Airways iitleb, et nad on mdeldud nii ari- Kui

tavareisijatele vordsel mééral.
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Vairtused
e Hiive — Toode lubab mingit hiive voi lahendust tarbija spetsiifilisele
probleemile. Autotootja vdidab, et tema autod on kdige turvalisemad,

kullerifirma {itleb, et ta on kdige usaldusvéirsem.

Personaalsus
e Kvaliteet/hind — Toode positsioonitakse kvaliteedi- voi hinnataseme alusel.
Chanel No. 5 on positsioonitud kui vdga kvaliteetne ja kallis parfiitim.
e Toote valmistusviis — néiteks loodavad paljud pdllumajandustootjad leida uue
tulu allika mahetootmises sest selliste omadustega toodangu eest peaks tarbijad

olema nous rohkem maksma.

Eelnevast loetelust on niha, et olenevalt vajadusest saab kriteeriume erinevate tasandite
vahel liigutada. Néiteks kvaliteedi/hinna jédrgi paigutades vOib ta olla nii
personaalne(tarbija tahab viljendada oma rikkust) kui ka véirtust véljendav. Peatiikis
1.1 on antud ndidet selgitatud kui konkurentsieelist voi diferentseerumist. Parimad
jooksujalatsid mis esindavad funktsionaalset kasu on samal ajal ka personaalsuse niitaja
brindilojaalsuse seisukohalt. Seega tuleb olla viga ettevaatlik, et ei joutaks peatiiki 1.1
16pus toodud nodrga positsioonini. Autori valitud definitsioon peatiikis eelnevas
alapeatiikis peegeldab positsioneerimise tasendite iseloomu kuna reaalselt on véga raske
moodta kas iiks firma on kdige turvalisem vai teise firma parfiiiim kvaliteetsem. Oluline

on positsioon kliendi alateadvuses.

Teadlane Russell Winer peab koige tdhtsamaks tarbija otsuseid ning arvab, et
positsioneerimine peaks sellel pdhinema. Turundajad peavad tema arvates vastama toote

positsioneerimisel jargnevatele kiisimustele (Winer 2007: 21)

e Milliste omaduste pohjal hindavad tarbijad tooteid kas todstusharus voi
tootekategoorias?

e Kui tdhtsad on need omadused eraldi otsuselangetusprotsessis?

e Kus asub minu ettevdte konkurentide vordluses nende omaduste pohjal?

e Milliste omaduste pohjal tarbija ostuotsuseid langetab?
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Eelnevatele kiisimustele vastamiseks peavad Rod Harris ja Harold Chee (1998: 262)
oluliseks, millist konkurentsi v0i turupositsiooni ettevdte esindab. Neid positsioone on

neli: turujuht, agressiivne taganttulija, jdrgija ning niSi-turundaja.

e Turuliider — tavaliselt on turuliidriks ettevote, mis on saavutanud toote elutsiikli
algusfaasis juhtiva positsiooni ja on seda positsiooni edukalt kaitsnud. Tiitipilisel
turuliidril on umbes kaks korda suurem turuosa kui teisel kohal asuval ettevottel
ja neli korda suurem kolmandal kohal asuvast konkurendist. Turuliider on alati
paradoksaalses positsioonis. Liihiajaliselt pole millegi parast vaja muretseda, nii
suurelt domineerivas olukorras olles ei joua konkurendid ldhedale kuid samas
peab turuliider alati valvel olema, et agressiivne teisel kohal asuv konkurent
turuosa tile ei votaks.

e Agressiivne konkurent — mdnedel turgudel on turuliidri korval tugev konkurent
kes otsib pidevalt vdimalusi juhtiv positsioon haarata. Monikord kuulutatakse
avalikult, et ettevottel on kindel plaan turul esikoht haarata. Selleks on mitmeid
strateegiaid, sealhulgas hinna-eelis, toote uuendused ja promotsioon.

e Jdrgija — on liidri ja agressiivse konkurendi jdrel kolmandal kohal ning iiritab
pidevalt kopeerida turuliidri strateegiat. See to6tab vaid juhul kui turuliider kas
teadlikult voi mitteteadlikult soovib turul tasakaaluolukorda saavutada. Kui
turuliider  otsustab  konkurendi turuosa endale saada on selline
kopeerimisstrateegia véga ohtlik.

e NiSiturundaja — see strateegia sobib ettevottele, kes pole ei turuliider ega tugev
agressiivne konkurent. Ni$§ on segment voi tarbijate hulk, kellel on viga
konkreetsed eelistused ning neid saab kdige paremini tdita keskendudes vaid
sellele segmendile. Koige olulisem on leida Oige segment mingi niSi

defineerimiseks.

Jargija strateegia voib tihtipeale olla kdige edukam ldhenemine kuna enda seostamine
liidriga vOib viia kiire ja tdpse positsioneerimiseni. Tarbijatel seostub sel juhul jirgija
turuliidriga kuna samastatakse toote kvaliteet ja omadused ning esialgu jirgija kohal
asuv ettevote voib muutuda lithikese ajaga agressiivseks konkurendiks. (Drodge et al.

1987)
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Turuliider ei saa ennast enam omaduste jargi positsioneerida kuna ollakse juba turul
tegutsev ning tarbijatele teada. Agressiivne konkurent riskib ndrga positsiooniga kui
iitleb, et nende jalandud on funktsionaalsuse poolest Nike jooksujalatsitest paremad
kuna Nike ettevottel on juba tugev positsioon seal segmendis olemas. Jargija ei saa
ennast samuti reklaamida kui parimat kuna turuliidril on tugev positsioon juba olemas.
Nisiturundaja kdige tugevam trump on personaalsus, positsioneerida ennast viga kitsal

alal.

Eelnevalt selgusid positsioneerimise tasandid, millele toetudes on vdimalik jouda tugeva
positsioonini. Tasand tuleb valida vastavalt eesmérkidele ja sellele, millist positsiooni
ettevote turul esindab. Koige olulisem pérast tasandi valikut on see, kuidas
potentsiaalsed kliendid ettevdtet tajuvad. Et saavutada soovitud positsioon, peab tehtud
olema peatiikis 1.1 Kirjeldatud turu-uuring ja valitud dige konkurentsieelis. Alles pérast
turupositsiooni kindlaks tegemist saab ettevote kindel olla strateegias, millega turule

sisenetakse.

Positsioneerimisel kasutatakse tihti parema iilevaate saamiseks graafilisi jooniseid voi
muid tooriistu olenevalt sellest, millise toote/teenusega on tegemist ja mida saavutada
tahetakse. Erinevad autorid on pakkunud vilja erinevaid tooriistu, millest autor vaatab
kahte ldhemalt. Esiteks tajumuslik kaardistamine (joonisel 5) ja teiseks
mitmetunnuseline kaardistamine (joonisel 6). Kaardistamine on mingi kindla
toote/teenuse/brandi voi ettevotte visuaalne kujutamine klientide teadvuses vorreldes

konkurentidega.

Jargmisel joonisel on autor toonud vélja tajumusliku kaardistamise autotootjate nditel.
(Lamb, Hair, McDaniel 2001: 282) Erinevad automargid on tdhistatud selle jargi, kuhu
nad ennast positsioneerinud on. Positsioneerimise aluseks on voetud vastandatud

omadused — Prestiizne/Kallis ning Konservatiivne/Sportlik.
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Prestiizne

A
@ Lincoln @ Porsche
@ Mercedes @ BMW
@ Cadillac
@ Chrysler _
Konservatiivne ® Buick @ Pontiac
< »  Sportlik
Ford @ Chevrolet
@ Nissan
Dodge
® Toyota
Plymouth
@ Volkswagen
v

Praktiline
Joonis 5. Tajumuslik kaardistamine. (Lamb, Hair, McDaniel 2011: 282)

Jooniselt on niha, et Jaapani autod on pigem praktilised kui prestiizsed ning pigem
sportlikud kui tagasihoidlikud. Saksa autod aga pigem prestiizsed. Antud kaardistamisel
on kasutatud vaid kahte erinevat tunnust, kuid mitmetunnuselisel kaardistamisel voib

positsioneerimiseks valida rohkem kriteeriume.

Mitme tunnuse jirgi kaardistamiseks, tuleb esmalt leida toote/teenuse tdhtsaimad
omadused (Masterson, Pickton (2004: 116). Joonisel on kujutatud erinevate
automarkide olulisemad tunnused — kiitusekulu, hind, voimsus, vilimus ja mugavus. Y-
teljel on kujutatud erinevad omadused ning X-teljel see, kuidas tootjat hinnatakse mingi
omaduse jirgi. Tdhed A, B, C, D ja E tédhistavad erinevaid tootjaid ning ,,I* tdhistab
ideaalset positsiooni tarbijate silmis. Bensiinikulu puhul on ideaalne positsioon joonisel
number kolme juures ehk véike bensiinikulu on inimeste jaoks oluline ning kdige
lahemal sellele on tootja C. Hind peab autol olema tarbijate arvates madal ning
ideaalpositsioonile on tootja D koige 1dhemal. Auto on ideaalis klientide jaoks keskmise
voimsusega. Vélimuse puhul pole iikski autotootja ideaalile 1dhedal, tootja C autod on

liiga edevad ning iilejddnute omad liiga tavalised. Ideaalpositsioon pole 10 peal kuna
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paljude inimeste jaoks on auto transpordivahend punktist A punkti B ning pole oluline
et ta mugav peaks olema.

Cl DA B E BENSIINIKULU
DI E A B C HIND
A D E |1 B C VOIMSUS
A ED B 1 C VALIMUS
A BE D 1 C MUGAVUS
0 3 7 10

Joonis 6. Mitme tunnuse jargi kaardistamine. (Masterson, Pickton 2004: 116)

Sidudes kaardistamise sellega, mille poolest soovitakse eristuda saab ettevote kindla
nidgemuse millises suunas litkuda. Kaardistamise abil leitakse kasutamata positsioon

turul ning eristumise abil suudetakse klientide alateadvusesse siseneda.

Positsioneerimisel tuleb arvesse votta peale toote voi teenuse omaduste, tugevuste ja
norkuste ka konkurentide omasid. Kuigi neid voetakse arvesse riigisiseselt, siis
rahvusvahelistel ettevotetel on tihti saanud komistuskiviks, et ei arvestata laienevas
riigis olevate sisenemisbarjadridega nagu kohalik keel, keskkond, kultuur ja
regulatsioonid. Ettevotte edukaks positsioneerimiseks vilismaal tuleb moista, kuidas
tarbijad seal tooteid ndevad, tajuvad ja millised on suhted otseselt konkureerivate
ettevotete vahel. Uheks kindlaimaks tugitalaks rahvusvahelisel positsioneerimisel on
meedia. Millised reklaamid figureerivad televiisorites, raadiotes, ajalehtedes ja
ajakirjades. Neid analiiisides ja miks mitte ka kopeerides saab edukalt ettevotet, tooteid
vOi  teenuseid vilismaal edukalt positsioneerida. (Mclntyre: 1975) Toote
positsioneerimisest saab rddkida ka erinevates tarbimiskultuurides voi kultuuride
kontekstis. Kuna viimastel aastatel on suurenenud huvi globaalse tarbimiskultuuri vastu,

siis on moned autorid hakanud positsioneerimist kolmeks jagama: globaalne, vélismaine
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ja kohalik tarbimiskultuuri positsioneerimine ning analiilisima nende omavahelisi
sarnasusi ja erinevusi. (Nijssen et al. 2011) Oma uurimistoos leidsid Westjohn, Singh ja
Magnusson, et vastuvotlikkus vilisettevitetele on tihedalt seotud globaalse ja
rahvusliku identiteediga. Tarbijad jargivad eelkodige iildist rahvuslikku trendi ning
jatavad korvale individuaalsed arvamused ning see viitab positsioneerimise

jagunemisele kolmeks ldhitulevikus. (Westjohn et al. 2012)
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2. POSITSIONEERIMISE RAKENDAMINE QUEST CAR
RENTALI NAITEL

2.1 Soidukite rentimist mojutavate tegurite ja konkurentide
kaardistamine

Teooria osast selgus, et positsioneerimiseks on vajalik teha uuring, kus kogutakse
andmeid klientide ja konkurentide kohta. Vottes arvesse peatiikis 1.1 toodud joonise
positsioneerimise asukoha kohta turunduse juhtimisprotsessis ning etapid, tuleb
parast turu-uuringut segmenteerida ja valida turud. Sobiva turu voi turgude valik
pShinebki klientide eelistuste pohjal. Ettevotte positsioneerimine on oluline kuna hetkel
on eelmises peatiikis kajastatud vigade pohjal tegemist alapositsioneerimisega ehk

ettevottel on viga ndrk positsioon.

Ettevdte, mida autor antud t60s positsioneerib on alla aasta vana ja pdhitegevusalaks on
viikesdidukite rentimine. Quest Car Rentali autopargis on hetkel kuus sodidukit, nii
vaike-, keskklassi- kui luksussdidukid. Antud to66 autor on ka mainitud ettevotte
omanik. Quest Car Rentali pohiliseks segmendiks on hetkel turistid, nii drituristid kui
puhkama tulnud inimesed. Vastavalt sellele peab ettevote otsesteks konkurentideks
rahvusvahelisi autorendiettevotteid mis on esindatud Tallinna Lennujaamas nagu Avis,
Budget, Europcar, Hertz ning Sixt. Ettevotte otsus konkureerida selles segmendis

pShines tiha kasvaval valisturistide arvul.

To6 empiiriline osa pohineb kvantitatiivsel turu-uuringul mis viidi 14bi ajavahemikus
24.03.13 — 30.03.13. Uuringu eesmirgiks oli vilja selgitada, mida peavad kliendid auto
rentimise juures kdige olulisemaks ning kuidas valitakse sobiv ettevote kelle teenust
kasutada, et leida Eesti autorenditurul positsioon, mida veel hdivatud pole. Uuring viidi
1abi eelkdige vilismaalaste seas kasutades selleks erinevaid reisimisele orienteeritud

foorumeid.
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Bakalaureusetod eesmérgi saavutamiseks koostas autor kiisimustliku(vt lisa 1), mis
koosnes kolmest osast: taustaandmete kogumisest, kus tuli markida andmed vanuse, soo
ja haridustaseme kohta, teisest osast, kus tuli vastata reisimise ja sellega kaasneva
autorentimise kohta, ning kolmandast osast, milles olid kiisimused valiku langetamise
kohta auto rentimisel. Viimases osas pidid uuringus osalejad hindama erinevaid
omadusi viiepunktilises skaalas(1l- ei ole iildse oluline, 2 — vidheoluline, 3 — ei oska
Oelda, 4 — oluline, 5 — véga oluline) ning jérjestama erinevaid nditajaid tihest
kaheteistkiimneni. Vottes arvesse hindamise skaalat peeti ebaoluliseks koiki omadusi
mis jdid alla 2,5 ning pigem oluliseks kdiki omadusi mis jdid iile 3,5. Kiisimuste valik
pOhines autori jaoks sellel, mida ndevad turistid suurima puudusena hetkel
autorenditurul ning mis on nende jaoks suurima tihtsusega. Samuti sellel, millised on
konkurendid ja nende positsioonid ning milliste, peatiikis 1.1 toodud konkurentsieeliste

abil voiks eristuda.

Uuringu tulemusel saadud andmeid t66tles autor tabeltootlusprogrammi Excel abil ning
kasutas sama programmi erinevate jooniste, tabelite ja graafikute koostamisel. Tulemusi
analiiiisitakse iihtse tervikuna kuna valimi suurus(n=160) seab autori arvates piirangud
statistiliselt oluliste jarelduste tegemiseks nditeks teatud vanusegruppide 10ikes — ei saa
statistiliselt olulisi hinnanguid autode rentimise kohta anda kuni 18 aastaste seas kuna
valimi suurus on 18. Samuti ei saa vOrrelda naisi ja mehi eraldi kuna mehi vastas
kiisimustikule 138 ning naisi 22. Lahtudes bakalaureuset6d eesmaérgist, ei ole ka nii
tipne erinestamine vajalik. Kuna valimi suurus polnud piiratud, siis mééras autor
ajavahemiku, mil uuringus osalejad kiisimustikule vastata said. Kokku laekus
vastanutelt 197 tdidetud kiisimustlikku, millest 37 oli tdidetud poolikult ning neid
andmete analiiiisil arvesse ei voetud. Vastanuid oli Inglismaalt, Ameerikast, Kanadast,

Austraaliast, Uus-Meremaalt, Ungarist ning Rootsist, iile 90% vastanutest oli Euroopast.

Valdav osa vastanutest olid mehed, keda oli protsentuaalselt 86% ning naisi vastavalt
14%. Jargnev tabel koondab taustandmed ning kajastab vastanute vanuse, soo ja

haridustaseme. (vt Tabel 2).
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Tabel 2. Turu-uuringust selgunud taustandmed vastanute kohta.(Autori koostatud)

Keskharidus Korgem
Vanus Arv Sugu Arv vdi madalam haridus
Mehi 18
Mehi 46
19-26 54 Naisi 8 33% 67%
Mehi 47
27-34 59 Naisi 12 50% 50%
Mehi 13
35-42 13 Naisi 0 100% 0%
Mehi 8
43-50 8 Naisi 0 100% 0%
Mehi 4
51-58 6 Naisi 2 100% 0%
Mehi 2
59 - ... 2 Naisi 0 100% 0%
Allikas: Labi viidud turu-uuringu andmed; autori koostatud.
Haridustaseme jargi osales uuringus enim keskharidusega inimesi — 70, kes

moodustasid vastanutest 44%. Korgharidusega inimesi vastas kiisimustele kokku 70
ning keskhariduse voi pohiharidusega inimesi vastas kokku 90 indiviidi. Nii
pOhihariduse ja magistri- voi korgema haridustasemega inimesi oli koigi vastanute

hulgast vaid 22%.

Vastanute hulgas oli kdige rohkem inimesi vanuses 19-34, protsentuaalselt jdi sellesse
vanusevahemikku 71% vastanutest. Sellises vanuses tahetakse ringi reisida ja puhkus on
eelkoige aktiivne(renditakse rohkem reisil olles auto, sdidetakse ringi jne.). 43 aastaseid

vOi vanemaid inimesi vastas uuringule vaid 10% ehk 16 inimest.

Eelpool toodud andmed iseloomustasid turu-uuringus osalejate demograafilist
jaotumist. Jargnevalt antakse iilevaade reisiharjumuste ning auto rentimise harjumuste
kohta vastanute seas. Kuna antud kiisimustik on 1abi viidud vélismaalaste hulgas kuid

bakalaureuset66 eesmérgiks on leida sobiv positsioon/positsioonid Eesti turul, siis
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pidades silmas peatiikis 1.1 toodud konkurentsieeliseid on oluline informatsioon kui

tihti ning kuidas kéituvad potentsiaalsed kliendid vélismaale reisides.

Jargnev joonis 9 iseloomustab seda, kui tihti kdiakse vdlismaal. Vastustest selgus, et
72% inimestest ehk 160nest 116 kéib korra aastas voi tihedamalt véilismaal reisil. 44

inimest reisib vihem kui kord aastas.

Kui tihti kadite valismaal?

35% -

30% -

25% -

20% -

15% - B Kui tihti kdite vilismaal?

10% -
5% 1V

- L
0% T T r T T 1

Korra Korra Monel Kord Vdhem Muu
nadalas kuus korral aastas kui kord
aastas aastas

Joonis 9. Vastanute jagunemine vilismaale reisimise sageduse jargi. (autori koostatud)

Vilismaal viibides rendib iga kord auto peaaegu 10% vastanud inimestest (vt joonis 10).
Pooled vastanutest rendivad harva omale auto. Arvestades kogu inimeste arvu kes
maailmas reisivad, siis tulemus, et 75% vastanutest on vidhemalt korra vélismaal
viibides auto rentinud on antud t66 seisukohalt viga hea tulemus. Muu alla kdivad kdik

need inimesed, kes kas ei reisi iildse voi ei rendi kunagi autot vilismaal viibides.
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Joonis 10. Vastanute jagunemine auto rentimise sageduse jargi. (autori koostatud)

Autode rentimise puhul on oluline see, et autod oleks pidevalt renditud ning jargneva

kiisimusega selgus, et 92 inimest 160nest ehk 58% rendib auto kas vdhemalt paariks

pdevaks vdi kogu reisiperioodiks (vt joonis 11). 35% inimestest ei rendi iildse autot ning

12 inimest votavad tavaliselt iiheks pdevaks rendiauto.

Mitmeks paevaks oma reisiajast auto
rendite?

® Uheks pdevaks
M Paariks paevaks
1 Kogu reisi valtel

H Muu

Joonis 11. Vastanute jagunemine auto rentimise perioodi jargi. (autori koostatud)

Jargnevast kiisimusest selgub, et pooled vélismaal autosid rentivatest inimestest kasutab

rendifirma leidmiseks google otsingumootorit (vt joonis 12). Peatiikis 1.1 vilja toodud
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positsioneerimisel enim tehtavad vead hoiatavad ala- ja iilepositsioneerimise eest ning
tuleb arvestada peatiiki 1.2 alguses toodud positsioneerimise tasemetega just kodulehe
loomisel kui kdige esimeseks kontaktiks ettevotte ja kliendi vahel on koduleht. Antud
kiisimusega selgub, et koduleht peab olema iiheselt modistetav ja lihtne, kui esimesel
kontaktil tehakse viga ala-, iile-, segase- voi tdhtsusetu positsioneerimisega, Siis
potentsiaalne klient liigub jargmise ettevotte juurde. Pealehel peab olema selgelt
eristunud, millisel tasemel ning kuidas eristutakse teistest autorendiettevotetest. 36
inimest ldahtub autorendifirma valikul erinevatest soovitustest, kas reisimisega seotud
internetilehekiilgedelt, sdpradelt, infolettidelt vOi majutusasutustelt. 14% inimestest

otsustab kohapeal lennujaama siltide ehk kittesaadavuse jérgi, milline firma valida.

Kuidas leiate autorendifirma reisi sihtkohas?
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Joonis 12. Vastanute jagunemine autorendifirma leidmise jargi. (autori koostatud)

Jargneval joonisel 13 on kiisitluses osalejatelt uuritud, millist/milliseid maailmakuulsaid
autorendiettevotteid nad eelistavad. Vastuste pohjal saab vottes arvesse peatiikis 1.1
toodud positsioneerimise erinevaid késitlusi liigitada, kas inimesed on alateadvuslikult
teinud oma valiku iihe vOi teise ettevotte suhtes vOi on nad ise visuaalse pildi firmast
loonud. Vordselt eelistati selliseid autorendigigante nagu Avis ja Hertz keda peetakse
maailmas ka number iiks ja kaks autorendietteviteteks suuruse jargi. Sama paljude

inimeste jaoks ei ménginud mingisugust rolli, mis ettevotte nimi on. Ettevotteid nimega
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Enterprise ja Europcar eelistati vastavalt 16 ja 13% inimeste hulgas ning {ilejdénusid
alla 10%. Vastustest voib jareldada, et Hertzi eelistatakse jargnevatel pdhjustel:
¢ nad on iiks maailma vanimaid autorendiettevotteid,
e 2008 aastal lansseeriti ,,roheline* kampaania mis toi valikusse loodussobralikud
autod ja tunnirendi;

¢ inimestel on pikaajaline usaldus tekkinud antud ettevotte vastu.

Avis autorenti eelistatakse jargnevatel pShjustel:
e esikohal drireisijate seas, kuna esimene autorendiettevote kes lennujaamades
tegutsema hakkas;
e ostis Zipcar-i 491 miljoni dollari eest(roheline motteviis + tunnirent);

e iiks edukamaid kampaaniaid ajaloos (,,We try harder®).

Voib jireldada peatiikis 1.1 toodud teoreetikute definitsioonide alusel, et pole vahet kas
klientidel kujuneb ettevottest arvamus ise(Hertzi niitel) voi kujundatakse see eduka
turunduskampaania abil(Avis). Avise kampaaniat on korra mainitud ka peatiikis 1.2 ehk
nende edu saladuseks oli slogan ,,Oleme suuruselt teine autorent maailmas ja selleparast
pingutame rohkem®. Uldiselt on niiha, et ettevdtted kes on kas pikemalt tegutsenud voi
véaga edukaid turunduskampaaniaid 1dbi viinud, on populaarsemad. Peatiikis 1.2 toodud
kasitlus, et positsioneerimine peaks tarbijate otsustel pohinema leiab antud kiisimuse
puhul mitmel tasandil késitlust. Agressiivsetel konkurentidel voi jargijatel tasub samuti

liidritega samas suunas liikuda.
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Joonis 13. Vastanute jagunemine autorendifirma eelistuse jargi. (autori koostatud)

Jargnevad kaks kiisimust, mis turu-uuringus kajastatud olid, tegelesid siigavuti inimeste
vajaduste viéljaselgitamisega (vt joonised 14 ja 15).

Eelviimases kiisimuses esitas autor 15 mérksona ning vastanud inimesed pidid iga
mirksona viie palli siisteemis hindama. Tulemuste pdhjal vdib 6elda, et hind on number
iks asi mida kliendid jélgivad rentides vélismaal autot. Samuti peetakse véga tdhtsaks
O0pdevaringset autoabi juhuks, kui midagi peaks juhtuma. Keskmiselt oluliseks
peetakse kindlustust, sobralikku suhtumist, rentimise kiirust ja paindlikkust ning

viheoluliseks automaatkdigukasti, auto vérvust ning lisasid.
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Mida peetakse oluliseks rentimise juures?

M Olulisus 1-5

Joonis 14. Mida peetakse 5-palli siisteemis oluliseks (autori koostatud)

Eelnevast kiisimusest ei saa viga konkreetseid jareldusi teha kuna nagu néha siis 60%
mirksonadest on vastanute arust olulised vOi véga olulised. Et jouda tidpsemate
tulemusteni, kasutas autor sarnaseid mairksonasid kuid  joonisel 15 kajastuvas
kiisimuses paluti inimestel panna tegurid olulisuse jirgi jarjekorda, kus number iiks on

nende jaoks koige olulisem ja number kaksteist kdige vihemolulisem tegur.

Koige olulisemaks peavad vastajad autot rentides hinda. Koguni 117 vastajat ehk
73,13% kogu vastanutest valis selle tdhtsaimaks aspektiks. Kaalutud keskmine on auto
hinna juures 1,60 ehk {ile kahe korra vdiksem kui teisel kohal asuv omadus. 27 vastajat
valis hinna tdhtsuselt teiseks mis tihendab, et iile 90% vastanutest pidas hinda kas
esimese voi teise koha védriliseks. Teise ja kolmanda koha kaalutud keskmiste vahe oli
iilinapp, koguni 0,02. Tahtsuselt teiseks peavad vastajad seda, et rendifirma oleks
lihtsasti leitav. See tdhendab nii internetis kui ka reisisihtkohas leitavust. Enam kui 90%
vastanutest paigutas asukoha esimesest kuni kuuenda kohani ja kaalutud keskmine on
sellel marksonal 4,02. Kolmandal kohal tdhtsuselt asetati brind ehk kaubamairk.
Inimeste jaoks on oluline usaldusvédrsus ning tuntud firmadelt ollakse ndus parema
meelega autot rentima. 45 vastanut hédiletas brindi teisele kohale kuid kaalutud
keskmine suuruses 4,04 tihendas 16ppkokkuvottes kolmandat kohta. Neljandale kohale
asetati autopark ehk inimeste jaoks on oluline suur valik erinevaid tiilipi autosid. 11,3%

vastanutest hddletas autopargi teisele ja 28,13% kolmandale kohale. Kaalutud keskmine
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autopargil oli suuruses 5,01. Tahtsuselt viiendaks peeti rentimis- ja tagastuskohti, mis
nditab, et ilisna korgel kohal asu inimeste jaoks mugavus. Enim valitakse neid
autorendifirmasid kellel on lennujaamas esindus voi kes viljastavad ning votavad vastu
autosid rohkemates kohtades. Kuigi rentimis- ja tagastuskohad valiti pea 30% poolt
kiimnendale kohale, siis kaalutud keskmine suuruses 6,08 tdhendas viiendat positsiooni.
Kuuendale kohale valiti parimad kindlustuspakkumised. Eelkdige peetakse selle all
silmas, et kindlustus kataks rohkem asju véiksema hinna eest. Kaalutud keskmine
parimal Kkindlustuspakkumisel 6,66. Tahtsuselt seitsmendaks peeti vastanute seas
viikese ldbisdiduga autode olemasolu. Tihti on alustavatel ettevotetel raske
algfinantseeringuga soetada omale uhiuusi soidukeid autoparki ning see kergitab
sisenemisbarjdire kuna paljud kliendid soovivad, et autod oleks suhteliselt uued. 100%
vastanutest asetas 1dbisdidu neljandale kuni iiheksandale kohale mis tdhendas, et
kaalutud keskmine on 6,74. See on vaid 0,08 vorra suurem kui kuuendal kohal asuv
kindlustuspakkumise aspekt. Kaheksandaks valiti madal kiitusekulu, mida kiill 30,64%
inimestest asetas oma nimekirjas kuuendale kohale kuid tdnu kaalutud keskmisele(7,01)
langes paar kohta. Luksuslikumad lisad ei ole enamus vastajate arvates vdga olulised
ning kaalutud keskmisega 7,78 on see aspekt vaid tiheksanda koha viiriline. Sinna alla
kuuluvad automaatkast, elektrooniliste seadmete iithenduvus jne. Viimased kolm kohta
ehk mida peeti kdige vihemolulisemaks on kiimnendal kohal asuv ettevotte paindlikkus
ja efektiivsus ehk kui palju tullakse kliendi soovidele vastu ning kui Kiiresti kogu
paberimajandusega iihele poole saab. Koguni 53 inimest ehk peaaegu 1/3 pidas
paindlikkust ja efektiivsust eelviimase koha vaériliseks kuid 8,41 kaalutud keskmisena
asetas selle aspekti kiimnendale kohale. Eelviimaseks antud kiisimustikus valisid
vastajad keskkonnaséistlike autode olemasolu kaalutud keskmisega 9,03 ning tilisuurelt
jéi viimasele kohale mérksona ,,muu* mille alla kéib kdik mida kiisimuses vilja polnud
toodud. Koguni 142 inimest 160nest valis selle méirksona viimaseks ning kaalutud

keskmisega 11,27 on see eelviimasest iipris kaugel.
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Joonis 15. Auto rentimist mojutavate tegurite kaalutud keskmised. (autori koostatud)

Turu-uuringu tulemuste pohjal selgusid konkurendid, nende positsioonid ning
konkurentsieelised ja milliste segmentide osas vdiks autor valiku teha. Samuti, milliste
kanalite kaudu tarbijad oma valikuni jouavad ja mida autode rentimise juures tildiselt
koige tahtsamaks peetakse. Tulemusi saab kasutada peatiiki 1.2 alguses toodud taseme

vOi tasemete kombinatsiooni valiku tegemisel.

2.2 Ettepanekud Quest Car Rentalile positsioneerimiseks

Ettevotte positsioneerimine mojutab edukust turul hakkama saada. Antud t66s kasutatav
autorendifirma mille positsioneerimiseks autor soovitusi annab, on hetkel turul
tegutsemas valesti. See peatiikk selgitabki, milliseid vigu on senimaani tehtud, millised

ettevotted on otsesed konkurendid ja mis on nende hetkepositsioonid turul, aitab
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identifitseerida parimad vabad positsioonid ning annab soovitusi Quest Car Rentalile
tegutsemiseks.

Kuna ettevotte eesmérk on konkureerida vilisturistide segmendis, siis tuleb peatiikis 1.2
kajastatud turunduse juhtimisprotsessi arvesse vottes tuvastada konkurendid ja nende
positsioonid. Otsesed konkurendid tuvastati eelmises peatiikis turu-uuringu kéigus, ning
nendeks on rahvusvahelised autorendifirmad. Enamusel tuvastatud firmadel on

esindused Tallinna Lennujaamas, kuhu saabub suur hulk vélisturiste.

Avis autorent on esimene autorendiettevote, mis avas oma esinduse lennujaamas. Aastal
1946 asutatud firma tugevuseks on ténini aastal 1963 lansseeritud kampaania, kus
briandi tutvustavaks lauseks sai ,,We try harder. Kuna Hertz oli tegutsenud selleks ajaks
peaaegu 50 aastat ning oli saavutanud turuliidri positsiooni, siis agressiivse
konkurendina(vt ptk 1.2) suutsid nad edukalt liidrile jirele jduda. Samuti peatiikis 1.2
toodud positsioneerimise taseme jérgi eristub Avis autorent teistest koige suurema
taseme, ehk omaduste/tunnuste jérgi kus vordleb ennast konkurendiga. Avise trumbiks
on ka nende kodulehel toodud emotsionaalsemaid vaartusi esile tdstev missioon , kus
lubatakse pakkuda koige stressivabamat rendikogemust ning lojaalsust oma klientidele.
See néitab, et nende positsioon on pigem tarbijakeskne ja pakutakse pigem kogemust ja

elamust.

Teiseks otseseks konkurendiks on Budget kelle nimes kajastub ettevotte positsioon voi
eesmirk olla soodsaim pakkuja. Ettevote asutati samuti 20. sajandi keskpaigas ning
lubab tarbijatele madalamaid hindu ning mitte Uhtegi varjatud lisatasu. Eelmises
peatiikis toodud kiisitluse jirgi selgus, et kliendid vaatavad kdige enam hinda ning seda
silmas pidades on Budget koige otsesem konkurent Quest Car Rentalile.
Positsioneerimise tasemete jirgi voOib Budgeti liigitada nii omaduste/tunnuste kui

védrtuste jirgi erinevaks.

Kolmandaks konkurendiks on Europcar kus véértustatakse sarnaselt Avis autorendile
emotsionaalseid vairtusi nagu inimsuhted, usaldus, ohutus ja paindlikkus. Samuti
rohutatakse soolist vordodiguslikkust. Kuigi Europcar ei erine véliselt Avisest siis tdnu
oma bréndile ja nimele suudab ta konkureerida kdigi teistega olles valinud samasuguse

positsiooni nagu turuliidril. Turupositsioonilt on Europcar jérgija.
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Hertz on maailma vanim autorendifirma ning omab vdga konkreetset nigemust oma
positsioonist ning rohutab turuliidri positsiooni ka oma kodulehel. Suurelt on vilja
toodud milles nad 1dbi tegutsemisaastate esimesed on olnud nagu niiteks esimene
rendikoht Euroopas, esimene iileriigiline autoabi jne. Tasemelt on Hertz autorent
peatiikis 1.2 toodud brédndi piiramiidi jirgi omaduste alusel eristuv. Ollakse maailma
vanim ning paljudes erinevates autode rentimisega seotud tegevustes esimene. Peale
emotsionaalsemate véairtuste rohutab Hertz ka seda, et nad on tehnoloogiliselt pidevalt
esirinnas, paljudes kohtades on voimalik rendiauto eest tasuda automaadi juures jéttes

vahelt dra klienditeenindaja.

Viiendaks otseseks konkurendiks on Sixt autorent. Nad on positsioneerinud end mitme
omaduse jargi, moned neist kattuvad eelnevate ettevitetega nagu korgekvaliteediline
teenindus ja odavad hinnad ning ainukesena konkurentidest mainivad nad erilisi autosid.
Tavaautode korval pakub Sixt ka limusiinirenti ning luksusautode rentimist. Brindi
pliramiidis saab asetada Sixti nii personaalsust pakkuvale kui funktsionaalsele tasemele.

Sixt vdidab, et aeg, mis kulub rentimise peale algab 30 sekundist.

Jargneval joonisel on toodud kahetunnuseline kaardistamine mis leidis kajastust
peatiikis 1.2. Vottes arvesse ldbiviidud turu-uuringut leiab autor, et need mérksonad
aitavad koige paremini leida sobivad positsioonid turul, mida veel hdivatud pole.
Joonisel on néha, et Quest Car Rental on vorreldes konkurentidega hinna poolest kdige
soodsam. Suurem osa ettevotetest on orienteeritud emotsionaalsetele vadrtustele,
sealhulgas klienditeenindusele ja paindlikkusele. Budget, mis on nii nime Kkui
eesmarkide kohaselt soodsaim autorendifirma, on kiill rahvusvahelistest konkurentidest
palju soodsam kuid Eesti mdistes on hinnad siiski kallid. Sixt on ainuke ettevote kes
keskendub pigem funktsionaalsetele kui emotsionaalsetele vaartustele, sellele viitab nii
limusiinirent kui luksusautod autopargis. Autor on tdhtedega A, B ja C toonud
voimalikud positsioonid kuhu Quest Car Rentalil on vdimalik litkuda. Nendes punktides

pole Eesti turul antud valdkonnas iihtegi tugevat konkurenti.
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Joonis 16. Kahetunnuseline autorendiettevotete kaardistamine. (autori koostatud)

To6s kisitletav autorendiettevdte on hetkel teinud mitu viga. Uheks neist on see, et
Quest Car Rental on valinud kiill konkurentsieelise ehk pakutakse vaid automaatkastiga
autosid, kuid see on osutunud tdhtsusetuks. Automaatkéigukasti olemasolu huvitab vaid
vidheseid tarbijaid nagu selgub peatiikis 1.1 toodud positsioneerimisel tehtavatest
vigadest. Samuti rohutakse teistest eristatavusele ehk ettevote pakub Tallinna piires
tasuta kohaletoomist ja vastuvottu. Kui konkurentidel on kindlad esindused kuhu saab
rendiperioodi 10ppedes soiduki tagastada, siis Quest Car Rentali kliendid vdivad seda

teha iile Eesti. See on samuti kas iile- voi tdhtsusetu positsioneerimise piiril.

Vottes arvesse turu-uuringu tulemusi peatiikis 2.1 ning kaardistamise abil tehtud
konkurentsianaliiiisi, siis on autor leidnud kolm tugevat positsiooni mida analiilisitavale

ettevottele soovitada.

Esimene tugev positsioon on piisavalt madala hinnaga funktsionaalsete véirtuste
pakkumine. Sellisel juhul on konkurentsieeliseks korge kvaliteet ja teistest eristatavus.

Valitud segmendis puudub ettevote, mis pakuks mistahes véddrtust madala hinnaga ning
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on vaid iiks ettevote, kes pakub moningaid kovemaid vidirtusi nagu limusiinide rent
ning luksusautod masinapargis. Sellisel positsioneerimisel tuleb peatiikis 1.2 toodud
brindi piiramiidi jirgi keskenduda tasemete kombinatsioonile. Uhelt poolt omaduste
alusel, ehk pakutakse soodsaimat autorenti, teiselt poolt emotsionaalsete kasude alusel
kuna pakutakse funktsionaalseid vaartusi ehk kallemaid, luksuslikumaid voi
tehnoloogiliselt arenenumaid tooteid ja keskendutakse vdhem tarbijate spetsiifilistele
probleemidele. Oluline on sellise positsiooni puhul mitte niivord klientidega suhtlus ehk
positsiooni kujundamine, mida on veidi kirjeldatud ka peatiikis 1.1 definitsioonide
juures, vaid toode ise. Uks vdimalustest sellise suuna valikul on hakata pakkuma
elektriautode liihirenti. Kesk- ja siidalinnas on elektriautode parkimine tasuta, ning on
voimalus kasutada mobiilset maksmist kus jietakse dra klienditeenindaja. Liihirent on
minimaalselt tunni pikkune ehk &rikliendid kellel on vaja lennujaamast kesklinnas pieva
jooksul kéia, ei ole kohustatud enam 24 tunni eest maksma. Tuginedes turu-uuringu
vastustele on selline positsioon edukas kuna hind on madal, autopark on innovaatiline ja

rentimis- ja tagastuskohad on kesk- ja siidalinnas.

Teine vdimalik ja autori poolt soovitatav positsioon on joonisel 16 mérgitud tihega B.
See on koige ettevottesdbralikum kuna ei ndua suuri investeeringuid. Antud positsioonil
pakutakse emotsionaalseid vairtusi madala hinnaga ehk Quest Car Rentalil on sinna
positsiooni joudmiseks vaja ldbida koige liihem tee. Antud positsioon eeldab
inimsuhetele keskendumist ja konkurentsieeliseks on odavus. Taseme valikul tuleb
arvestada, et ettevote erineks voimalikult palju konkurentidest kuna suurem osa selles
segmendis tegutsejatest rohuvad samuti emotsionaalsetele véartustele. Autori arvates
voiks keskenduda konkurentidega vordlusele ehk pakutakse samasugust teenindust ja
hoolivust mitu korda odavamalt. Turu-uuringus vastanute poolt kdrgele kohale
paigutunud hind on sellisel juhul madal ning réhudes briandi imagole ehk kdige
paindlikum ja kasutajasobralikum autorendiettevote Eestis tdhendaks vdga tugevat ja

seni vaba positsiooni.

Kolmandaks positsiooniks on eelnevalt toodud kahetunnuselise kaardistamise pohjal
korge hinna ja funktsionaalsete véairtuste pakkumine. Selline positsioon on koige
rohkem ressursse ndudev kuna korge hind peab end Oigustama. Konkurentsieeliseks

sellise positsiooni puhul on korge kvaliteet mis kattub funktsionaalsetele vaartustele
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keskendumisega. Taseme puhul keskendub selline positsioon enim emotsionaalsele
kasule ja personaalsusele ning on pigem suunatud drituristidele kelle jaoks imago ja
prestiiz on olulised. Antud positsioon tdhendab tehnoloogiliselt uuenduslikku
lahenemist autode rentimisele ja professionaalsust. Kuna turu-uuringule vastajad pidasid
oluliseks, et ettevdte oleks lihtsasti leitav, siis autor soovitab seda positsiooni valides
teha arvestatav investeering kodulehele ja otsingumootorites leitavusele ning reklaamile
internetis. Turu-uuringust selgus, et 50% inimestest kasutab Google otsingumootorit
sobiva autorendiettevotte leidmisel ja seega on oluline sinna kanalisse tdiendavalt
investeerida. Kuna hinnakonkurentsis selle positsiooniga ei olda, siis tuleb keskenduda
autopargile ehk viga laialdasele valikule. See tdhendab luksuslikke masinaid, juhiga

autorenti, transfeeri drituristidele ja moningal mééral ka paindlikkust.

Kolmest eelpool analiitisitud positsioonist tuleks Quest Car Rentalil ellu viia iiks.
Jargnevas tabelis on toodud iga positsiooni tugevused ja voimalikud kitsaskohad ehk

kohad, kus on oht vigu teha.
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Tabel 3. Kolme soovitatud positsiooni tugevused ja kitsaskohad.(Autori koostatud)

Positsioon A

Madal hind, funktsionaalsed
vadrtused

Positsioon B

Madal hind, emotsionaalsed
véadrtused

Positsioon C

Korge hind, funktsionaalsed
vaartused

+ vastandub praegustele
konkurentidele

+ innovaatilisus ja
tehnoloogilised uuendused
kuid madal hind

+ériklientidele viga
meeleparane

+ pakub sama mis
konkurendid aga tunduvalt
soodsamalt

+ kohalik ettevote peab
rohkem pingutama et
turuliidritega sammu pidada

+ sobib nii era- kui
ariklientidele

+ usaldusvairsem kui
positsioon A, kuna hind
vélisturistile rohkem
kindlustunnet sisendav

+ funktsionaalsed vaértused
paremini esiletoodavad
kodulehel ja
turundusmeetmestikus

- valitud segmendis
funktsionaalsete vaartuste
rOhutamine ohtlik

- madal hind teeb
ettevaatlikuks, positsioon
voib olla kiisitav vOi segane.

- usaldatakse pikemaajalisi ja
tuntud ettevotteid

- vOib tekkida raskusi koigile
vastu tulemisega

- eksimisel tagajarjed
ohtlikud, oht
alapositsioneerimisele

- kuna kliendid
hinnatundlikud siis vajab suurt
alginvesteeringut

- ei pruugi dnnestuda, ohud
kiisitav- voi
iilepositsioneerimine

Allikas: Autori analis; autori koostatud.

Tabelist on ndha, et kahel voimalikul positsioonil on soovitatud jatta hind madalaks
ning kahel on soovitatud rohuda funktsionaalsetele vairtustele. Positsioon A on viga
ekstreemse ldhenemisega kuna madala hinna juures on keeruline pakkuda
innovaatilisust ja tlimat kvaliteeti. Isegi kui suudetakse hind madalal hoida, siis

turundusmeetmestiku elluviimine nduab palju ressursse ja tuleb voita klientide usaldus.

Positsioon B on eelmisest tugevam kuna pakutakse emotsionaalseid véartusi, mille
jaoks pole eriti suurt investeeringut vaja. Turu-uuringus selgunud hinnatundlikkusega
on selle positsiooni puhul arvestatud, kuid tuleb leida mdni niianss peale hinna, kuidas
konkurentidest eristuda. Ainult hind voib jddda klientide jaoks veidi tlihiseks tdnu

lojaalsusele ja promotsioonile.

Positsioon C on eelnevast kahest parem pohjusel, et valitud turusegmendis puudub

selgelt piiritletud korget hinda ja funktsionaalseid véaartusi pakkuv ettevote. Korge hind
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tadhendab kliendi silmis usaldusvddrsust ja kvaliteeti, funktsionaalsed véaartused

esindavad driklientide jaoks vajalikku professionaalsust.

Kolmest positsioonist sobib autori arvates Quest Car Rentali jaoks kodige enam
positsioon A, kus pakutakse madalat hinda ning funktsionaalseid véartusi. Suurem osa
konkurente pakub koik emotsionaalsemaid véaartusi ja neil on olemas lojaalne klientuur
ning toimivad drimudelid. Samu asju pakkudes on raske nendega konkureerida. Samuti
selgus eelnevas alapeatiikis 2.1, et tarbija jaoks on tdhtis hind, autopark, 24/7 autoabi ja
voimalikult head tagastuskohad. Innovaatilisus ja professionaalsus on autori arvates
selgemini piiritletavad kui juba hdivatud turuosa kus rohutatakse inimsuhteid ja

personaalsust.

Uheks vdimaluseks innovaatilisust pakkuda, on teha autorendimasinad, mis on niiteks
lennujaamas ja erinevates kaubanduskeskustes iile Eesti. Siisteem toimiks nii, et klient
laheb masina juurde, sisestab oma krediitkaardi, valib sobiva ajaperioodi ja auto. Samal
ajal tehakse temast pilt turvakaalutlustel. Pdrast maksmist broneeritakse krediitkaardilt
eelnevalt ettevotte poolt midratud summa ning masin véljastab autovotme. Autod ise
asuvad maksmispunkti ldheduses olevas parklas. Kui rendiperiood 1dppeb, tagastab
klient autovotme sobivasse masinasse ja jatab sdiduki ldhimasse lubatud parklasse. See
aitab kulusid kokku hoida ning rentimise kiirust tosta. Samuti lahendab turu-uuringus
mainitud rendi- ja tagastamiskohtade probleemi. See, et piltlikult jdéb indiviidi tasemel
suhtlus tahaplaanile, ei tdhenda, et sellega ei arvestata iildse. Kui pakutakse
innovatiivsust ja professionaalsust, siis samal ajal tuleb selle positsiooni valikul
arvestada moningal maédral ka emotsionaalse kogemuse pakkumisega. Lojaalse

kliendibaasi ehitusel ei saa neid vaartusi taielikult unustada.
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KOKKUVOTE

Igal alustaval voi juba tegutseval ettevottel on enda klientidele teadvustamiseks vaja
teha positsioneerimine. Enne seda on sobilik luua raamistik iilesande digeks
lahendamiseks. T6O esimeses osas defineeris autor positsioneerimise ning Kirjeldas

positsioneerimise protsessi.

Positsioneerimine seisneb endast kindla, soovitud mulje jitmine klientide alateadvuses.
Ilma selleta ei suuda ettevote turul konkureerida. Kui ettevote ei aseta ennast ise kliendi
alateadvusesse, siis tekib positsioon seal ise. Positsioneerimine on turunduse
juhtimisprotsessi iiks tdhtsamatest osadest ning positsioneerimise etapid kattuvad teatud
puntides ka kogu protsessiga. Suurimateks vigadeks mida positsioneerimisel tehakse on
ala-, iile-, segane-, tihtsusetu- voi kiisitav positsioneerimine. See juhtub juhul, kui
eesmargid ega kindel visioon pole paigas. Positsioneerimise protsess koosneb kindlatest
etappidest: potentsiaalse turu tuvastamine, turusegmentide identifitseerimine, sihtturu
valimine konkurentide positsioonide leidmine ja oma positsiooni méairamine. Seejdrel
valitakse strateegia mille pohjal positsioon vdetakse. Eelnev eeldab, et vdrreldes
konkurentidega eksisteerib kas liks vo1 mitu eelist. Kokkuvdttes leidis autor, et kuigi
positsioneerimine on turunduse iiks mitmest osast, on see tihedalt seotud ja lahutamatu
osa kogu turunduse juhtimisprotsessist. Kui positsioneerimine on ellu viidud ja kontrolli
kdigus leitakse moni viga, liigutakse vastavalt vajadusele kas kogu turunduse

juhtimisprotsessi vOi positsioneerimise protsessi juurde tagasi.

Peatiikis 1.2 kirjeldas autor positsioneerimise tasemeid tarbija seisukohalt ning
erinevaid tooriistu positsioneerimise ldbiviimiseks. Kliendi ostuotsus soltub sellest,
milline on tema konkreetne vajadus. Et teada kliendi soove ja olla valmis neid
rahuldama, peab ettevite teadma, millist turupositsiooni ta esindab, kas ta on turu-liider,

jargija, agressiivne konkurent voOi niSiturundaja. Voimalike abivahenditena voib
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kasutada nii graafilist ldhenemist kui erinevatel kategoriseerivatel tabelitel pohinevat

positsioneerimist, sealjuures alati konkurentide asukohti jilgides.

Peatiikis 2.1 selgitas autor turu-uuringus kasutatud kvantitatiivset meetodit ja selle
olulisust. Uuringuga selgitas autor vilja, millised on klientide vajadused turul ning
ettevotte juhiga koostods leiti otsesed konkurendid. Uuringust selgus, et tarbijad
eelistavad funktsionaalseid véairtusi emotsionaalsetele ja olulisim argument autode
rentimisel on hind. Peatiikis 2.2 kirjeldas autor positsioneeritava ettevotte senitehtud
vigasid milleks on tdhtsusetu- ja filepositsioneerimine. Samuti analiilisiti otseseid
konkurente, nende tugevusi ja positsioone turul. Seejérel leiti turul vabad positsioonid
kahetunnuselise kaardistamise abil kus muutujateks olid hind ning funktsionaalsed voi
emotsionaalsed kasud. Selle abil selgus, et turul on kolm vdimalikku positsiooni, mille
vordlemisel joudis autor jareldusele, et parim positsioon antud ettevotte jaoks tdhendab
madalat hinda ja funktsionaalsete véirtuste rohutamist. Selline positsioon on autori
arvates parim kuna konkurentidel puudub hinnaeelis ning praegusel turul puudub
funktsionaalseid vaértusi pakkuv autorendiettevote. See tdhendab nii hinna kui

vadrtusepdOhist eristust.

Kéesolevat t66d saab kasutada t60s analiiiisitud autorendiettevotte positsioneerimiseks.
To6 edasiarendamiseks voib teha korrelatsioonanaliiiisi uuringu tulemuste ja turismi
kirjeldava statistika vahel ning leida ka muid statistilisi nditajaid. Veel voib siigavuti

analiiiisida ja kdrvutada autorite tooriistu, nende eeliseid ja puudusi.
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LISAD

Lisa 1. Turu-uuringu tulemused

Hind
Lihtne leida
Brand
Autopark
Parimad rentimis- ja tagastuskohad
Parim kindlustuspakkumine
Vaikese labis6iduga autode olemasolu

Madala kutusekuluga autode olemasolu

Autodel olevad lisad(automaatkaigukast,
bluetooth jne.)

Paindlikkus ja efektiivsus
Keskkonnasaastlike autode olemasolu

Muu

1 2 3 4 5 6
117 27 0 9 1 0
(73.13%) (16.86%) (0.00%) (5.63%) (0.63%) (0.00%)
27 18 18 45 18 18
(16.86%) (11.3%) (11.3%) (28.13%) (11.3%) (11.3%)
9 45 21 18 42 0
(5.63%) (28.13%) (13,13%) (11.3%) (26,25%) (0.00%)
0 18 45 18 27 9
(0.00%) (11.3%) (28.13%) (11.3%) (16.86%) (5.63%)
7 27 18 20 9 9
(4,38%) (16.86%) (11.3%) (12.50%) (5.63%) (5.63%)
0 27 7 18 9 9
(0.00%) (16.86%) (4,38%) (11.3%) (5.63%) (5.63%)
0 0 0 18 36 17
(0.00%) (0.00%) (0.00%) (11.3%) (22.50%) (10.63%)
0 0 9 0 18 49
(0.00%) (0.00%) (5.63%) (0.00%) (11.3%) (30.64%)
0 0 17 17 0 0
(0.00%) (0.00%) (10.63%) (10.63%) (0.00%) (0.00%)
0 0 18 0 1 36
(0.00%) (0.00%) (11.3%) (0.00%) (0.63%) (22.50%)
0 0 0 0 0 17
(0.00%) (0.00%) (0.00%) (0.00%) (0.00%) (10.63%)
0 0 9 0 0 0
(0.00%) (0.00%) (5.63%) (0.00%) (0.00%) (0.00%)

45

7 8 9
5 0 1
(3,12%) (0.00%) (0.63%)
7 0 0
(4,38%) (0.00%) (0.00%)
18 0 0
(11.3%) (0.00%) (0.00%)
0 27 7
(0.00%) (16.86%) (4,38%)
0 9 12
(0.00%) (5.63%) (7.50%)
9 9 45
(5.63%) (5.63%) (28.13%)
30 17 42
(18.75%) (10.63%) (26,25%)
26 17 17
(16.25%) (10.63%) (10.63%)
18 45 18
(11.3%) (28.13%) (11.3%)
7 9 9
(4,38%) (5.63%) (5.63%)
36 17 9
(22.50%) (10.63%) (5.63%)
0 9 0
(0.00%) (5.63%) (0.00%)

10

0
(0.00%)

0
(0.00%)
0
(0.00%)
9
(5.63%)
40
(25.00%)
18
(11.3%)
0
(0.00%)
24
(15,00%)
18
(11.3%)
18
(11.3%)
27
(16.86%)

0
(0.00%)

11

0
(0.00%)

9
(5.63%)
7
(4,38%)
0
(0.00%)
9
(5.63%)
9
(5.63%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
27
(16.86%)
53
(33.13%)
45
(28.13%)
0
(0.00%)

12

0
(0.00%)

0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
0
(0.00%)
9
(5.63%)
9
(5.63%)
142
(88.75)

Vastuseid

160

160

160

160

160

160

160

160

160

160

160

160

Kaalutud
keskmine

1.60/ 12

4.02/12

4.04/12

5.01/12

6.08 /12

6.66 /12

6.74 /12

7.01/12

7.78 112

8.41/12

9.03/12

11.27 /12



Olulisus 1-5

Millisest rendifirmast valiksid
kdige meelsamini auto?

Hind
24/7 autoabi

Rendifirma asukoht(lihtne leida, palju (ileandmis ja vastuvétmiskohti)

Autode tehniline korrasolek

Autode puhtus

Odpaevaringne tagastus

Autode olemasolu

Kindlustuse ulatus

Sébralik suhtumine

Rentimise kiirus ja mugavus

Hasti informeeritud ja professionaalne kollektiiv
Rendifirma paindlikkus

Piiramatu labisdit

Infovoldikute, kaartide, GPSi olemasolu
Brand

Autode luksuslikkus

Lisade hulk autodes
Automaatkaigukast

Autode varv

Avis

Budget
Dollar/Thrifty
Enterprise
Europcar

Hertz

Sixt

Muu

Koik on vérdsed

46

30

25
20
30
10
10
30

4,59
4,24
4,13
4,13
4,13
4,13
3,88
3,87
3,80
3,80
3,73
3,60
3,52
3,38
3,07
2,60
2,27
1,80
1,47

19%
0%
3%

16%

13%

19%
6%
6%

19%



Kdige olulisem
autorendifirma
juures 1-12

1) Hind

2) Brand

3) Autopark

4) Lihtne leida

5) Madala labisdiduga autode olemasolu
6) Madala kiitusekuluga autode olemasolu

7) Loodussobralike autode olemasolu

8) Luksuslike lisade olemasolu(GPS,
automaatkaigukast)

9) Odavaima ja parima kindlustuse olemasolu
10) Parimad kattesaamise ja tagastamise
vGimalused

11) Paindlikkus ja efektiivsus

12) Muu

47

117
45
45
45
36
45

36

45
45

45
54
144

73,13%
28,13%
28,13%
28,13%
22,50%
28,13%

22,50%

28,13%
28,13%

28,13%
33,75%
90,00%



SUMMARY

APPLYING POSITIONING USING QUEST CAR RENTAL AS AN EXAMPLE

Eero Roolaid

Every company, brand or product — whether an existing or a new one, needs to position
itself in the subconscience of the consumer. Positioning is placing oneself into the
minds of the consumers or in other words creating an identity for a brand, product or

company.

The purpose of study was to create a framework for positioning a car rental company
named Quest. The author chose to do this because although Quest Car Rental is an
already active company, it has failed to position itself correctly and is suffering from
lack of clientele because of that. To achieve the purpose, the author established the

following research assignments:

e Define positioning, explain how different authors define it and where it is in the
marketing process;

e Explain the process of positioning, finding competitive advantages and how
positioning is connected and similar to the marketing process;

o Define the different levels of positioning and different competitive positions;

e List possible tools to help with the positioning process;

e Conduct a survey;

e Find main competitors in the market segment;

e Analyze the results, main competitors and their positions;

e Find current faults that the company is making at the moment;

¢ Find strong positions and compare them;

e Find the best possible position and analyze it.
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Positioning is defined differently by several authors and the author of this study has
divided them into four groups. Some say it is manipulating with the minds of
consumers, others say it is how something being position is perceived by potential
customers. Third type of authors describe it as showing differences with competitors
and lastly it is described as meeting the needs of the target market. What all the
definitions have in common is that positioning is something that is connected to the

minds of potential customers.

The process of positioning plays a very important role in the whole marketing process
and all the steps that are taken to position something are also connected to the overall
process which means that one can not be done without the other. After all the necessary
steps are taken to assure a strong and important position, the process is analyzed and
depending on certain faults found, the whole process is either started all over or moved

to a certain step on which the fault was located.

There are four levels of positioning in ascertaining consumer perceptions relative to
competing brands. They are as follows: features, functional/emotional benefits, values
and personality-based levels. In order to achieve a strong position, one has to

understand into which category the product belongs.

There are many theoretical tools that help with the positioning process. Some of them
are graphics-oriented, others are categorical. It is very helpful to visually present the
current positions of the competitors and find a relevant position but it is likewise

important to understand the category of a company and its goals to get the best results.

A quantitative survey was carried out and the author listed the main competitors in the
market segment. Survey showed that most of the potential clients prefer functional
benefits to emotional and price is the main factor in choosing the company to rent a
vehicle from. The competition focuses mainly on emotional factors and the price range
is in the higher end of the spectrum. Using the two characteristics — price and functional
or emotional benefits, unused positions in the market were found and compared. After

that, the best position out of the possible three was chosen and analyzed.
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The results and conclusions in the study can be used as a base to position Quest Car
Rental. In order to extend the research even further, a longer market analysis can be
conducted parallel to analysing different tourism statistics over the years to find
correlations between them and see if and how different the quantitative survey is from
the statistics. After that, more accurate suggestions can be made to find the strongest

available position in the current market.
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