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SISSEJUHATUS

Konkurents ettevOtete vahel on suur. lga ettevite soovib oma turundustegevuse
tulemusena tarbijale silma paista ning miiua rohkem oma tooteid ja teenuseid. Seda
kdike tehes soovitakse olla oma konkurentidest parem ning edukam. Selleks, et olla
edukas tuleb jaada kahe jalaga maa peale ja luua seoseid potentsiaalse kliendi peas.
Tahtis on poorata tdhelepanu oma bréndi kasumlikkuse maksimeerimisele ning oma
ettevotte tegevust suunata turul nii, et see tekitaks tarbijale suurt vééartust (Fuchs,
Diamantopoulos 2010).

Kliendini jéudmiseks ja parima tulemuse saavutamiseks tuleb ettevdttel valida turul
sobiv koht, mida nimetatakse positsioneerimiseks. Seda tehes tuleb arvestada, et
positsioneerimine pole see, mida teostatakse tootega, vaid see mida tehakse
potentsiaalse kliendi motetes ja suhtumisega (Ries, Trout 2001: 3). Eduka
positsioneerimisstrateegia valik on seotud ettevotte votmeteguritega (Jalkala, Keranen
2014), mis valjendub Klientidele tehtavas vaartuspakkumises (Kotler, Keller 2011). Seal
hulgas ei tohi unustada, et valitud strateegia toimib osade segmentide puhul paremini
ning ignoreerides teisi (Fuchs, Diamantopoulos 2010). Seega on téhtis analudsida toote
vOi teenuse vdtmetegureid, sihtturgu ja pohilisi kliente ning l&bi selle teha soovitud
pakkumine. Tuleb meeles pidada, et teostatav pakkumine diferentseeruks konkurentide

omast ning oleks vdimalikult unikaalne ja tarbijatele theselt mdistetav.

Tagamaks tbhusa tootmisprotsessi peavad tehnilise personali to6tajad vdimaldama
seadmetel todtada sujuvalt ja tGrgeteta. Selle saavutamiseks tuleb sobival ajal rakendada
hésti 1abi mbeldud ja vaartust lisavaid hooldustegevusi. Parima tulemuse saavutamiseks
on v@imalik kasutada tootmisseadmete hooldussjuhtimisststeemi, mille puhul on
tegemist info- ja kommunikatsioonitehnoloogia (IKT) lahendusega. Susteem suudab
ressursse efektiivsemalt kasutada ja labi selle anda td0stusettevotte toodangule
lisavaartust. See on moeldud tootmisettevotete hooldusmeeskondadele pidamaks

arvestust kdigi seadmete ja varade Ule, jalgimaks ja planeerimaks hooldustlesandeid



ning salvestamaks ja analulsimaks kdiki sooritatud parandustoid (William, Mobley
2001: 3-4). Hooldusjuhtimissusteemiga on voimalik efektiivselt parendada ettevotete
igapéevast ressursside kasutamist ja organiseerida tehnikute t66d tdhusamalt. Tulevane
firma on uuritavaks objektiks valitud pohjusel, sest magistrito6 autor on iheks ststeemi
loojaks. Arvestades, et hetkel ettevOte veel ei eksisteeri ja hakatakse alles turule
sisenema, siis positsiooni valik on suure téhtsusega. Sisenedes driturule uue toote voi
teenusega on bréndi positsioneerimine Uheks tahtsaimaks tegevuseks (Green, Muller
2002).

Ké&esoleva magistritod eesmargiks on l&bi positsioneerimise protsessi luua darituru ja

ettevotte eripdradega thilduv positsioneerimisstrateegia.

Sellest tulenevalt on eesmargi saavutamiseks pustitatud jargmised uurimistlesanded:

e uurida positsioneerimise olemust;

e tuua valja positsioneerimiseks vajalikud vahendid;

e SWOT-analulsi abil leida ettevottest ja selle tootest vajalikke omadusi
positsioneerimiseks;

e tuua valja vOtmetegurid arvutipbhise seadmete hooldusjuhtimissisteemi
kasutamisel;

e viia labi turu-uuring, mille eesmérgiks on saada informatsiooni seadmete
hooldusjuhtimissiisteemide  kasutamisest ~ Eesti  tootmisettevitetes  ja
konkureerivatest teenusepakkujatest;

e soovituste andmine positsioneerimisstrateegia valikuks arvestades idufirma
tugevaid ja ndrku Kkulgi, ettevbttevahelise  &rituru  eripdra  ning

hooldusjuhtimisstisteemi kasutamist tootmisettevotete poolt.

Uuringu teostamisel kasutati juhtumianaliiisi meetodit. Analudsitavate andmete
kogumiseks kasutati ankeetkiisimustikku, mille koostamisel lahtuti mugavusvalimist.
Labi  viidud turu-uuringu eesmérgiks oli  informatsiooni saamine  Eesti
tootmisettevotetelt seadmete hooldusjuhtimissiisteemi kasutamise eriparade ning

madravate tegurite kohta.

Magistritod on jaotatud kaheks osaks. Esimene osa késitleb teoreetilist Ulevaadet

positsioneerimise olemusest ja selle seotusest segmenteerimisega. Samuti tutvustatakse



erinevaid késitlusi positsioneerimise protsessidest ja nende labimiseks vajaminevaid
tegevusi. Seejdrel antakse Ulevaade ettevottevahelise &rituru eriparadest ning SWOT-
analliusi vBimalustest ettevotte ja selle toodete hindamiseks ja analtsimiseks. Lisaks
kasitletakse erinevaid positsioneerimisstrateegiaid ja nende iseloomulikke tegureid ning
diferentseerimise vOimalusi. Teoreetilise osa 10puks tuuakse vélja seadmete
hooldustegevuste eriparad ja hooldusjuhtimissiisteemi peamised koostisosad, tahtsus
ning ettevotte poolt saadav kasu. Teoreetiline osa loob eeldused empiirilise osa

koostamiseks.

TG0 teine osa on empiiriline ning selles keskendutakse uuritavale ettevottele soovituste
andmisele positsioneerimisstrateegia valikul. Peatiiki esimeses osas antakse esmalt
pdhjalik Ulevaade uuritavast ettevottest: to0jaotus, eesméargid ja sihid. Lisaks tuuakse
valja uurimist6d metoodiline osa. Seejarel analliisitakse ankeedile laekunud vastuseid ja
luuakse seoseid teoreetilise osa kasitlustega. Lisaks viiakse labi SWOT-anallilis uuritava
ettevotte kohta, et selgemini moista selle iseloomulikke omadusi. Saadud informatsiooni
kasutatakse positsioneerimise protsessi tarbeks. Tulemustest ldhtuvalt toob magistritd6

autor valja omapoolsed soovitused positsioneerimisstrateegia valikuks.

Marksonad: toote positsioneerimine, positsioneerimisstrateegia, ariturg,

tootmisseadmete hooldusjuhtimissiisteem, seadmete hooldus



1. INNOVAATILISE HOOLDUSJUHTIMISSUSTEEMI
ARITURUL POSITSIONEERIMISE TEOREETILINE
RAAMISTIK

1.1. Positsioneerimine ja selle seosed

segmenteerimisega

Madistet positsioneerimine mainiti esmakordselt aastal 1972 artiklisarjas ,,The
Positioning Era”. Seda mdistet kirjeldati Al Ries ja Jack Trouti poolt (Kotler 2001: 178—
179; Green, Muller 2002). Enne mdiste defineerimist, kasutati véljendit
“positsioneerimine” seoses kaupade riiulile paigutamisega kauplustes. Kuid tapsemini
seletati positsioneerimise téhtsust turundusmaailmale Al Ries ja Jack Trouti poolt 1982.
aastal kirjutatud raamatus “Positioning: The Battle for Your Mind”, kus oli valja
toodud, et tahtis pole, mida tehakse toote vOi teenusega, vaid tahtis on mida tehakse

potentsiaalse kliendi meeltes (Karadeniz 2009).

Positsioneerimist on v@imalik Kirjeldada paljude definitsioonide alusel, magistritd6
autor on selle tarbeks koostanud kokkuvotva tabeli 1, millega on soovinud ndidata,
milliste autorite seisukohad on erinevad ja sarnanevad teineteisele. Tapsemalt on tabelis
valja toodud erinevad autorid, nende definitsioon positsioneerimisele ning selle valjund.
Defineeritud kontseptide pdhjal jareldab t66 autor pdhilise positsioneerimise madiste ja
kasitleb seda Uhtsena kogu magistrito6 valtel. Positsioneerimise kéigus on ettevotte
jaoks pdhiline eesmark sihtriihma kuuluvate tarbijate mdistuses luua koht toote, teenuse
vOi temaga seotud bréndi jaoks. Loodud koht peab suutma diferentseeruda
konkurentidest ning klient peab olema v6imeline tajuma, et pakutav kaup vdi teenus on

tema jaoks kdige kasulikum.



Tabel 1. Positsioneerimise definitsioonid

Autor

Definitsioon

Valjund

Ellson (2004:29)

Efektiivne positsioneerimine tahendab
seda, kui brénd suudab hdivata eelistatud
ja unikaalse pakkumisega koha kliendi
mdistuses, sealhulgas peab see tihtima
tldise turundusstrateegiaga

Koht kliendi motetes
(mdistuses)

Fuchs, Diamantopoulos
(2010)

Bréndi positsioneerimine on ettevotte
pakkumise ja imago kujundamine valitud
sihtkliendi motetes

Koht kliendi motetes
(mdistuses)

Green, Muller (2002)

Positsioneerimine on turunduse tegevuse
pdhjal tehtavad otsused ja tegevused, mis
kujundavad ja sdilitavad konkreetse brandi
imagot, pohinedes tahtsate omaduste
asetamisel kliendi motetesse

Koht kliendi
mdtetes. Imago
loomine. Tahtsate
omaduste sidumine.

Keller (1999)

Brandi positsioneerimise eesmargiks on
luua optimaalne asukoht olemasolevate ja
potentsiaalsete klientide métetes, nii et nad
motleksid brandist "digesti”

Koht kliendi mdtetes
(maistuses)

Kotler (2001)

Edukas Idpptulemus positsioneerimisele
on edukas sihtturule suunatud
vaartuspakkumine, teisisdnu veenev
pdhjus, miks kliendid peaksid toodet
ostma

Koht kliendi mdtetes
(maistuses)

Kotler, Keller (2011)

Positsioneerimise eesmark on ettevotte
poolt tehtava pakkumise ja imago
kujundamine sihtturu Klientide meeltes

Koht kliendi métetes
(maistuses)

v —

Ostasevi¢iate, Sliburyté
(2008)

Toote positsioneerimine hdlmab endas
selle labindhtavust ja tuntust ning mida see
kliendi jaoks tdhendab

Koht kliendi motetes
(maistuses)

Ries, Trout (2001)

Positsioneerimise ndol on tegemist
pakutava teenuse, toote, firma voi isegi
inimese paigutamisega potentsiaalse
kliendi motetesse/péhe

Koht kliendi
motetes/peas (imago

Romaniuk (2001)

Positsioneerimine on brandikeskne
tegevus, mis koosneb brandi jaoks téhtsate
omaduste valmimisest ning nende
sidumisest Uhtseks tervikuks, kasutades
turunduskommunikatsiooni

Téahtsate omaduste
sidumine

Allikas: autori koostatud (Ellson 2004: 29; Fuchs, Diamantopoulos 2010; Green, Muller
2002; Keller 1999; Kotler 2001; Kotler, Keller 2011; Ostaseviciiite, Sliburyté 2008;
Ries, Trout 2001; Romaniuk 2001) pdhjal.




Positsioneerimise Ulesanne on toetada ettevotte poolt loodud bréndi olemust ja luua
sellele turul tegutsemiseks voOimalused. Jewella ja Saenger (2014) rdhutavad, et
positsioneerimise protsessi kaigus kasvab ettevotte kui brandi tahtsus. Seega on
paremaks positsioneerimiseks vajalik mdista brandi olemust. Ettevote ise loob bréandi
identiteedi, mis koosneb ettevote isikupérast, vaartustest ja olemusest (Urde 1999), seda
arvestades peab see erinema konkurentide omast (Baumeister et al. 2015). Brandi looja
poolt pannakse paika nédgemus endast ja ettevdtte poolt pakutavatest toodetest ning
teenustest. Tahtis on arvesse votta turu pidevat arenemist ning selles toimuvaid muutusi,
millest tulenevalt on ennetavalt vajalik juhtida bréndi positsiooni, et hoida see edukana
(Punj, Moon 2002). Vastasel juhul on keeruline vdistelda turul tegutsevate

konkurentidega.

Antud t66 raames hakkab positsioneeritav ettevdte hooldusjuhtimisststeemi pakkuma
teistele ettevotetele, seega kasitletakse seda kui ettevotetevahelist tehingute turgu.
Gomes et al. (2016) defineerivad ettevottevahelist turgu kui toodete, teenuste ja
informatsiooni vahetust erinevate &riliste ettevotete vahel. Fuchs ja Diamantopoulos
(2010) toovad vilja, et edu saavutamiseks peab tagama, et brandi poolt kuvatav sénum
jouab tarbijate mdistusesse alati sihiparaselt ja moonutamata. Vastasel juhul ei suudeta
kliente eesmérgipdraselt mojutada. Vottes arvesse igapéevast informatsioonimira tuleb
arvestada, et keeruline on komplitseeritult Gles ehitatud sdnumit tervena vastuvdtjale
kohale saata. Seega on tahtis hoiduda umbmadrastest vihjetest, hoida sénum lihtsana ja
keskenduda potentsiaalse kliendi mottemaailmale (Ries, Trout 2001: 8-9). S6numi
koostamisel tuleb arvestada, et see tihendab ettevotte igapaevast tegutsemist pikaajalise
olemusega (Kohli, Leuthesser 2001).

Peale sobiliku sénumi edastamist tarbijale on ettevottel vajalik saada kinnitust, kas
kliendid suhtuvad brandi selliselt nagu algselt oli planeeritud. Fuchs ja Diamantopoulos
(2010) on oma Kkasitluses valja toonud, et tdhtis on mdista, millist positsiooni
kavatsetakse ettevotte poolt luua, milline on tegelik positsioon ja millist tajutakse
tarbijate poolt. EttevGtte positsioonid on koostatud eesmérgiga eristumaks hasti
konkurentidest ning joudmaks paljude kasumlike klientide juurde. Tihtipeale ei ole
tegelikkuses positsiooni juurutamine korrektselt ellu viidud ja tarbijad tajuvad seda
valesti (Aaker, Shansby 1982). Selleks, et tarbijad mdistaksid ettevdtte pakkumist



korrektselt, tuleb turundajal mdista, millise toote vOi teenusega soovitakse tépselt turule
siseneda (Beverland et al. 2006).

Kotler ja Keller (2011) toovad valja, et positsioneerimise tulemusena tuleb koostada
sihtturule suunatud edukas véartuspakkumine, teisisdnu veenev pohjus, miks kliendid
peaksid toodet ostma. Selle saavutamiseks tuleb positsioneerides arvesse votta
ettevottepoolseid konkurentsieeliseid ehk tegureid, miks ollakse turul tegutsevatest
konkurentidest paremad ja vaartuslikumad. Matthyssens ja Vandenbempt (1998) on
koostanud konkurentsieelise ja vaartuspakkumise skeemi (asub joonisel 1) ettevotetele,

kes pakuvad toostuslikke lahendusi.
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Joonis 1. Konkurentsieelis to0stusteenuste pakkujatel: tegurid ja kliendi
vaartuspakkumine (autori koostatud Matthyssens, Vandenbempt 1998 p&hjal)
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Konkurentsieelise saavutamine algab ettevotte siseselt, kus esimese sammuna tuleb
investeerida ettevotte varadesse ja unikaalsetesse oskustesse (Matthyssens,
Vandenbempt 1998). Tuleb arvestada, et investeeringud vahenditesse parendavad
ettevotte tulemuslikkust vaid juhul, kui tehnilise personali néol on tegemist ka
mudgiinimestega. See tdhendab seda, et kliendile parima véartuspakkumise teostamises,
peavad teenusepakkujad olema vOimelised tagama lisaks innovaatilistele lahendustele
ka parimat teenusekvaliteeti ning naitama vélja suurt pihendumust oma t66s (Beverland
et al. 2006). Jalkala ja Keranen (2014) on oma kasitluses véitnud, et tehniline personal
peab tuvastama kliendi probleemid ja olema suuteline pakkuma selleks ka vdimalikku
lahendust. Seda tehes tuleb pakkuda parimat vdimaliku Klienditeenindust. Kogu
protsessi juures peab teenusepakkuja veenduma, et tehtav t66 on tema jaoks kasumlik
(Aaker, Shansby 1982), vaid siis on v@imalik uuesti ettevdtte todsse investeerida ja

ettevottel areneda.

Turundus seisneb vaartuse loomise ja jagamise protsessis, mida on vdimalik jaotada
kolme erinevasse etappi. Selle protsessi kdigus on tootele voi teenusele vajalik leida
sobilik tarbijate grupp ning teha neile parim vdimalik pakkumine. Seda protsessi
nimetatakse segmenteerimise, sihtrihma valiku ja positsioneerimise mudeliks (STP -
Segmentation, Targeting, Positioning) (Venter et al. 2015). See on strateegilise
turunduse olemus, mida Kkasutatakse kdige vaartuslikumate turusegmentide
tuvastamiseks ja seejarel neile kbige sobilikumate toodete muumiseks vdimalikult
kasumlikult (Arvola 2003: 51), mille viimane ja tahtsaim samm on positsioneerimine

(Ostaseviciiite, Sliburyte 2008).

Turg koosneb paljudest klientidest, kelle vajadused ja soovid erinevad mitmete tegurite
poolest. Tuleb arvestada, et tihtipeale pakutav toode ei suuda kindlasti kdikide klientide
ndudlusi rahuldada, seega on téhtis Ules leida sarnaste vajadustega tarbijad. Sama
kinnitab ka Ellson (2004: 21), kes toob valja, et segmenteerimine on protsess, mille
kaigus eraldatakse turul olevad tarbijad sarnaste hoiakute ja ostmismustri pdhjal
rihmadesse. Segmenteerimisele jargneb sihtrihma valik, mille puhul on Venter et al.
(2015) oma Kkaésitluses vélja toonud, et see hdlmab ressursside eraldamist kdige
sobivama segmendi tarbeks. Ei tohi unustada, et puuduliku segmenteerimise ja

sihtriihma valiku puhul kukub ka positsioneerimine 1&bi.
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Ellson (2004) on STP mudelit arendanud edasi ja vélja pakkunud alternatiivse
vOimaluse (joonis 2), mis paigutab strateegilise positsioneerimise koige esimeseks
sammuks ja diferentseerimise tegurid enne positsioneerimist (Ellson 2004: 235). Antud
mudel on pdhjalikum kui traditsiooniline STP, sest see votab rohkem arvesse ettevitte
personaalseid vdimekusi ja vajadusi ning proovib labi selle paremini rahuldada turu
ndudlusi (Ellson 2004: 240).

Strateegiline positsioneerimine
Vaimed ja padevus

Turu segmenteerimine

Uuring ja analiiiis

V

Sihtrithma valik

Diferentseenimise tegurid
Konkurentsieelis

v

Operatiivne positsioneerimine

Hindamine ja valimine

Koht klendi maistuses

Joonis 2. Alternatiiv STP mudelile (autori koostatud Ellson 2004: 235 pdhjal)

Strateegilise positsioneerimise roll on labi ettevottepoolsete huvide ja kompetentside
valja tuua, millise ettevGttega on tegemist ning, kuidas see reageerib valisele
keskkonnale (Ellson 2004: 235-236). Conant et al. (1990) toovad vélja, et kompetentsid
ehk padevused on vB8imed luua kBrgemat vaartust ja saavutada pusitatud eesméarke ning
mille vahenemisel ndrgeneb ettevottepoolne konkurentsieelis. Parema konkurentsieelise
omamiseks peab ettevdte suutma enda pakutavat toodet voi teenust diferentseerida
(diferentseerimise kohta vt pt 1.4.). Selle jaoks on vaja v@imalikult hasti tunda

positsioneeritavat toodet voi teenust.

Positsioneerimisstrateegia valik soltub eelkdige ettevotte eesmarkidest ja sihtidest.
Parima strateegia valikul on tahtis arvestada pakutava toote vdi teenuse aspekte ja
omadusi (Sujan, Bettaaan 1989). Tretten ja Karim (2014) rdhutavad, et seadme

hooldusjuhtimissisteemi ja tehnikaalaste lahenduste pakkumisel tuleb eelkdige lahtuda
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kliendi ressursside kasutamise parendamisest ning uute vaartuste loomisest. Tahtis on
mdista, et positsioneerimisstrateegia valik mojutab otseselt ka bréndi tldist 6nnestumist
(Fuchs, Diamantopoulos 2010). Seega on alustava ettevdtte puhul dige strateegia valik

Kriitilise tahtsusega.

Positsioneerimine ja segmenteerimine on omavahel tihedalt seotud protsessid.
Tapsemalt on segmenteerimisest saadud informatsiooni pdhjal véimalik Ules ehitada
toimiv positsioneerimisstrateegia. Venter et al. (2015) toovad vélja, et erinevatel
segmentidel on erinevad tunnused ja omadused, mida tuleb hinnata, et kindlaks teha
kuhu organisatsioonil on vdimalik positsioneerida ning mida saab po6hjalikult
visualiseerida tajumusliku kaardi abil (tajumusliku kaardi kohta vt pt 1.2.).
Segmenteerimist on vBimalik teostada kaheastmelise protsessina (Alina 2012; Clarke
2009):

1. Makro segmenteerimine, mille k&igus paigutatakse organisatsioon turul
vastavate tegurite pdhjal: geograafiline positsioon, majandusharu, tegevusala,
firma suurus, majandusnaitajad.

2. Mikro segmenteerimine on homogeensete suunitlustega kliendid, mida on
vOimalik maaratleda makro segmendi sees. Tegurid, mida kasutatakse mikro
segmendi mé&&ramiseks on kaitumuslikud: klientide motivatsioon, toodete

hindamiskriteeriumid, véimalikud riskid ja otsuste vastu votmise stiil.

T6O autor leiab, et kaheastmeline segmenteerimise protsess vdimaldab tdhusamalt
koostada turundusprogrammi ning labi selle luua selgemad juhised positsioneerimise
tarbeks. Selle tulemusena on v@imalik valida suurema potentsiaaliga segmendid ja

muuta ettevotte tegevus kasumlikumaks.

Sarnaselt positsioneerimisele, kus tuleb ldhtuda ettevotte vGimalustest, tuleb
segmenteerimine teostada samuti turul tegutsevate klientide vajaduste pdhjal. Freytag ja
Clark (2001) rohutavad, et segmenteerimise protsessi kéigus ei tohiks kliente kasitleda
identsetena, vaid erinevatena ning seejarel tuvastada voimalikke sarnasusi. Magistritdo
autor lisab eelnevale kasitlusele, et valtida tuleks liigset Killustatust segmenteerimise
kéigus, sest turu mitmekesistamine vGib muuta keeruliseks teenusepakkujal kasumlikult

tegutseda ja muudab valitud positsiooni kasutuks.
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Kokkuvdtlikult voib vaita, et uheks tdhtsaimaks eelduseks edu saavutamisel on valida
sobiv positsioon ériturul. Oluline on arvestada, et kliendi soovid ja vajadused on
pidevas muutumises, seetdttu tuleb ettevdttel ennast vastavalt turu seisukorrale muuta.
Selle tulemusena on tahtis sobivale segmendile teha parim véimalik vaartuspakkumine
ja saadav tulu uuesti ettevottesse investeerida. Ldbi arendustegevuse on vdimalik

saavutada suuremad kompetentsid ja omakorda tugevdada konkurentsieelist.

1.2. Positsioneerimise protsess

Iga organisatsiooni jaoks, kes soovivad siseneda uuele ariturule on téhtis valida kdige
sobivam positsioneerimisstrateegia. Selle alusel pannakse paika, kuidas potentsiaalsed
kliendid ettevotet tajuvad. Tuleb siiski arvestada, et strateegia valik on alles kdige
viimane samm. Esmalt tuleb l&bi t66tada kogu positsioneerimise protsess, mille kdigus
saadakse parem arusaam konkurentidest, turul olevatest toodetest ja tarbijatest.

Positsioneerimise etappe on vBimalik vaadelda Kotler ja Keller (2011) poolt kirjeldatud
teooria pdhjal. Positsioneerimist on kirjeldatud kolmeastmelise protsessina (Kotler,
Keller 2011: 276):
1. sihtturu ja konkurentide pdhjal taustsusteemi/tugiraamistiku loomine;
2. taustslsteemi/tugiraamistikku kasutades, toimub optimaalsete vd@rdsus- ja
erimeelsuspunktide maaramine;

3. Dbréndi mantra loomine, mis votab kokku positsioneerimise ja bréandi olemuse.

Sihtturu ja konkurentide pdhjal taustsiisteemi loomise eesmérk on kindlaks teha millised
teised ettevOtted tegutsevad soovitud sihtturul ning analliisida nende tugevusi ja
norkusi. Esimeseks sammuks on sihtturul olevate konkurentide tuvastamine, selle
eesmargiks on defineerida, milliste teiste brandidega on vajalik &riturul voistelda.
Konkurentide tuvastamiseks on kaks viisi (Kotler, Keller 2011: 276):

e Toote seisukohast — tehakse kindlaks, millised konkurendid pakuvad tooteid vdi

teenuseid, mis on vdimelised liksteist asendama.
e Turu seisukohast — tehakse kindlaks, millised konkurendid rahuldavad sama

tarbija ndudlust.
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Pohiliste konkurentide selgumisel on neid vajalik pdhjalikult analtiusida. D'Aveni
(2002) on valja toonud, et peale tugevuste ja norkuste tuleks veel lisaks valja selgitada
peamiste konkurentide strateegiad ja eesmérgid, et luua parem vbimalus
konkureerimiseks. Seda arvestades on téhtis mdista, mida konkurendid turult otsivad

ning, mis ajendab neid tegutsema.

Kasutades taustsusteemi on optimaalsete erimeelsus- ja vOrdsuspunktide maaramise
esimeseks sammuks erimeelsuspunktide (inglise keeles Points-of-Difference) leidmine.
Erimeelsuspunktid on positiivsed nditajad, mida tarbijad seostavad bréndiga ning, mida
ei suuda seostada konkureeriva ettevottega. (Tybout, Sternthal 2005: 18). Tugevatel ja
tuntud brandidel on tihtipeale mitmed erimeelsuspunktid. Naiteks Apple puhul on
kasutuses jargmised erimeelsuspunktid: disain, lihtne kasutada ja aukartusetu
suhtumine. Nike puhul on kasutuses omakorda erimeelsuspunktid nagu voitmine,
innovatiivne tehnoloogia ja joudlus. Wilkie et al. (2012) rohutavad, et
erimeelsuspunktide puhul on téhtis vélja tuua sellised punktid, mis motiveeriksid kliente
kdige rohkem pakutavat kaupa v@i teenust ostma. Seda tehes ei tohi todstuslikke
lahendusi pakkuvad ettevotted ainult keskenduda toodet iseloomustavatele teguritele,
vaid téhtis on ka arvesse votta immateriaalseid véartusi (Beverland et al. 2007). Selleks,
et valja toodud tegurid toimiksid kui erimeelsuspunktid, peab see vastama kolmele
tegurile (Kotler, Keller 2011: 280):

e Kiliendile ihaldusvéarne — vélja toodud nditajal peab tarbija jaoks olema isiklik ja
positiivne tdhendus.

e Ettevdtte poolt tdidetav — ettevottel peab olema piisavalt sisemist ressurssi, et
luua ja hoida soovitud nditajaid. Igapaevane tegevus peab seda jarjepidevalt
kinnitama.

e Erinev konkurentidest — tarbijad peavad ndgema, et brandi poolt vélja toodud

erimeelsuspunktid on tbesti konkurentide omadest teistsugused ja paremad.

Vaordsuspunktid (inglise keeles Points-of-Parity) on omakorda need nditajad, mis ei pea
ilmtingimata olema brandil unikaalsed, vaid vdivad olla ka teiste brandidega samad
(Tybout, Sternthal 2005: 15). Need néitajaid voib jagada kahte erinevasse gruppi
(Kotler, Keller 2011: 280-281):
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e Kategooria vordsuspunktid — need on iseloomustavad néitajad, mis kliendi poolt
vaadatuna peab ettevottel kindlasti olemas olema. Naiteks reisibiiroo ei saa turul
edukalt teguseda kui neil puudub v8imalus hotelli broneerida, pakkuda erinevaid
piletite maksimisviise ja kattetoimetamise vdimalusi.

e Konkureerivad vordsuspunktid — need on néitajad, mille eesmérk on
elimineerida brandi ndrkused ja puudujéagid.

Erisus- ja vOrdsuspunkte valides keskenduvad brandid tavaliselt nendele néitajatele, mis
toovad ettevottele kasu. Tihipeale kasutatakse nende valimiseks tajumusliku kaardi
(perceptual maps) abi, mis on kujutatud joonisel 3. Selle kaardiga saab esitada tarbijate
arusaamasid ja eelistusi, r6hutavad Dillon et al. (1982), kandes analiiisitud
informatisooni lihtsasti mdistetavale graafikule (Gower et al. 2014). Tajumuslikult
kaardilt on vBimalik vélja lugeda turusituatsiooni ja kuidas tarbjiad suhtuvad mingisse
tootesse vOi teenusesse. (Dawar, Bagga 2015). Sealt saadava informatsiooni pdhjal
vorreldekse seda brandi erisus- ja vordsuspunktidega ning tehakse kindlaks vdimalikke
puudusi toodetes vdi teenustes ning valitakse nendest pohjustest tulenevalt turul vaba ja
kasumlik koht.

Tugeﬁr Brindid: A.; E; C; D
maitse Parimad segmendi
*D punktid: 1;2:3
[ ] 3 % E
nl
Traditsiooniline Uuenduslik
"A
2
C
Kerge
maitse

Joonis 3. Tajumusliku kaart (autori koostatud Kotler, Keller 2011: 284; Loudon et al.
2004: 70-71 pdhjal)
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Joonisel 3 on kujutatud neli brandi: A, B, C ja D viisil, kuidas kliendid neid néevad.
Lisaks on vélja toodud ideaalsed kombinatsioonide segmendid. Jooniselt on néha, et
segmendis 3 paiknevad tarbijad eelistavad tugevamaitselist ja traditsioonilist toodangut.
Selle Kkliendigrupi jaoks on k&ige paremini positsioneerinud brand D, seda enam, et

l&hedal pole Uhtegi bréandi, kellel oleks sarnane positsioneering.

Magistritdd autor ndustub, et tajumusliku kaardi kasutamine on mugav moodus
visuaalselt analtutsimaks turu seisukorda ja tarbijate vajadusi, kuid tuleb arvestada, et
see loob ainult Gldised suunitlused positsioneerimiseks. Autor lisab, et arvestatakse
ainult graafiku koostaja poolt valitud tootetegureid ja arvestamata vOidakse jatta
moningad konkureerivate brandide tugevused. Peab meeles pidama, et tihjad kohad
tajumuslikul kaardil ei tdhenda alati head vdimalust ettevottel tegutsemiseks, vaid téhtis

on anallilisida, kas suudetakse tarbijate vajadusi rahuldada.

Brandi mantra loomine, mis votab kokku positsioneerimise ja brandi olemuse. Bréndi
mantra on luhike kolme kuni viie sdna pikkune fraas, mis votab kokku brandi olemuse
positsioneerimisel ning selle eesmérgiks on teha selgeks kdigile organisatsiooni
tootajatele ja partneritele, mida bréand esindab ja kuidas nad peavad vastavalt sellele
oma tegevust korraldama (Keller, 1999). Bréndi mantra koostatakse tudpiliselt
erimeelsuspunktide pdhjal ja see annab juhiseid, mille poolest on ettevdte unikaalne
(Kotler, Keller 2011: 284). Brandi mantra naitab &ra millega ettevdtte ndol on tegemist

ning millega pole. Nditeks Nike kasutab briandi mantrat: ,,Just Do It ”.

Brandi mantra loomiseks on kolm kriteeriumit (Kotler, Keller 2011: 286):

e Anda edasi informatsiooni- hea brandi mantra peaks méarama tegevuskategooria
ja seadma brandile piirid. Samuti peaks see nditama, mis on brandi juures
ainulaadne.

e Olema lihtne- tbhus brandi mantra peaks olema meeldejadv - luhike, selge ja
tahendusega.

e Inspireerima tarbijaid ja to6tajaid- brandi mantra peaks vélja tooma selle, mis on

isiklikult tahtis vdimalikult paljudele to6tajatele.

Peale kogu eelneva informatsiooni kogumist on vdimalik kokku panna ettevotte
positsioneering. Selle jaoks kasutavad Kotler ja Keller (2011) vastavat positsioneerimise

skeemi (inglise keeles positioning bull’s-eye). Skeem on ndhtav joonisel 4. See

17



iseloomustab kdigile organisatsiooni liikmetele, millises kontekstis on ettevotte
positsioon loodud. Positsioneerimise Uhtse mdistmise téhtsust ettevotte sees on
rohutanud ka Davis et al. (2008) ja Singh (2000). Skeemi koostamise puhul on téahtis

mdista, mida brand pakub ja mis on tema konkurentsieelised.

Sihttarbija Brindi vadrused
Yotme
tegurid Pihjendused

—> —~

Vordsuspunktid

Kliendi poolt
Brand; saadav
—_ . {  mantra | | | vaars
Sarnasuspunktid
Tarbija g
vajadus
Konkurentsi
viumeline
toode Wisuaalne identiteet

Joonis 4. Positsioneerimise skeem (autori koostatud Kotler, Keller 2011: 287 pdhjal)

Kaks keskmist ringi: erimeelsus- ja vordsuspunktid ning brandi mantra on skeemi stida,
mis maarab ettevotte 16pliku positsiooni (Keller 1999). Jargmises ringis on péhjendused
ehk atribuudid, mis annavad faktilist ja tdendavat toetust vd@rdsus- ja
erimeelsuspunktidele. VValimine ring sisaldab kahte tegurit, mis aitab klientidel paremini
ettevotte brandi mdista (Ellson 2004: 233):
e Brandi vaartused, personal - immateriaalsed tegurid, mis aitavad kujutada
ettevOtte tldist pilti.

e Visuaalne identiteet - kuidas tarbijad brandi néevad.

Véljaspool ringi asub kolm kasti, mis aitavad kogu susteemi paremini mdista. Vasakul

olevad kastid on positsioneerimise analtitsisisendid (Fuchs, Diamantopoulos 2010):
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e Sihttarbija ja votme tegurid- informatsioon tarbija hoiakutest ja kaitumisest, mis
mdjutavad positsiooni valikut.

e Tarbija vajadus ja konkurentsivGimeline toode- informatsioon tarbija kohta,
kelle vajadusi soovitakse rahuldada ning selle tarbeks konkurentsivdimelised

tooted.

Paremal poolel asuv kast pakub tldisemat kujutlust tegutsemise valjundist - ideaalne
tarbija poolt saadav véartus, mis kaasneks eduka positsioneerimise korral. Magistritoo
autor ndustub, et Kotleri ja Kelleri (2011: 287) poolt koostatud positsioneerimise skeem
loob visuaalselt hea ettekujutluse, kuidas anda edasi tdpne informatsioon brandi poolt
loodavatest vaartustest ning kuidas on ettevdte ennast positsioneerinud. T66 autor lisab,
et skeemi koostamisel tuleb olla kindel, et k8ik andmed on kogutud tépselt ja
kvaliteetselt ning koostamisele eelnenud protsessis tekkinud vead v@ivad anda I6plikult

vale véljundi, mis omakorda v6ib pdhjustada ettevotte juhtimisel tahtmatuid eksimusi.

Lisaks Kotler ja Kelleri (2011) positsioneerimise protsessile saab seda teostada ka
Aaker ja Shansby (1982) ning Ostasevigiiité ja Sliburyté (2008) késitluste phjal. Nende
nagemused positsioneerimise protsessist Uhtivad monevdrra, kuid olemas on ka

moningaid erinevusi.

Aaker ja Shansby (1982) on positsioneerimist kirjeldanud kuueastmelise protsessina:
1. konkurentide tuvastamine;

konkurentide toodete oluliste tegurite hindamine;

konkurentide positsiooni madratlemine;

klientide analutsimine;

positsiooni valimine;

© 0o~ w N

jalgi ja kontrolli oma positsiooni.

Ostaseviditte ja Sliburyté (2008) on positsioneerimist kasitlenud seitsemastmelise
protsessina:

1. turul olevate konkurentide toodete tuvastamine ja analitisimine;

2. vdtmetegurite leidmine ning nende tahtsus kasutajatele;

3. vOtmetegurite pdhjal enda toote ja konkurentide toodete positsiooni

identifitseerimine;
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positsioneerimiskaardi koostamine;
soovitud positsiooni méératlemine;

positsioneerimise vai repositsioneerimisstrateegia;

N oo g &

positsiooni juurutamine.

Molema protsessi puhul on esimeseks sammuks konkurentide anallisimine ja

tuvastamine.

Konkurentide tuvastamise eesmark on teada saada, millised on otsesed ja kaudsed
konkurendid ning kes vdistlevad sarnaste toodetega sama kliendisegmendi pérast
(Aaker, Shansby 1982). Kui koheselt puudub vdimalus tuvastada turul tegutsevaid
konkureerivaid ettevotteid vOib kasutada alternatiivset meetodit. Ostasevidiiité ja
Sliburyté (2008) toovad vilja alternatiivse véimaluse, mille korral tuleb leida sarnased
vOi asendustooted, millega tuleb samal turul konkureerida ning nende pdhjal leida

konkureerivad ettevotted.
Teiseks on mdlemas kéistluses etten&htud hinnata turul tegutsevaid tooteid.

Konkurentide toodete votmetegurite hindamise eesmargiks on tutvuda nende toodete
vOtmeteguritega, mida kasutatakse tarbijate poolt ettevitete hindamiseks ja
analiisimiseks (Ostasevigiite, Sliburyté 2008). Toote teguriteks loetakse erinevaid
toote kasutamise viise, iseloomulikke omadusi ja hinnanguid (Fuchs, Diamantopoulos
2010). Tegurite hulgas tuleb ka arvesse votta immateriaalseid vaartusi, mida tarbijad
sellest saavad. Ulesandeks on leida koik tegurid ja nende hulgast eemaldada Gleliigsed

ning valja valida need, mis kdige paremini iseloomustavad kasitletavat brandi.

Otsitavaid tegureid on vGimalik leida viisil kui paluda katsegrupil tuvastada kolmest
konkureerivast brandist kaks, mis sarnanevad (ksteisele kdige rohkem. Peale seda teha
kindlaks, miks need kaks brandi sarnanevad uksteisele ja erinevad kolmandast. Seejarel
paluda samal grupil kirja panna kbik pdhjused, miks nad Uhte bréndi teisele eelistavad.
Saadud p@hjused ongi tegurid, mida tarbijad brandi juures hindavad (Aaker, Shansby
1982).

Kolmandaks on mdlema késitluse labi viidud konkurentide positsiooni maaratlemine.
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Konkurentide positsiooni maaratlemise eesmargiks on leida konkureerivate brandide
positsioon tegutseval &riturul. Arvestades jarjest kasvavat konkurentsi ja sellepoolset
survet ettevottele on tahtis omada voimalikult palju teavet konkurentide positsiooni
kohta (D'Aveni 2002). Ostasevi¢iaté ja Sliburyté (2008) peavad tahtsaks konkurentide
positsiooni maaratlemise juures arvestada eelmisel sammul leitud toote vdtmetegureid.
Selleks, et positsioonide mé&&ramine ei oleks subjektiivne on Aaker ja Shansby (1982),
lisaks eelnimetatud toote teguritel pdhinevale hindamisele ka vélja pakkunud sarnasuste
pdhjal hindamist (Aaker, Shansby 1982):
e Toote teguritel pdhinev hindamine — kus potentsiaalsetele klientidele antakse
konkureeriva brandi kohta iseloomustav véide koos valikvastustega.
e Sarnasusel pdhinev hindamine — kus potentsiaalsetel klientidel palutakse vélja
tuua konkureerivate brandide sarnasused etteseatud kriteeriumite pdhjal. Saadud

tulemused kantakse tajumuslikule kaardile.

Neljas positsioneerimisprotsessi samm on Aaker ja Shansby (1982) ning Ostasevicitté
ja Sliburytée (2008) Kasitlustes erinev.

Klientide anallilisimise eesmérgiks on saada informatsiooni, mida kliendid antud
tootegrupilt ootavad, millist rolli méngib toode nende elus, mis tarbijat motiveerib
toodet ostma ning millised harjumuse mustrid on téhtsad (Aaker, Shansby 1982).
Klientide nbéudluse ja vajaduste analitisimisega on v@imalik hinnata turu atraktiivsust ja
selle pdhjal votta vastu otsus, kas ettevotte tegutsemine valitud segmendis on kasumlik
(Ellson 2004: 25).

Positsioneerimiskaardi koostamise eesmark on tarbijate eelistuse pohjal koostatud

2008). Positsioneerimiskaardi abil on véimalik mugavalt analtiisida turu hetke olukorda
(Arora, 2006):
e voOimalik on analliisida, kuidas kliendid ndevad erinevate toodete noérkusi ja
tugevusi;
¢ |oob arusaamad toodete sarnasuste ja erinevuste kohta;
e |oob eelised toote repositsioneerimisele ja uue toote positsioneerimisele samal
turul;

e aitab paremini moista klientide eelistusi mingi toote kohta;
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e vOimalik on avastada turul veel kasutamata véimalusi.
Viiendaks (htib taas m6lema késitlusepoolne protsess.

Positsiooni valimise eesmérk on kasutada positsioneerimise kaardilt saadud
informatsiooni ja Ules leida ideaalne koht, kus tarbijad eelistavad ettevotte poolt pakutud
toodet konkurentide omale (Ostasevi¢iate, Sliburyté 2008). Arora (2006) réhutab, et
positsioon valitakse arvestades segmendi seisundit ja atraktiivsust ning toote hetkelist
vOi potentsiaalset tugevust kliendi silmis. Aaker ja Shansby (1982) peavad oluliseks
positsioneerimisel arvestada ka valitud suuna kasumlikkust, selle puhul on téhtis
arvestada jargnevaid tegureid:

e Positsioneerimise kaigus tuleb keskenduda kindlale segmendile — t&htis on
arvestada, et Ukski toode ei suuda rahuldada koikide klientide vajadusi,
sellepérast tuleb keskenduda nendele klientidele, kelle vajadusi suudetakse kBige
edukamalt rahuldada.

e Positsiooni valikul tuleb ldhtuda majanduslikest teguritest — tuleb hinnata
potentsiaalse turu suurust ning tdendosust, kuidas seda turgu on vdimalik
ettevdtte poolt &ra kasutada.

e Kui turundus toimib, siis ei tohi seda muuta — kui kasutusele voetud
turundusmeetmed toimivad ning vajalik informatsioon jGuab soovitud
kliendibaasile kohale, siis ei ole otsest vajadust meetmeid muutma hakata.

e Ara proovi olla see, kes sa pole — positsioneerimise kaigus on tihtis arvestada

oma toote ja ettevotte vBimekust, kindlasti ei tohi neid tlehinnata.
Kuuendaks on mdlemas késitluses vajalik hinnata valitud positsiooni toimimist.

Positsiooni kontrollimise ja jalgimise eesmark on aja jooksul analtitisida valitud
positsiooni toimimist (Aaker, Shansby 1982). Tahtis on veenduda, et valitud positsioon
todtab ning soovitud informatsioon jouab potentsiaalsetele klientidele kohale. Fuchs ja
Diamantopoulos (2010) toovad oma késitluses vélja, et valitud positsioon peab olema
ettevottele kasumlik ja téhtis on konkurentidest diferentseerida. Vastasel juhul, kui see
ndue pole taidetud, tuleb positsioneerimise asemel valida repositsioneerimise strateegia,

vt —

2008).
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Ostasevi¢iate ja Sliburyté (2008) loodud positsioneerimise protsessis on ka seitsmes

aste, mis néeb ette valitud positsiooni juurutamist ettevottes.

Positsiooni juurutamise eesmérk on luua ettevottele positsioneerimise vaide (inglise
keeles positioning statement). Selle mdte ei ole ettevdttele luua reklaamsGnumit, vaid
tarbijatele lthidalt seletada, millega ettevOte tegeleb. Positsioneerimise vaide peab
juhtima ettevdtte tegutsemist turul (Kalafatis et al. 2000).

Tabelis 2 on vélja toodud positsioneerimise protsess erinevate kasitluste pdhjal.

Olenemata sellest, et astmed on mdnevdrra erinevad antud protsessidel, kuid 16plik

eesmark on kdigile Uhine: eduka positsioneerimisstrateegia koostamine.

Tabel 2. Positsioneerimise protsess

Astmed | Kotler, Keller (2011) Ostaseviciite, Sliburyté Aaker, Shansby
(2008) (1982)
1. Sihtturu ja konkurentide Turul olevate konkurentide Konkurentide
pdhjal taustslisteemi loomine | toodete tuvastamine ja tuvastamine
analutsimine
2. Kasutades taustsiisteemi, Votmetegurite leidmine ning | Méaratle, kuidas
optimaalsete vordsus- ja selle tahtsuse modtmine konkurente
erimeelsuspunktide kasutajatele vaadeltakse ja
maératlemine hinnatakse
3. Bréndi mantra loomine, mis | V6tme tegurite pGhjal enda Maaratle
vGtab kokku toote ja konkurentide toodete | konkurentide
positsioneerimise ja brandi positsiooni identifitseerimine | positsioon
olemuse
4. Positsioneerimiskaardi Analidisi
koostamine konkurente
5. Soovitud positsiooni Vali positsioon
maé&ratlemine
6. Positsioneerimise voi Jélgi ja kontrolli
repositsioneerimise strateegia | oma positsiooni
valik
7. Positsiooni juurutamine

Allikas: autori koostatud (Kotler, Keller 2011; Ostasevi¢iaté, Sliburyté 2008; Aaker,
Shansby 1982) pdhjal.

To6O autor leiab, et tugeva positsiooni valja to6tamiseks on tahtis labida kogu vajalik

protsess. Positsioneerimise puhul tuleb eelkbige arvestada ettevotte eesmarkidega, mida
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soovitakse I0pptulemusena saavutada. Tahtis on ldbi viia pdhjalik turu-uuring, et
tuvastada oma konkurendid, klientide vajadused ja eelistused ning selle pdhjal luua
taustslisteem positsioneerimiseks. Seejérel on tahtis analtitisida oma tooteid ja teenuseid,
klientide vajadusi ja soove ning leida selle pohjal vordsus- ja erimeelsuspunktid. Peale
vajalikku eeltodd tuleb leida turul vaba positsioon, mis pole konkurentide poolt
hdivatud ning on ettevottele kasumlik. Seda kdike tehes ei ole autori arvates tihtipeale
téhtis, kes teeb parema toote vdi pakub paremat teenust. Tuleb arvestada, et tarbija on
huvitatud iseenda kasudest. Ettevte teenib minimaalselt vGi ei teeni Uldse kui

potentsiaalsed kliendid ei saa aru toote kasust enda jaoks.

1.3. Positsioneerimise eriparad ariturul ja SWOT-anallisi

alused

Tegutsedes spetsiifilisel turul, loob see suure eelise kui ettevote mdistab ksikasjalikult,
kuidas turg on dles ehitatud ning kuidas peab tarbijatega kéituma. Selle jaoks toob antud
alapeatiikk vélja ettevottevahelise &rituru tegutsemise eripdrad. Lisaks sellele on tahtis
analliisida oma ettevotte eriparasid ja sobivust tegutsemaks antud ariturul. Kéesolevas
t00s kasutatakse ettevOtte, tema toote ning ariturul tegutsemise analtisimiseks SWOT-

anallisi abi.

Parimaks vO@imalikuks positsioneerimise starteegia saavutamiseks tuleb lisaks
konkurentidele hasti mdista &riturgu, kus ettevote tegutseb. Magistritod autori poolt
uuritav ettevote hakkab oma toodet pakkuma otse teistele ettvGtetele, seega paiknetakse
ettevottevahelisel turul. Gomes et al. (2016) defineerivad ettevottevahelist turgu kui
toodete, teenuste ja informatsiooni vahetust erinevate &riliste ettevotete vahel, mille
tegevuse prioriteetne eesmark on kasu saada (Williams et al. 2010). Mumbai (2002)
lisab, et vorreldes tarbijaturuga on tihtipeale ettevottevahelisel turul liigutavate kaupade
ja teenuste vairtus tavatarbija jaoks olematu. Ariturul ei viida dldjuhul 14bi
suuremastaabilisi turunduskampaaniaid, vaid keskendutakse spetsiifilistele klientidele ja
segmentidele (Thorntona et al. 2015). Tihtipeale kui ettevdtte soovib kvaliteetset toodet

vOi teenust ariturul, siis kontakteerub ta mudjaga otse (Mumbai 2002).
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Suunates ettevOtte tegevust d&riturule, on téhtis arvestada seal juba tegutsevate
konkurentidega (Fuchs, Diamantopoulos 2010). Tihtipeale vOivad nendeks olla
suurettevotted, kelle ressursiline olukord on véga hea. Tulenevalt paremast ressursilisest
vOimekusest ollakse kliendile valmis pakkuma sama toodet, kas soodsama hinna voi
parema kvaliteediga. Escalas (2004) rbhutab, et tahtis on siiski arvestada, et kliendi
toetus brandile ei pruugi olla ainult seotud selle brandi omadustega, vaid kuidas
konkureerides suhtutakse teistesse brandidesse. Positsioneerimisstrateegia rakendamisel
on kasulik alustavatel véikestel ettevotetel proovida dra kasutada samal turul tegutseva
suurettevotte olemasolu. Paharia et al. (2011) toovad oma kasitluses vélja, et selle
tarbeks on véikestel alustavatel ettevotetel vorreldes suurettevotetega kasulik ennast
kasitleda kui ndrgema osapoolena (inglise keeles underdog). Allajaéja staatus réhutab
asutajate sihikindlust ettevotte arendamisel ja konkureerimisel piiritletud ressurssidega
(Paharia et al. 2014). Seda ainult juhul kui suudetakse positsioneerimise kadigus ennast
piisavalt hasti vorrelda suure ja eduka konkureeriva ettevottega. Tihtipeale
potentsiaalsed kliendid ndevad, kui palju tuleb vdikesel ettevottel vaeva néha edu
saavutamiseks, vorreldes juba suure ja vdimsa ettevdttega (Sunkyu et al. 2015). Sellest
tulenevalt tekib paljudel klientidel motivatsioon toetada vdiksemat ettevGtet. Samuti
tuleb arvestada, et tarbija, kes on lojaalne kindlale brandile, vdib-olla negatiivselt
meelestatud selle bréandi konkurentide suhtes (Schau et al. 2009). Seega voib jareldada,
et tuues esile konkurentsi kahe brandi vahel, v8ib muuta tarbijate hoiakut mélemasse

brandi samaaegselt.

Ugla (2003) rohutab, et ettevottevahelisel turul on tahtsal kohal arendada partnerite
vahelisi suhteid selleks, et luua suuremaid ettevotetevahelisi vorgustikke. Selle juures
tuleb arvestada, et paremate suhete loomiseks peab teenusepakkuja ndgema vaeva ja
jéudma sellisesse seisu, kus nad mdistavad klientide ariprotsesse ja olema suutelised
pakkuma vajaminevat informatsiooni. Arilised tehingud vdivad alata lihtsatest
ulekannetest ning vdivad areneda vastastikuseks soltuvaks koostooks, mis pdhineb
uksteise vahelisel usaldusel (Williams et al. 2010). Seega nduab ettevotete vaheline

koostdo Uksteise head tundmist ja sujuvat koostodd, mis on tihtlasi ka usalduse aluseks.

Saavutamaks parimat vGimalikku ettevotete vahelist koostood, peab teenusepakkujal
olema konkurentidest parem teenindus. Zolkiewski, Barbara, Yuan ja Jing Yuan (2007)
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on oma késitluses valja toonud 9 sammu, mis tagavad ettevGttevahelisel koostool

teenusepakkuja kvaliteedi:

Teenuse kvaliteedi olemus — mutja peab moistma oma teenusekvaliteedi tahtsust
ning arvestama sellega, et teenuse pakkumise kvaliteet vdib ajas muutuda
(Zolkiewski et al. 2007). Tuleb arvestada, et halva teenuse kvaliteedi puhul
vOivad kliendid valida konkureeriva ettevotte olenemata toote vOi teenuse
hinnast (Gomes et al. 2016). Matthyssens ja Vandenbempt (1998) r6hutavad, et
t0ostusliku teeninduse puhul on kvaliteedil veelgi suurem téhtsus, sest sellest
vOib sbltuda kliendi igapaevane tootlikkus.

Sisekommunikatsiooni tahtsus — tagamaks kiire teeninduse, peavad kdiki kliente
puudutavad sisemised protseduurid olema paika pandud ning personal peab neid
taielikult mdistma (Zolkiewski et al. 2007).

Kliendile vajamineva erialase teadmiste ja oskuste omamine — mulja peab
omama kompetentseid teenindajaid, kes oskavad oma teadmisi ja oskusi
klientide tarbeks rakendada (Zolkiewski et al. 2007). To6stuslikud teenindajad
peavad olema teadlikud, et nende poolt pakutavad teadmised véivad tihtipeale
olla klientidele strateegilise tdhtsusega (Kanovska 2009).

Vdime lahendada probleeme — ettevdte peab olema suuteline lahendama oma
klientidel tekkinud probleeme enne kui need pdhjustavad tbelist rahulolematust,
tahtis on mdista, et rahulolematud kliendid v&ivad Kkergesti minna
konkurentidele tle (Matthyssens, Vandenbempt 1998).

Minimaalsel hulgal haireid — midja peab kliendiga tegeledes téielikult temale
keskenduma. Pidevad teenusepakkuja poolt tulenevad haired, vdivad kliendil
pdhjustada rahulolematust (Zolkiewski et al. 2007).

Laiema vorgustiku mdju teenuse kvaliteedile — midja peab arvestama ka oma
koostoopartnerite teenusekvaliteediga. Paljud toostuslike lahenduste pakkujad
on vBimelised oma klientidega kilastama teisi tootmisettevGtteid, kus saab
demonstreerida juba juurutatud lahendusi (Kanovska 2009).

Alltoovotjate moju midja teenusekvaliteedile — tahtis on eelnevalt hinnata
alltoovotjate kvaliteeti enne kui nad puutuvad kokku vdimalike klientidega.
Sealhulgas tuleb arvestada, et ettevottevahelisel &riturul on igasugused

koostdopartnerid ettevottele vaga tahtsad (Gomes et al. 2016).
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e Valine suhtlemine — miiuja peab oma kliente alati tépselt, asjakohaselt ja
Oigeaegselt informeerima (Zolkiewski et al. 2007). Suhtlemisel tuleb alati olla
aus ja klienti mitte petta ning anda tlhje lubadusi. Seda iseloomustab ka
Matthyssens ja Vandenbempt (1998) véide: ,,Tee seda, mida lubasid ja néita
seda kliendile.*

e TooOtajate kvaliteet — Muuja personalil peab olema kdrge kvaliteet: tundma oma

ala, olema viisakad ja mdistlikud (Zolkiewski et al. 2007).

Tagades ettevotetevahelisel turul maljapoolse kdrge klienditeeninduse kvaliteedi, v6ib
suure tOendosusega saada see Uheks otsustavaks faktoriks, mille pdhjal klient valib
endale koostdopartnerit (Ugla 2003). Magistrito0 autor on ndus eelnevate kasitlustega,
et ettevottevahelisel koostodl peab teenusepakkuja tagama kdrge kvaliteedi. Lisaks
rohutab to60 autor, et esikohale peab siiski paigutama pakutava toote kvaliteedi ning
alles seejarel tuleb teenusepakkuja kvaliteet. Personali t60 lihtsamaks muutmisel on
naiteks vdimalik kasutada kliendisuhete haldamise strateegia tarkvaralist lahendust

(CRM - Customer relationship management).

Ettevotetevahelisel ariturul on kliendid rohkem ratsionaalsemad otsuste vastuvdtmisel.
Nad analliusivad pdhjalikumalt pakutud toodete ja teenuste hinna ning kvaliteedi suhet
(Williams et al. 2010). Tuleb arvestada, et hinnataju kasvades, véheneb klientide
rahulolu ja tegutsemise tahe (Dawes 2009), kuid juba lojaalsed kliendid ei ole enam
niiverd hinnatundlikud (William 1996). Hoolimata kliendi rahulolust teenusepakkujaga,
vOib saada hinnatundlikkus mé&éravaks (Noone, Mount 2008). Ettevdttevaheliste
tehingute puhul on theks suurimaks hirmuks teha vale otsus ning omakorda teadmatus,
mis sellega kaasneb (Zak 2010). Seega vOib jareldada, et ettevGtetevaheliste tehingute
Uheks peamiseks eesmargiks on mdlemapoolne riskide maandamine, et valtida

vOimalikke eksimusi, mis v@ivad ettevotte ressursse negatiivselt mojutada.

Avrituru anallitisimisel toetutakse konkurentide ja segmentide uurimisel tihtipeale
erinevatele turu-uuringutele. Sellise informatsiooni omamine loob ettevdttele kindlasti
suure eelise oma positsiooni valimises, kuid see ei ole veel piisav edu saavutamiseks.
Autor peab tadhtsaks vastavalt drituru teguritele analtlsida ka ettevottet, selle poolt
pakutavaid tooteid ja teenuseid ning otseseid seoseid ettevottevahelise &rituruga.

Saadavad teadmised ja oskused on abiks toote diferentseerumisele. Enne strateegia
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valjatdotamist on tahtis hinnata ettevotte sisemist ja valimist keskkonda, mille jaoks on
valja tootatud SWOT-anallills. Arvestades selle koostisosi, milleks on ettevotte
sisemised tugevused ja ndrkused ning véliskeskkonna ohud ja v@imalused, voib
jareldada, et SWOT-anallilsist saadava informatsiooni pohjal suudab ettevdtte end
teadlikumalt positsioneerida ning paremini arvestada &riturul tegutsevate konkurentide
olemasoluga (Valentin 2001).

SWOT-analuusi abil on véimalik hinnata organisatsiooni tugevusi, ndrkusi, véimalusi ja
ohte (Dyson, 2004). Peale ettevotte analliisimist on positsioneerimisel voimalik
rohutada tugevusi, elimineerida nérkused, kasutada dara voimalusi ning leida lahendused
ohtudele. SWOT-analuilisi koostades on téhtis mdista taielikult uuritavat objekti ning
selle tegutsemise keskkonda. Seega vdib jareldada, et SWOT-analuisi tulemusena
saavad ettevotte juhid keskenduda vdtmeprotsessidele ning labi selle vdtta vastu olulisi

otsuseid. SWOT maatriks on leitav tabelist 3.

Tabel 3. SWOT maatriks

Tugevused Vdimalused

Norkused Ohud

Allikas: Autori koostatud (Houben et al. 1999) pdhjal.

SWOT-analiitisi teostades analiilisitakse ettevotte sisemist tegutsemist ja vélimist
umbritsevat keskkonda. Valimisteks teguriteks SWOT-anallisis on vdimalused ja
ohud. Vaimalusteks v@ib lugeda kliendi soove ja vajadusi, mida ettevdtte suudab suure
tdendosusega ja kasumlikult tdita (Kotler, Keller 2012: 48). Vdimalused voib jagada
kolme erinevasse kategooriasse (Kotler 1999):

e pakkuda midagi, mida pole turul piisavalt;

e pakkuda eksisteerivat toodet vdi teenust uuel vdi paremal viisil,

e pakkuda téiesti uut teenust voi toodet.

Ohtudeks vdib lugeda tegureid, mis kahjustavad vOi segavad ettevotte eesmérke
saavutamast (Bernroider 2002). T&psemalt on tegemist ebasoodsa arenguga, millele

reageerimata jatmine pohjustab ettevottele negatiivset majanduslikku maju.

Sisemisteks teguriteks loetakse ettevotte tugevusi ja ndrkusi. Tahtis on leida dariturul

paiknevaid v@imalusi, kuid veelgi tadhtsam on neid vGimalusi ettevGtte poolt &ra
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kasutada. Seega peavad olema tugevused ja ndrkused analtiusitud vaga pohjalikult.
Tugevused on analliusitava objekti tegurid, mis on abiks turul seatud eesmarkide
saavutamiseks ning nérkused on piirangud, mis takistavad ettevotte edu saavutamist
valitud suunas (Houben, Lenie, Vanhoof 1999). Kindlasti ei ole uhel ettevdtel mdistlik
parendada I6pmatult olemasolevaid tugevusi ja elimineerida kdiki oma ndrkusi. Tuleb
arvestada, et keskkonna arenemisega lisandub pidevalt uusi tegureid, mis vdivad muuta
ettevotte tegevust. Arvestada tuleks sellega, kas ettevdte peaks piiritlema ennast
olemasolevate vdimalustega, mille tarbeks on tugevused olemas v6i keskenduma uutele
vOimalustele, mille tarbeks on vajalik vélja arendada uued tugevused (Kotler, Keller
2012: 48). Seda tehes on eelnevalt tahtis hinnata konkurentide tegevust ja turu

seisukorda ning votta vastu otsused saadud andmete p&hjal.

Saavutamaks pdhjalikku, labindhtavat ja slsteemset SWOT-analliusi tuleb sellesse
kaasata vOimalikult suurel hulgal kvaliteetset informatsiooni (Valentin 2001). Tuleb
arvestada, et vahese ressursiga teostatud SWOT-analus tekitab liigset enesekindlust,
mis vOib viia valede majanduslike otsusteni (Pickton, Wright 1998). Seega on tahtis
kogutud informatsiooni valiidsus, vaid nii saab teha pdhjalikke jareldusi ja luua toimiv
ning efektiivne strateegia. Valentine (2001) on oma uurimuses vélja toonud
materiaalsed ja immateriaalsed ressursid, mida on otstarbekas kasutada SWOT-analtiusi
koostamisel (vt Tabel 4).

Tabel 4. Materiaalsed ja immateriaalsed ressursid SWOT-analulsiks

Ressurss Néaide

Finants Rahavoog, juurdepaés finantsturgudele, toormaterjalid, seadmed,
hooned

Intellektuaal Avastused

Juriidiline Patendid, lepingud kaitsmaks intellektuaalset vara, kaubamargid

Inimressursid Too6tajad ja nende individuaalsed teadmised ja oskused

Organisatsiooniline Kultuur, tavad, jagatud visioon ja vaartused

Informatsiooniline Informatsioon klientide ja konkurentide kohta

Suhted Strateegilised liidud; suhted kliendite ja tarnijatega.

Maine Bréndi nimi ja tuntus

Allikas: Autori koostatud (Valentin 2001) p6hjal.

Tihtipeale tekib probleeme erinevate tegurite paigutamisega SWOT-analidisi
kategooriatesse. Selle tulemusena vOib juhtuda, et téhtsad tegurid paigutatakse

valedesse kategooriatesse vOi jdavad Uldse tabelisse sisse kandmata (Houben et al.
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1999). Selle tulemusena saadakse ebatépne anallisi tulemus, mis v6ib viia valede
otsuste tegemisele. Naiteks valuutakurss, mis on pidevas muutmises, seega vdibolla see
vBimalus voi oht. Sellise informatsiooni sisse kandmine SWOT-analtlisi muudab selle
vigaseks ja ebatdpseks. Piirangud SWOT-analliisi koostamisel on vélja toodud tabelis
5.

Tabel 5. SWOT piirangud

Puudulik tegurite maaratlus | Puudulik tegurite Tegurite loomisel liigne
prioritiseerimine isikliku arvamuse
kasutamine
Tegurid, mis vdivad sobida Liigselt esile toodud tegurid Tegur Kirja pandud
mitmesse kategooriasse puudulikult, puudub tdpsem
kirjeldus
Tegurid, mis ei sobi Uhtegi Liiga véhe esile toodud Kogemata 6nnestunud faktor
kategooriasse tegurid
Liiga tldiselt kirjeldatud Tegurid, millele on antud Lahkarvamus, millistes
tegurid sama tahtsus kategooriates peavad tegurid
paiknema
Véhene informatsioon, et Liiga palju informatsiooni, Tegurid réhutavad arvamusi,
tdpsustada teguri olemust mille pdhjal on raske otsust mitte fakte
vastu votta
Probleemi liigne
lihtsustamine

Allikas: Autori koostatud (Pickton, Wright 1998; Valentin 2001; Dyson, 2004) pdhjal.

Magistritdd autor ndustub eelpool mainitud autoritega, et SWOT-anallitis on hea
vBimalus ettevotte toodete ja teenuste ning ariturul tegutsemise sobivuse hindamiseks.
Autor lisab, et saadud tulemustest on vdimalik jareldada, kas ettevotte tugevad kiljed
uhtivad ettevottevahelise &rituru ndudlusega. Tahtis on saadud tulemustest teha

konkreetsed jareldused ning kasutada neid positsioneerimisstrateegia rakendamisel.

Kokkuvotlikult voib jareldada, et Uhtegi strateegiat ei ole vBimalik vastu votta ilma
piisava ja tdpse informatsioonita. Parima informatsiooni omandamiseks peab ettevdte
mdistma, millisel &riturul tegutsetakse ja mis on selle eripdrad. Ettevottevahelisel
ariturul tuleb klient seada kdige tahtsamaks, mdista teenusekvaliteedi olulisust ja luua
maksimaalselt vaartust oma tegevusega. Peale vastava drituru tegurite analttsimist on
tahtis analttsida ka ettevottet, selle poolt pakutavaid tooteid ja teenuseid ning otseseid
seoseid drituruga. TO6 autor peab sobilikuks tooriistaks SWOT-analiilisi. See on heaks

vahendiks nii vitmetugevuste ja -ndrkuste kui ka ohtude ning vGimaluste esitamiseks.
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1.4. Positsioneerimisstrateegiad

Jargnevalt késitleb autor erinevaid positsioneerimisstrateegiad. Strateegiate abil peab
ettevdtte muutma ennast néhtavaks ja atraktiivseks potentsiaalsete tarbijate jaoks. Tahtis
on oma toote, teenuse vOi pakkumisega erisutuda konkurentidest ja saavutada soovitud
positsioon tarbija meeltes.

Positsioneerimise pdhiline eesmark on suunata ettekujutlus firmast voi selle
pakkumisest  orienteeritud  turule.  Eesmargi  edukaks  téitmiseks, tuleb
positsioneerimisstrateegia 10plikul valikul arvesse votta, et brand peab eristuma oma
konkurentidest selleks, et potentsiaalsetele klientidele paremini silma paista. Selle
tarbeks on v@imalik kasutada ettevotte toote vGi teenuse diferentseerimist. Ellson (2004:
243) on seletanud diferentseerimist kui protsessi, millega lisatakse ettevdtte
pakkumisele motestatud ja véaartuslikke omadusi, et eristuda konkurendide pakkumisest.
Koiki tooteid ja teenuseid on vOimalik diferentseerida, isegi kui toode on
konkurentidega tépselt sama, siis selle pakkumisega Kklientidele saab ikka lisada
erinevusi  (Theodore 1980). Eristumise juures on parema konkurentsieelise
saavutamiseks téhtis kasutada immateriaalseid vadrtusi, nditeks teadmised ja
usaldusvaarsus (Beverland et al. 2007). Keller (2003: 315) on vélja toonud kriteeriumid,
millele peab tugev diferentseerimine vastama:

e oluline — erilise omadusega toode toob teatud hulgale klientidele suure kasu;

e eriline — eriline toode tuuakse kliendile erilisel viisil;

e parem — tanu toote erilisusele on see teistest samasugustest parem;

e edestav (inglise keeles preemptive) — konkurentidel ei ole vdimalik toote

erilisust kergelt kopeerida;
e taskukohane — tarbija on vBimeline maksma toote erilisuse eest;

e kasumlik — ettevottele on kasumlik tuua turule erinev toode.

Shine et (al. 2007) r6hutavad, et igapédevased kliendid ei otsi midagi teistsugust, vaid
nad lahtuvad sellest, mis neile kognitiivsel voi afektiivsel viisil sobib. V6ib jareldada, et
tajutavad erinevused tootes vdi teenuses vorreldes konkurentidega ei ole veel tarbijale
piisavaks motivatsiooniks. Positsioneerimisstrateegia rakendamisel on téhtis kliendile

vélja tuua kdige atraktiivsemad omadused, millega ennast diferentseerida (Munteanu
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2015). Kotler ja Keller (2011) on valja toonud neli peamist vahendit
diferentseerimiseks:

e ToOoOtajate diferentseerimine — ettevOtetel on paremini koolitatud tdotajad, kes
tagavad parima klienditeeninduse.

e Tegutsemise kanali diferentseerimine — ettevote suudab efektiivsemalt luua
tegutsemiskanalid, et muuta kliendi jaoks ostmise protsess lihtsamaks ja
mugavamaks.

e Enda kuvandi diferentseerimine — ettevdte saab endast luua vdimsa ja kaaluka
kuvandi nii, et see mdjub tarbijate sotsiaalsele ja psuholoogilisele vajadusele.

e Teenuse diferentseerimine — ettevdtte loob parema ja Kiirema teenuse slsteemi,
mis pakub tulemuslikumaid lahendusi klientidele.

e Toote diferentseerimine — ettevGtte pool pakutav toode erineb konkurentide
omast, diferentseerida on v@imalik jargmiste teguritega: kuju, vdimalused,
kvaliteet, vastupidavus, usaldusvéarsus, parandatavus, disain, kasutatavus,

paigaldus, kliendi treening, hooldatavus (Kotler 2002).

Positsioneerimisstrateegiat on vB8imalik Ules ehitada ettevotte toote omaduste pohjal.
Need omadused peavad valja tooma brandi positiivsed kiljed ja labi selle nditama
sihtturul olevatele klientidele, miks on nende toode parem, kui konkurentide omad
(Matthyssens, Vandenbempt 1998).

Omaduste pdhjal positsioneerimisstrateegia on tanapédeval Usha levinud, selle
kasutamisel voetakse arvesse ettevOtte vOi toote omadus vdi vOimalus, mida
positsioneerimisel rohutatakse (Aaker, Shansby 1982). Selle strateegia puhul tuleb
arvestada, et r6hutades konkreetset omadust peab see omadus ka tegelikkuses olemas
olema. Vriens ja Hofsteded (2000) on oma kasitluses valja toonud, et vastava omaduse
rohutamisel on téhtis kliendile lahti seletada, miks see omadus on ettevdttel parim.
Toostuslikku teenust pakkuvatel ettevotetel on téhtis meeles pidada, et omaduste pdhjal
positsioneerides tuleb tihtipeale kasuks ka vélja tuua immateriaalsed tegurid (Beverland
et al. 2007).

Kasulikkusel pOhineva positsioneerimisstrateegia puhul positsioneeritakse toode kui
vorreldes konkurentidega on see parim teatud hlive poolest (Kotler 2003: 311). Téhtis

on vélja tuua ettevotte parimad hiived, mida kliendid saavad kogeda.
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Hinna voi kvaliteedil pdhjal positsioneerimise starteegia korral tuuakse bréandi
positsioneerimisel vélja, et pakutakse tervikuna parimat vaartust (Aaker, Shansby 1982).
Néiteks Eesti sargitootja Sangar positsioneerib ennast kvaliteedi pdhjal ja toob valja
,Kvaliteet detailides.” Tihtipeale tdhendab klientide arvates korge hind ka kdrget
kvaliteeti ning ekslikult vOidakse arvata, et madal hind tdhendab madalat kvaliteeti.
Arvestades, et paljud tootmisettevotted l&htuvad teenuse valikul maksumusest ja
kuludest, siis toostuslikke teenuseid pakkuvatel ettevotetel on tahtis valja tuua, kuidas ja

mille pdhjal on nad kdige kvaliteetsemad (Matthyssens, Vandenbempt 1998).

Toote kasutajal pShineva positsioneerimisstrateegia puhul tuuakse vélja, et toode sobib
kdige paremini teatud tulbiga tarbijatele (Kotler 2003: 312). Néiteks voib tuua Johnson
& Johnson, kus sampooniga pestakse beebide juukseid. Antud reklaamiga suunatakse

toodet ostma eelkdige beebide emasid.

Toote kasutamisel pohinev positsioneerimisstrateegia keskendub vastava toote
kasutamisele mingis kindlas rakenduses (Aaker, Shansby 1982). Kasutamise
positsioneerimise korral tuleb td6stuslike lahenduste kasutajaliides teha vdimalikult

probleemivabaks ja mugavaks (Matthyssens, Vandenbempt 1998).

Toote kategooria pdhjal positsioneerimisstrateegia néeb ette, et toodet kasitletakse kui
vastava tootegrupi parimat toodet (Aaker, Shansby 1982).

Konkurendi pdhjal positsioneerimisstrateegia korral vaidab brénd, et on milleski parem,
kui tema otsene konkurent (Kotler 2003: 312). Seda tehes saab turul juba klientide poolt
hasti tuntud konkureerivat brandi nime oma kasuks &ra kasutada (Aaker, Shansby
1982). Uks levinumaid niiteid on konkurendi pdhjal positsioneerimiseks autorendi
pakkuja Avis, kes positsioneeris ennast kui turul tegutsevat number kaks ettevdtet ning

toi valja, et peavad sellest tulenevalt rohkem pingutama (Ries, Trout 2003: 4).

Positsioneerimisstrateegia valikul tuleb arvesse vétta ka eripéra, et magistritéds uuritav
ettevotte hakkab pakkuma potentsiaalsetele klientidele tehniliselt spetsiifilisi lahendusi.
Jalkala ja Kerdnen (2014) on valja toodnud neli positsioneermisstrateegiat
ettevOttevahelisel  &riturul, kus teenusepakkuja tegeleb tehniliste lahenduste

pakkumisega toostuslikele ettevotetele.
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Kliendi vaartuse diagnoosija strateegia rohutab ettevotte vOimet &ra tunda Kliendi
viimaseid vajadusi, mdista ja ennustada t0ostuse arengusuundasid ning seda kdike
pakkuda hea hinna ning kvaliteedi suhtega. Tahtis on omada palju oskusi ja teadmisi
vastava sektori teenindamise kohta. Teenusepakkujal peab olema tapne llevaade, kuidas
on Ules ehitatud kliendi ettevGtte toimimine, mis loob neile vé&rtust ning kuidas
toimivad ettevotte sisesed protsessid (Jalkala, Kerdnen 2014). Suur t&htsus on personali
teadmistel, padevustel ning paindlikkusel, et arendada vélja uusi innovaatilisi lahendusi
(Conant et al. 1990). Ugla (2003) rdhutab, et ettevdttevahelise koostdtga on vajalik

jouda tasemele, kus on tekkinud Uksteise vaheline m&istmine ja usaldus.

Globaalsete lahenduste integreerija strateegia fokuseerib ennast vdimalusele
projekteerida ja integreerida erinevaid slisteeme tlemaailmselt. Selle strateegia kohaselt
teenusepakkuja ei keskendu enda toodete olemasolule, vaid hoopis tehnoloogiate ja
stisteemide kéivitamisele (Jalkala, Kerdnen 2014). Slsteemide juurutamisel kasutatakse
tihti &ra véliseid koostoopartnereid, keskendudes nende tehnoloogilisele vdimekusele
andmaks suuremastaabilist projekti. Daviesa et al. (2007) toovad Vvélja, et erinevate
lahenduste integreerimisel on tahtis piida siisteeme v@imalikult palju standardiseerida,
sest liiga suurel hulgal modifitseerimist ei pruugi olla ettevottele enam kasumlik. Kuna
selle strateegia puhul tegeleb ettevdtte globaalsel turul on téhtis arvesse votta vastavate
riikide majanduslikud olukorrad (Beverland et al. 2007).

Kvaliteetsete alamslsteemide pakkuja strateegia rbhutab ettevotte vbimet ehitada ja
tarnida korge kvaliteediga detaile ja alamsusteeme (inglise keeles sub-systems), et
suurendada omakorda kliendi to6tegemise efektiivsust ja tsta tulemuslikkust (Jalkala,
Kerdnen 2014). Klientide saamiseks ja hoidmiseks on téhtis tagada susteemide
kuluefektiivsus (Conant et al. 1990). Strateegia on sobilik nditeks ettevdtetele, kes on
I6pliku ststeemi arendamise jargus. Antud juhul puudub ettevéttel vajadus voi vBimalus
valjatootatud siisteemide integreerimisele ning hooldamisele. Antud strateegia sobib
héasti globaalsete lahenduste integreerija koostoopartneriks.

Pikaajalise teenuspakkuja strateegia rohutab ettevotte teenuse kdrget kvaliteeti ja
koostdole orienteeritud eesmérke. Ettevote votab endale vastutuse kliendi tegevuse eest,
hooldada, opereerida ja uuendada vajaminevaid lahendusi kogu elutstkli jooksul
(Jalkala, Kerénen 2014). Strateegia tahtsus seisneb ettevdttevahelisel ariturul kauakestva
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koost06 arendamises (Gomes et al. 2016). Alustatud projektid vdivad kesta vdga kaua
ning neist vOivad omakorda valja areneda uued projektid. Beverland et al. (2007)

rohutavad, et teenusepakkuja peab olema véimeline lisaks suurepérasele toote ja teenuse

pakkumisele kohanema Kkliendi vajadustega ning leidma lahendusi erinevatele
probleemidele.
Magistritoé autor peab Jalkala ja Kerdneni (2014) poolt vaélja toodud

positsioneerimisstrateegiaid oluliseks ja rdhutab nende tahtsust, sest uuritav ettevote
hakkab sarnaselt ettevottevahelisel ariturul tegutsema ning pakkuma tehnilisi lahendusi

toostuslikele ettevotetele.

Tabel 6. Brandi positsioneerimisstrateegiad

Positsioneerisstrateegia

Defineerivad omadused

Vdtme tegurid

Autor

Omaduste pdhjal
positsioneerimine

VOetakse arvesse
ettevotte voi toote
omadus v@i vdimalus ja
seda rohutatakse
positsioneerimisel

Toote ja teenuse
omadus

Aaker, Shanshy
(1982)

Kasulikkusel pdhinev
positsioneerimine

Positsioneeritakse toode,
kuid vorreldes
konkurentidega on see
parim teatud hiive poolest

Tootelt saadav
vaartus

Kotler (2003:
311)

Hinna vdi kvaliteedi
pbhjal positsioneerimine

Tuuakse bréandi
positsioneerimisel vilja,
et pakutakse tervikuna
parimat vaartust

Hinna voi
kvaliteedi eelis

Aaker, Shanshy
(1982)

Toote kasutaja pdhine
positsioneerimine

Tuuakse vdlja, et toode
sobib kdige paremini
teatud kindla tliiibiga
tarbijatele

Iseloomustatakse
toote kasutajat

Kotler (2003:
312)

Toote kasutamisel
pbhinev
positsioneerimine

Strateegia keskendub
vastava toote
kasutamisele mingis
kindlas rakenduses

Toote kasutamise
eelised

Aaker, Shanshy
(1982)

Konkurendi pdhjal Strateegia korral vdidab Konkurendiga Kotler (2003:
positsioneerimine brand, et on milleski vBrdlemine 312)

parem, kui tema otsene

konkurent
Toote kategooria pohjal Positsioneerimisstrateegia | Vastavas Aaker, Shanshy

positsioneerimine

naeb ette, et toodet
kasitletakse kui vastava
tootegrupi parimat toodet

tootegrupis
omaduste poolest
toote véalja toomine

(1982)

Kliendi vaartuse
diagnoosimine

Kliendi viimaste
vajaduste mdistmine,
tegutsemisharu péhjalik
mdistmine

Kliendile
vajamineva
vaartuse
moistmine

Jalkala, Kerdnen
(2014)
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Globaalsete lahenduste Tegutsemine globaalses | VGime juurutada ja | Jalkala, Kerénen
integreerija arimaailmas, erinevate arendada (2014)
tehnoloogiate tehnoloogiaid
juurutamine
Kvaliteetsete Kdrge kvaliteetsete Vdime Jalkala, Kerénen
alamsisteemide pakkuja | alamsisteemide innovatiivselt (2014)
pakkumine integreerida
erinevaid siisteeme
Pikaajaline teenuspakkuja | Pikaajalised suhted Operatiivselt Jalkala, Kerénen
klientidega, parima hoolduse (2014)
teenuse pakkuja pakkumine

Allikas: autori koostatud (Aaker, Shansby 1982; Kotler 2003: 311-312; Jalkala, Kerénen
2014) pohjal.

Eelnevalt selgusid positsioneerimisstrateegiad, millele toetudes on vdimalik jouda
tugeva positsioonini. Magistritéd autor jareldab eelnevalt koostatud tabeli pdhjal, et
strateegia tuleb valida vastavalt pistitatud eesmarkidele ning kuidas kdige Gigemini
brandi turul esindada. Peale valitud positsiooni rakendamist on aja jooksul vajalik
analliusida selle toimimist (Aaker, Shansby 1982). Tahtis on veenduda, et valitud
positsioon to6tab planeeritult ning soovitud informatsioon jouab potentsiaalsetele
Klientidele Uheselt mdistetavalt kohale. Ettevdte peab olema suuteline strateegiat
jargides erinema konkurentidest ja l8pptulemusena tegutsema kasumlikult (Fuchs,

Diamantopoulos 2010).

EttevOtte edukat positsioneerimisstrateegiat voivad segada ka mitmed tegurid, mille
tulemusena nédevad kliendid brandi tegelikku positsiooni erinevalt ettevdtte poolt
planeeritud positsioonis ning tihtipeale véljendub see mulgi vahenemises (Fuchs,
Diamantopoulos 2010). Kotler (2003: 331) on valja pakkunud neli erinevat viga, kuidas
ettevdte vOib ennast segaselt positsioneerida:

e Alapositsioneerimine — ettevote ei suuda valja tuua Uhtegi keskset ja tugevat
kilge, miks kliendid peaksid nende kaupa ostma. Kliendid ei mdista ettevotte
erilisust ning ettevotte ei paista teiste seast vélja.

e Ulepositsioneerimine — positsioneerimise kaigus on brandist loodud liiga kitsas
kujutlus, et vbimalikele klientidele voib ettevote markamatuks jaada.

e Segane positsioneerimine — positsioon on ebaselge, puudub kindel identiteet,
mille kéigus tuuakse valja liiga palju eeliseid vOi positsiooni vahetatakse liiga
tihti.
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e Kusitav/Kaheldav positsioneerimine — potentsiaalsed kliendid ei ole veendnud,

kas ettevdte suudab vélja pakutud hlvesid téita.

Peale sobiliku positsiooni valimist ja selle muutmist edukaks on téhtis seda tulevikus
hoida samal tasemel voi jark-jargult parendada. Pikaajalise stabiilse edu saavutamiseks
on tahtis kasutada luhiajalist paindlikkust (Ries, Trout 2003: 55). Eduka positsiooni
séilitamiseks ja parendamiseks on vaja labi viia aja méddudes mdningaid muudatusi,
milleks on vélja pakutud kaks erinevat strateegiat: tugevdamine ja vOimendamine
(Tybout, Sternthal 2005: 20-24).

Tugevdamise strateegia eesmark on hoida brédnd ja positsioon samal tasemel, kuid
jarjest positsioneerimist ilustada. Omakorda vdib tugevdamise strateegia jagada kahte
erinevasse protsessi (Tybout, Sternthal 2005: 20-24):

e Moderniseerimise protsess — kui brénd ei suuda oma positsiooni muuta vastavalt
tarbija ndudlustele ja konkurentsile, siis on téhtis hoida juba varem kehtestatud
positsiooni relevantsus. Tihtipeale on selleks vajalik bréndi esindada rohkem
modernsemana.

e Parendamise protsess — peamiseks viisiks on hoida sama positsiooni Kui
samaaegselt anda tarbijatele mitmeid uusi pdhjuseid, brandi funktsionaalsest
kasulikkusest. Eesmérk on kliendis tekitada peale toote vdi teenuse kasutamist

emotsionaalne side.

Voimendamise strateegia eesmark on kasutada olemasolevat brandi positsiooni, et labi
uute toodete kasvatada ettevOtte omakapitali. Selle jaoks on kaks erinevat protsessi
(Tybout, Sternthal 2005: 20-24):

e Taustsiisteemi laiendamine — kasutajate suurendamiseks tuuakse turule sarnaste
omadustega, kuid uus toode. Seda tehes on téhtis mitte kahjustada tarbijate soovi
tarbida algset toodet.

e Erimeelsuspunktide vdimendamine uude kategooriasse — kasutada juba

varasemalt edukalt positsioneeritud toote erimeelsuspunkte uue toote puhul.

Tabelis 7 on autori poolt vélja toodud teoreetilised soovitused positsioneerimisstrateegia

valjatootamiseks ja rakendamiseks.
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Tabel 7. Teoreetilised soovitused positsoneerimise strateegia rakendamiseks

ettevotevahelisel ariturul

Etapp Vdtme tegevused
Positsioneerimise Pustitada positsioneerimise eesméark
eesmark

Sihtturu analliisimine

Segmenteerimine:

o Kuidas ettevdte suudab luua Klientidele kbige rohkem

kasu ja vaartust

e Tuleb iseloomulike omaduste pohjal leida sobivad

kliendid

e Tuleb hinnata potentsiaalse turu suurust ja kasumlikkust
Konkurentsianaltius:

e Konkurentide tuvastamine turu seisukohast vdi toote

pohjal

e Otsesed ja kaudsed konkurendid

o Konkurendi poolt pakutavate toodete ja teenuste

vOtmetegurite mdistmine ja analuls

e Konkurentide positsioonide maistmine (tajumuslik

kaart)
Arituru parem mdistmine ja analiiiis:

e Teenusepakkuja kvaliteedi tunnuste mdistmine
EttevOtetevahelisel ~ driturul  Klientide  vajaduste
kaardistamine
Hinnataju arvestamine
Abististeemide tahtsus
Klientide hirmud ja selle p6hjused

Tooteanallils

Segmendile tahtsad toote tegurid (tegurid ei pea olema
ilmtingimata positsioneeritaval ettevottel olemas, ega ei pea ka
konkurentidel olemas olema. Tahtis on valja tuua tarbijate
eelistused).
Konkurentide toodetest erinevad ja sarnased tegurid:

e erimeelsuspunktid

e sarnasuspunktid

Positsioneerimisstrateegia
valik

Sobiva positsioneerimisstrateegia valimine. Strateegia valikul
peab jalgima ettevdtte eesmarke ja vajadusi ning valima
strateegia vastavalt sellele, kuidas suudetakse sobiv sonum kdige
digemini tarbijale edasi viia.

Allikas: autori koostatud (Kotler, Keller 2011: 276-287; Kotler 2003: 311-312; D'Aveni
2002; Tybout, Sternthal, 2005: 18; Wilkie et al. 2012; Dawar, Bagga, 2015; Aaker,
Shansby 1982; Ostaseviciiite, Sliburyté 2008; Ugla 2003; Zolkiewski et al. 2007; Zak
2010; Valentin 2001; Jalkala, Kerédnen 2014) p6hjal.

Kokkuvotlikult voib autor véita, et positsioneerimine on alustava ettevotte (ks

prioriteetsemaid tegevusi. Sellele eelnevalt tuleb teadvustada, et turg p&hineb kliendi

vajadustel. Edukad on need, kes suudavad pakkuda koige efektiivsemalt, kiiremini ja

tdhusamalt neid tooteid vOi teenuseid, mida klient parasjagu on ndus ostma.

Toostuslikke lahendusi pakkudes ei tohi &ra unustada kliendiga tegelemise kvaliteedi
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pohitunnuseid. Tahtsal kohal on ka sihtturu analtiiis: Ules peab leidma konkurendid ja
analliisima nende tooteid. Seejarel tuleb leida sobilik segment, kellele kasumlikult oma
tooteid pakkuda. Oluline on leida need tegurid, mille p&hjal pakutav toode voi teenus
erineb konkurentidest ning neid kasutada konkurentsieelise loomiseks. Lopptulemusena
peab ettevOte looma soovitud kliendile sellise vé&rtuspakkumise, mis erineb teistest

konkurentidest ja jouab positiivselt kliendi teadvusse.

1.5. To6stusseadmete hooldus ja hooldusjuhtimissisteem kui
innovaatiline toode

Positsioneerimise maaratlemise juures tuleb tépselt mdista, millist toodet vdi teenust
uritatakse kliendile pakkuda. Kdesolevas magistritods on to0 autor votnud eesmargiks
positsioneerida ettevotet, mis hakkab pakkuma tootmisettevotetele arvutipdhist

seadmete hooldusjuhtimisstisteemi.

Tootmisettevotetes on seadmete hooldus oluline protsess, mille eesmérk on tagada sujuv
ja tOrgeteta tootmist66. See on kombinatsioon koikidest tehnilistest ja
administratiivsetest tegevustest, sealhulgas jarelevalve seadme elustlkli jooksul, et
séilitada ja taastada see ndutud funktsioonilisse seisu (Tretten, Karim 2014). Seoses
suure riskiga ettevottele seadmete avarii puhul on vaga tahtis, et hooldustoid taidetakse
pidevalt eesmérgipéraselt. Hooldustoid voib jagada erinevatesse kategooriatesse, mis on
valja toodud joonisel 5 (Training material in maintenance management handbook: 14).

e Ennetav hooldus — on hooldus, mida regulaarselt teostatakse to0tavate
tootmisseadmete peal selleks, et ennetada tekkivaid avariisid. Selle hoolduse
teostamise eelduseks on see, et kbik vajaminevad varuosad on varasemalt lattu
varutud. Ennetavat hooldust v8ib omakorda jagada planeeritavaks, kus seadmeid
hooldatakse plaani alusel ning seisundipdhiseks, kus seadmeid jalgitakse
seisundiseirega ning hooldatakse vastavalt selle pdhjal (Kelly 2006: 9).
Seisundiseirel pdhinevat hooldust voib pidada kdige tdhusamaks hoolduse
liigiks (Lee et al. 2006). Selle puhul saab anduritest tulenevate nditude pdhjal
ennetavalt teha kindlaks masina probleemid.

e Avarii hooldus — esineb avariilise seadme puhul, mida on vajalik uuesti téokorda

seada. See hooldus jaguneb viivitamatuks, mille korral tuleb seadme normaalne
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to0seisukord taastada esimesel vdimalusel ning viivitusega, kus seadme olukord
tuleb taastada siis, kui selleks tekib sobilik aeg (Tretten, Karim 2014). Vastava
hoolduse rakendamiseks tuleb [&bi viia masinate Kkriitilisuse hindamine.
Masinate normaalne seisund, mis on korge tahtsusega, tuleb tootmisprotsessi
sujuvaks tagamiseks eelisjarjekorras taastada. Masinad, mis omakorda ei mojuta
tootmisprotsessi kulgu ning ei tekita ohtu tootajatele vdib tookorda seada ka

viivitusega.

Ennetav hooldus

Planeeritud || Seisundipohine Viivitamatu

Joonis 5. Seadme hooldus (autori koostatud Training material in maintenance
management handbook: 14 pdhjal)

Tihtipeale vOib seadme kasutajale paista, et avariid esinevad ootamatult ja &kitselt.
Tuleb arvestada, et ndutud hooldustegevuste rakendamine ei pruugi olla alati parimaks
lahenduseks, sest see ei arvesta masina reaalset seisundit. Tegelikkuses labivad masinad
md0bdetava lagunemisprotsessi, mis on inimsilmale mérkamatu. Selle jaoks on vilja
tootatud seisundipdhine hooldus ehk seisundiseire, mille korral kasutatakse erinevaid
andureid registeerimaks seadme degradatsiooni astet ja mille pdhjal antakse soovitusi, et
seisakuaeg oleks minimaalne (Koochaki et al. 2011; Lee et al. 2006; Xia et al. 2013).
Lahtudes masina t60 spetsiifikast tuleb kasutada erinevate Kklassifikatsioonidega
andureid, kuid kdige tulemuslikumalt vdib seisundit Kirjeldada vibratsiooni médtmise
(Katunin, Wronkowicz 2015) ning oli kvaliteedi modtmise (Lee et al. 2006) labi.
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Magistritdo autor on nelja viimase aasta jooksul olnud tegev seadmete hooldustegevuse
juhtimise valdkonnas ning vGib oma kogemuse pdhjal véita, et vastavad andurid ei anna
otseselt mérku millal ja miks masin katki laheb, vaid toovad vélja kui uuritava s6lme
t66 hakkab paika pandud piirnormidest erinema. Seejarel tuleb juba tehnilisel personalil
ldhemalt uurida, mis pohjustab s6lme kvaliteedi langust ning vajadusel planeerida

vastava varuosa vahetust.

TGO autor arvab, et teha t66d lihtsalt t60 tegemise pérast on energia, aja ja ressursside
raiskamine ning vdibolla negatilvse mdjuga seadmete vastupidavusele. Iga
hooldusulesanne peab olema otseselt suunatud selleks, et véimaldada masinat rakendada
eesmargiparaselt. Peamine eesmark on suurendada seadme t6okindlust labi ennetava
hoolduse ning vahendada avarii hoolduse osakaalu, sest sellisel viisil esinevatel riketel
on kdige tdsisemad tagajarjed (joonis 6). Téovahendite ja tehnoloogiate arenedes, on
kasvanud vajadus informatsiooni t66tlus lahendustele, mis suudab hooldustegevust

stisteemsemalt 1&bi viia (Karim 2009).

Kindlasti ei ole v8imalik olemasoleva hooldustegevusega ara hoida k&iki seadmetega
esinevaid avariisid. Kelly (2006: 195-196) ja William ning Mobley(2001: 65-67) toovad
valja, et suur rohk tuleb asetada avariidest tingitud tagajargede mdistmisele ja
vahendamisele, mida voib jaotada kaheks:

e Finantsilised tagajarjed — saamata jaanud tulu, tootmiskaod, tekkinud
praaktoodang, seadme paranduskulu.
o Ettevdtte tegevust mojutavad tagajarjed — seaduse rikkumine, mdju keskkonnale,

toolitsentsi peatamine.

Finantsiliste tagajargede korral saab kindlaks teha, kas ennetav hooldus on vaartust lisav
l&bi finantshindamise, mille korral tuleb vorrelda avarii likvideerimiseks tehtavaid
kulutusi nendega, mis kaasnevad avarii esinemisel (Kelly 2006: 195-196). Ettevotte
tegevust mojutavate tagajargede korral tuleb analliisida, kas hooldustegevus suudab
vahendada riske, mis vdivad pdhjustada ohtu ettevotte tegevusele (William, Mobley
2001: 65-67). TOO autor on arvamusel, et tahtis on mdista, miks seadmetega esinevad
avariid, sest alles siis on vdimalik rakendada efektiivselt hooldusjuhtimissusteemi.

Autor lisab, koiki hooldustegevusega seotud otsused tuleb teha spetsiifilise seadme
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pdhjal, olenemata operatsioonist vOivad avarii tagajarjed olla tdielikult erinevad, isegi
siis kui seadmed on identsed.

Tarkvaral pdhinevad hoolduslahendused omavad suurt téhtsust tootmisettevitetele
selleks, et pakkuda tulemuslikku ja tdhusat otsuste vastuvdtmisprotsessi Gigeaegselt
kattesaadava hooldusinformatsiooni pdhjal (Tretten, Karim 2014). Arvutipdhine
seadmete hooldusjuhtimissusteem (CMMS - Computerized maintenance management
software) on tarkvaraline IKT lahendus, mis on mdeldud tootmisettevotete
hooldusmeeskondadele pidamaks arvestust kdigi seadmete ja varade Ule, jalgimaks ja
planeerimaks hooldusilesandeid ning salvestamaks ja analtitisimaks kdiki sooritatud
parandustoid (William, Mobley 2001: 3-4). Siusteemi poGhilised kasutajad on
operaatorid, tehnikud ja juhtkond. Susteemi kasutamine on mdeldud igapédevat6o

optimeerimiseks ja ettevdttele vaartuste loomiseks.

Arvutipdhise seadmete hooldusjuhtimissiisteemi puhul loob suure vadrtuse vajaliku
informatsiooni edastamine vajaminevatele to6tajatele digel ajal (Lee et al. 2006). Tanu
parematele vGimalustele saab koguda kvaliteetset informatsiooni seadmete hoolduse ja
remondi kohta. Tuleb arvestada, et halva kvaliteediga informatsioon vdib pdhjustada
valede otsuste vastuvotmist (Markeset, Kumar 2003), mis vdib veelgi enam tekitada
inimeste poolseid eksimusi (Noroozia et al. 2013). Magistritéd autor lisab, et samuti
vOib moonutatud informatsioon dubleerida tehnilise personali poolt teostatavaid
hooldustegevusi, néiteks mehaanikud ja elektroonikud teostavad sarnase sisuga
ulesandeid. Veelgi t@sisemad tagajérjed vdivad esineda siis, kui andmete puudumise
tottu jaddvad vajaminevad hooldust6dd teostamata. Seega peab hea arvutipdhine
hooldusjuhtimisstisteem  minimaliseerima  informatsioonist tulenevaid inimeste

eksimusi.

Tihtipeale ei suudeta lahendada probleeme piisvalt kiiresti vGi pdhjalikult, et véltida
tekkivaid rikkeid, mis tulenevad halvasti planeeritud hooldusest (Tretten, Karim 2014).
Tekkinud avariid tarbivad dra suure hulga niigi piiratud hooldusmeeskondade
ressurssidest, mida vOiks hoopis kasutada véartust lisavate tegevuste sooritamiseks.
Hasti optimeeritud hooldusjuhtmissiisteem vdimaldab kasutada olemasolevaid hoolduse
ressursse palju efektiivsemalt ning pidevalt parendada seadme téokindlust ja
usaldusvaarsust (Karim 2009). Eelkirjeldatud p&himdte on kujutatud ka joonisel 6.
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Tahtis on moista, et seadmetega tekkivaid rikkeid ei ole vdimalik &ra hoida, oluline on

minimaliseerida riketest tulenevaid tagajargi.

Enne optimeeritud hooldusjuhtimissiistemi kasutusele vottu

Awvarii hooldus Ennetav hooldus Effl;fs‘m’d

Hoolduseks olevad ressursid

Avarii hooldus  Ennetav hooldus

Hoolduseks olevad ressursid

Joonis 6. Hoolduseks olevate ressursside jaotamine enne ja peale
hooldusjuhtimissiisteemi kasutusele vottu (autori koostatud Kelly 2006: 9; Tretten,
Karim 2014; Karim 2009 pdhjal)

Tulpilise hooldusjuhtimissiisteemiga saab tekitada tookéske, kontrollida inventari ja
juhtida varasid (Kelly 2006: 194; William, Mobley 2001: 5). Lisaks on t&htis omada
vOimalust planeerida seadmete inspektsioone, luua ennetava hoolduse kava ning
analliusida juba susteemi kantud sissekandeid, et sellest tulenevalt parendada
olemasolevaid hoolduseid (Tretten, Karim 2014). Veel suurema vaartuse loob
stisteemile kui seda saab kasutada seisundipdhiseks hoolduseks, milleks on vajalik
lihtsasti Uhilduv riistvaraline kontroller (Koochaki et al. 2011; Lee et al. 2006; Xia et al.
2013). Selle jaoks on téhtis omada kontrolleriga kergesti Ghilduvaid andureid, millega
md06ta erinevaid fudsikalisi suurusi: temperatuur, vibratsioon, niiskus, réhk, kaugus.
Kindlasti peab hooldusjuhtimissiisteemi pakkuja olema vdimeline koolitama kasutajaid
ning pakkuma neile pikaajalist tuge, sest stisteemi vale kasutus vib viia ebadnnestunud
hoolduseni, mis omakorda p6hjustab rohkem tdsiste tagajargedega avariisid (Katunin,
Wronkowicz 2015; Lee et al. 2006; Markeset, Kumar 2003). Tuleb arvestada, et
hooldusjuhtimissisteem hdlmab endas suurel hulgal erinevaid funktsioone ja
informatsioonitdotlust. Sellest tulenevalt on téhtis hoida ststeem vdimalikult lihtsana

ning arendajatel on kohustus siisteemi pidevalt edasi arendada vastavalt tarbija
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ndudlusele (Tretten, Karim 2014). Hooldusjuhtimissiisteemi nduded on esitletud tabelis
8.

Tabel 8. Nouded hooldusjuhtimissiisteemile

Tegevus Autor

Tookaskude tekitamine, inventari kontrollimine, varade Kelly (2006: 194); William,

juhtimine Mobley (2001: 5)

Seadme inspektsioonide planeerimine, ennetava hoolduse Tretten, Karim (2014); Karim

kava loomine, sissekannete analliisimine (2009)

Seisundip6hine hooldus Koochaki et al. (2011); Lee et
al. (2006); Xia et al. (2013)

Erinevate klassifikatsioonidega andurite olemasolu Katunin, Wronkowicz (2015);

seisundiseire tarbeks Lee et al. (2006); Markeset,
Kumar (2003)

| Vajamineva tugiteenuse pakkumine Markeset, Kumar (2003)

Allikas: autori koostatud (Kelly 2006: 194; William, Mobley 2001: 5; Tretten, Karim
2014; Koochaki et al. 2011; Lee et al. 2006; Xia et al. 2013; Katunin, Wronkowicz
2015; Lee et al. 2006; Markeset, Kumar 2003; Markeset, Kumar 2003) pdhjal.

Kokkuvdtlikult voib vdita, et edu saavutamiseks tuleb alustaval ettevottel valida sobiv
positsioon ariturul. Téhtis on keskenduda klientide vajaduste ja soovide rahuldamisele.
Tuleb arvestada, et klientide soovid on pidevas muutumises, mistdttu tuleb ettevottel
jarjepidevalt arendada enda tegevust ja selgelt edastada oma sGnum tarbijale.
Positsioneerimise puhul on tahtis ndidata oma toodet konkurendist erinevalt ning seda
viisil, et paigutada see positiivsena potentsiaalse kliendi motetesse. Autor leiab, et
positsioneerides arvutipohist hooldusjuhtimissusteemi, on oluline eelkbige arvestada
kliendi vajadustega ning l&bi selle lasta tarbijal kasutada nende ressursse palju
efektiivsemalt.
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2. POSITSIONEERIMISE RAKENDAMINE
NAIDISETTEVOTTE POHJAL

2.1. Uurimise metoodika ja uuritava ettevotte tutvustus

Ké&esoleva magistrito0 autor on votnud uurimisobjektiks varsti turule tuleva seadmete
hooldusjuhtimissiisteemiga tegeleva ettevotte, sest on ise selle ettevdtte looja ning
vastutab téielikult ettevdtte kéivitamise eest. Magistritd6 annab hea vGimaluse labi
tootatud teoreetilist késitlust praktikas rakendada. T66 autor rdhutab, et vdga tahtis on
esimese Kkorraga positsioneerida ettevotte kbige paremal viisil ning l&bi selle luua
brandile positiivne kuvand. Valesti positsioneerides vdib jadda ettevote markamatuks
vOi valmistada potentsiaalsetele Kklientidele pettumust. Peatlkis 2.1. tutvustab

magistritéo autor uurimise metoodikat ning uuritavat ettevotet.

Uuringu  teostamiseks  kasutati  juhtumianaltisi  meetodit.  Merriam-Webster
sbnaraamatu kohaselt defineeritakse juhtumianaltisi kui valitud objekti (isik, rihmitus
vOi situatsioon) (ksikasjalikku analttsi, mida on uuritud spetsiifilise ajaperioodi
jooksul ning mis toob vélja selle objekti arengufaktorid késitletava keskkonna suhtes
(Merriam-Webster Dictionary 2016). Spetsiifiliseks ajaperioodiks vdib lugeda nii
olemasolevaid kui ka tulevikus esinevaid seoseid. Juhtumianaliiisi abil saab kasitleda
valitud teemat detailsemalt ja ndha Uhendusi erinevate protsesside vahel (Baxter, Jack
2008). Sellest tulenevalt saab tulemusi Uldistada ja teha jareldusi suuremale hulgale
teguritele (Yin 1994: 25). Loplikuks eesmargiks vOib lugeda teoreetiliste késitluste
paikapidavuse kontrollimist (Gentles et al. 2015).

Kéesoleva t00 raames on juhtumianaliitsi lahteandmeteks kasutatud ankeetkisitluse
meetodit. Selle koostamisel l&htuti teoreetilistest kasitlustest (Lisa 3). Kisimustik on
hasti toimiv, aega sé&stev ja konkreetne uurimisvahend saamaks informatsiooni
erinevate omaduste kohta seoses uuritava teemaga (Bird, Dominey-Howes 2008).

Kusimustiku abil on vdimalik t&pselt dra piiritleda, mida soovitakse teada saada.
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Veebipbhise ankeetkisitluse labiviimisel voeti arvesse ka eetilisi pdhimdtteid: uuringus
osalemine oli vabatahtlik ja anonutmne (Hirsijarvi et al. 2005). Bird (2009) on oma
toos vélja toonud emaili teel saadetava ankeetkisimustiku tugevused ja ndrkused (tabel
9).

Tabel 9. Emaili teel saadetava ankeetkisimustiku tugevused ja ndrkused

Tugevused N6érkused

Kuluefektiivne Keeruline kontrollida, kas kiisimustikule
vastavad soovitud inimesed

Vaimalik kasutada erinevaid visuaalseid Ksitleja ei saa esitada saadud vastustel

abivahendeid pdhinevaid lisakusimusi

Vaimalik kisida keerulisemaid kisimusi ja
saada vastuseks paremat kvalitatiivset
informatsiooni

Hea vastajate méaar

Vastamiseks valitakse sobiv aeg

Allikas: autori koostatud (Bird 2009) pdhjal.

Arituru  puhul, kuhu uuritav ettevite soovib positsioneerida, tuleb jalgida
valdkonnaspetsiifilisi tegureid. Sellest tulenevalt oli valimi koostamisel seatud
eesmargiks koondada sinna uuritavad, kellel on olemas kompetentsus ja teadmised
antud teemade kohta informatsiooni jagamiseks. Uuringusse kaasati vastajad, kes
igapdevaselt puutuvad td0alaselt kokku tootmisseadmete hooldustegevuse ja tehnilise
personali  juhtimisega. = Ankeetkisimustiku  valimi  koostamiseks  kasutati
mugavusvalimit, milleks valiti valja 205 Eesti tootmisettevitet erinevatest sektoritest.
Mugavusvalimi korral lahtuti sellest, et klsimustikule vastajad oleks vdimalikult
lihtsasti katesaadavad. Magistritd6 autor pidas tahtsaks arvestada uuringus osalevate
ettevdtete suurust, sest vaikestel ettevotetel puudub ressursiline véimekus ja vajadus
kasutada tootmisseadmete hooldusjuhtimisslisteemi. SeetGttu saadeti kusimustik ainult
kesk- (50-249 tOotajat) ja suurettevotele (250+ tOotajat). Tuues esile magistritod
eesmark, kus soovitakse positsioneerida seadmete hooldusjuhtimissiisteemiga tegelev
ettevote, peab t06 autor valimi kriteeriume tahtsaks.

Magistritd¢ autori poolt koostati veebipGhine ankeetkisimustik arvutiprogrammiga
Google Drive, mis edastati valimi liikmetele e-maili teel. Vajalike kontaktandmete
leidmiseks kasutati inforegister.ee andmebaasi, kus oli vélja toodud soovitud ettevotete
kodulehekiilgede aadressid. Kui ettevotte koduleht sisaldas soovitud kontaktandmeid,

siis saadeti kusimustik tehnikaosakonna personalijuhile. Vajalike andmete puudumisel
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edastati ankeet personali- vOi tootmisosakonda, seejuures paluti ankeetkusimustik edasi
suunata vastavale inimesele. Valimis olevatele ettevotetele saadeti elektroonilisel teel
kaaskiri (Lisa 2) koos hiperlingiga veebipGhisele ankeetklsimustikule (Lisa 1).
Kisimustik viidi labi ajavahemikus 30.03.16-11.04.16. Vastajate suurendamiseks
saadeti 06.04.16 meeldetuletuskiri. Ankeedile laekus vastuseid juurde 26 ettevottelt.
T60 autor oli kiisimustike tagasi laekumisega véga rahul, sest selle taitsid 79 ehk 38.5%
kogu valimi mahust. Arvestades, et vastajate hulgas oli esindatud erinevate
tootmissektorite ettevotted (vt Tabel 11 Ik 52), peab magistritdd autor vastajate arvu

piisavaks, et selle pohjal koostada analiis.

Ankeetklsimustiku eesmark oli koguda informatsiooni seadmete
hooldusjuhtimissiisteemi  kasutamise kohta tootmisettevOtetes. Tépsemalt uuriti
vastajatelt, kas ja kuidas nad kasutavad seda oma organisatsioonis. Lisaks sooviti saada
informatsiooni hooldusjuhtimissiisteemi valikul madravate tegurite kohta. Kusimustik
oli magistritd6 autori enda poolt koostatud, toetudes teooriale ja magistritoo
uurimisilesannetele. Kusimustik koosnes 10 erinevast kisimusest, mille hulgas oli kuus
avatud ja neli suletud kisimust. Ankeedi vBib jagada neljaks erinevaks blokiks, mis on
néhtav tabelis 10. Esimeses blokis olevad kiisimused kirjeldavad tootmissektorit, kus
ettevotte tegutseb. Lisaks paluti vélja tuua kui palju to6tajaid ning tehnikuid oli hetkel
ettevottes tool.

Tabel 10. Kisimuste blokid ankeetkiisimustikus

Kusimuste blokk Kisimuse number Kisimuse teema

1. 1-3 Ettevotte taustandmed

2. 4-8 Ettevotted, kes kasutavad
hooldusjuhtimisststemi

3. 9 Ettevotted, kes ei kasuta
hooldusjuhtimisstistemi

4. 10 Hooldusjuhtimissiisteemi  tegurite
olulisus

Allikas: autori koostatud.

Teine kusimuste blokk oli mdeldud vastamiseks ettevotetele, kes kasutavad oma toos
seadmete hooldusjuhtimissusteemi. Nendel ettevotetel, kellel puudub eelnimetatud
ststeem paluti liikuda edasi kolmanda klisimuste bloki juurde. Vastajatel sooviti avatud

kiisimusega valja tuua, millise teenusepakkuja hooldusjuhtimissiisteemi kasutatakse
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ning mis on selle tugevused ja norkused. Nende kiusimuste abil sooviti tuvastada turul
tegutsevad konkurendid ning mis on nende slsteemide vGtmetegurid: tugevused ja
ndrkused (Kotler, Keller 2011: 276; Ostaseviiaite, Sliburyté 2008; Aaker, Shansby
1982). Lisaks avatud kusimustele paluti vastata kahele suletud kiisimusele, mille kaudu
sooviti teda saada, kui suureks hindavad vastajad hooldusjuhtimissiisteemi moju
igapdeva toole ja kui tihti eelnimetatud stisteemi kasutatakse.

Kolmas blokk oli mdeldud vastamiseks ettevotetele, kes ei kasuta seadmete
hooldusjuhtimissiisteemi. Vastajatel paluti vélja tuua, kuidas viiakse ldbi seadmete

hooldustegevusi.

Neljanda bloki kisimus keskendus hooldusjuhtimissiisteemi tegurite olulisusele. Need
tegurid on kokku pandud erinevate autorite (Kelly 2006: 194; William, Mobley 2001: 5;
Tretten, Karim 2014; Koochaki et al. 2011; Lee et al. 2006; Xia et al. 2013; Katunin,
Wronkowicz 2015; Lee et al. 2006; Markeset, Kumar 2003; Markeset, Kumar 2003)
kasitluste pohjal. Kusimuses oli vélja toodud 16 erinevat tegurit ja nende olulisust
hinnati viiepunktilisel Likerti skaalal: ,,1 — ei ole tldse oluline®, ,,2 — véheoluline*, ,,3 —
ei oska oelda“, ,,4 — oluline®, ,,5 — véga oluline*. Viimast kusimust pidas magistrit6d
autor véga tahtsaks, sest analtiiisides hooldusjuhtimissusteemi kasutajate eelistusi ja
konkurentide vOtmetegureid on uuritaval ettevottel vOimalik vélja tootada

diferenteseerumise tegurid, mis on aluseks positsioneerimisstrateegia valikul.

Suletud kusimuste andmete analutsimiseks kasutati arvutiprogrammi MS Excel 2013.
Vastuseid  tdodeldi  kvantitatiivsete  andmeanalliisimeetoditega. ~ Tulemuste
kirjeldamiseks kasutati kirjeldava statistika néitajatest, keskmist (M), protsenti,

minimaalset ja maksimaalset tulemust.

Avatud kisimuste analutsimiseks kasutas t06 autor kvalitatiivset sisuanalliusi.
Kvalitatiivse sisuanalttsi abil soovitakse saada levaade uuritavast tekstist ning mdista
seda suviti, tuues valja tekstis sisalduvaid korduvaid mustreid (Hsieh, Shannon 2005).
Vastuste kirjeldamiseks kasutati induktiivset lahenemist, mille abil on hea mdista
uuritavate kisimuste tbélgendamist (Elo, Kyngds 2008). Antud meetodi puhul
kasutatakse kodeerimist, mille korral moodustatakse sarnaste koodide pdhjal

kategooriad. Vastuste pdhjal leiti korduva analiiiisi tulemusena Ghised mérksonad voi
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laused ehk koodid. Leitud koodid viidi tle MS Exceli programmi, kus sarnasuste alusel

moodustati kategooriad.

Ariidee tekkis juba mitme aasta eest kui magistritoo autoril tekkis mdte oma téokohas
optimeerida ja kaasajastada olemasolevat hooldustegevuse programmi. Algselt
kasutuses olev stisteem koosnes aastate jooksul késitsi tdidetud paberikuhjadest, mida ei
olnud voéimalik analliisida, et suurendada seadme vastupidavust. Seetbttu sai
hooldusjuhtimissiisteemi arendus alguse kolm aastat tagasi kui Tartu Ulikooli
majandusmagistri  dpingutel leiti sobilik koostoGpartner omandatava eriala
kaastudengina, kes jagas sarnaseid vaartushinnanguid. Hiljem lisandus ka kolmas
arendaja. Hetke seisuga on kolme inimese jarjepidev arendustegevus kestnud ligikaudu
kolm aastat ning praeguseks on joutud faasi, kus I8plikult katsetatakse slisteemi
funktsionaalsust. Seejuures tuleb arvestada, et eesmargiks vdeti iseseisvalt kdik
stisteemid kuni 10pptooteni vélja arendada ning mitte thtegi valmistoodet juurde osta.
Sellest tulenevalt on véimalus koiki stisteeme vastavalt kliendi soovidele muuta. Kuna
ettevotet hetkel veel ametlikult ei eksisteeri ning (htegi majandustegevust pole
teostatud, siis tutvustavas osas saab vélja tuua, vaid ettevotte eesmargid ja plaanid turule

sisenemiseks.

EttevOttes moodustavad meeskonna praeguse seisuga kolm spetsialisti. Téapsem
toojaotus on valja toodud joonisel 7. Vajaminevad t66d on suudetud edukalt &ra jagada.
Kaks ettevotte liiget on suunatud tarkvaralise siisteemi arendamisele ning Uks liige
arendab riistvaralist lahendust seisundiseire tarbeks, andes samaaegselt juhiseid
slisteemi valja tootamiseks. Kahest arendajast on Uhe Ulesandeks tagada susteemi
kasutajaliidese mugavus. Selle tulemusena peab muutma programmi funktsionaalsust
kasutajale kéattesaadavaks ja voOimalikult lihtsaks, et tagada tehnilisele personalile
vOimalikult efektiivne tdojaotus. Pohiliseks eesmérgiks on positiivse emotsiooniga
kasutajakogemuse tekitamine. Teise tarkvaraarendaja Ulesanne on riistvaralisele
kontrollerile programmi kirjutamine ning selle thendamine sisteemiga. Seda tehes tuleb
tagada veakindel andmete edastamine ja vd@imalus olemasolevat informatsiooni

dubleerida, et probleemi korral sdilitada vajalikud sissekanded.
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Joonis 7. TOojaotus ettevottes (autori koostatud)

Tootmisseadmete  hooldusjuhtimissusteemi  programmi  loomisel on  jélgitud
pohimdtteid, et selle kasutamine peab olema véimalikult mugav ja lihtne. Tahtis on, et
inimene, kes pole arvuti ja programmidega palju kokku puutunud, vajaks slsteemi
kasutamiseks vahest koolitust. Tarkvara lahendused pidevalt uuenevad, seega peetakse
oluliseks arendada siisteemi jarjepidevalt edasi. Sellest tulenevalt on sisteemi
arendmisel kasutatud kdige uuemaid lahendusi. Arvestades asjaolu, et programm on
loodud algusest 18puni oma ressurssidega, on seetdttu vdimalus vastavalt Kkliendi

soovidele seda muuta ja edasi arendada.

Hooldusjuhtimisststeemi juurde kuuluva riistvaralise kontrolleri tlesanne on erinevate
anduri naitude vastu votmine, signaali konverteerimine ja edasi saatmine siisteemi, kus
toimub 18plik andmetddtlus ja informatsiooni kuvamine kasutajale. Erinevate
klassifikatsioonide anduritega saab moo6ta flusikalisi suurusi: temperatuur, niiskus,

rohk, vibratsioon, magnetvéli, kaugus jne. Selle asemel, et kontroller osta mdne
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teenusepakkuja kéest ja Uhildada see oma slsteemiga, voeti eesmérgiks see ise valja
arendada. Sellest tulenevalt saab kontrollerit vastavalt kliendi soovidele modifitseerida.
Arendustd6 16puks on vélja tootatud innovaatiline lahendus, mis on seotud kontrolleri
mdistuse ja signaali edastamisega. Seetdttu suudetakse erinevalt teistest
konkureerivatest ettevOtetest pakkuda seadme seisundiseire riistvarale tunduvalt
soodsamat hinda. Kontrolleri ehitamisel l&htutakse pdhimottest, et see peab olema

vajadusel kliendi nGuetele kohandatav ja kasutatav erinevates rakendustes.

Alustava ettevdtte eesmargiks on olla eelistatud ja usaldusvéérne partner kdigile
tulevastele Klientidele. Ettevotte tegevuse juures on oluline rdhutada peale
tootmisseademete hooldusjuhtimissusteemi pakkumise ka selle juurutamise ning
ettevottes olevate hooldustegevuste optimeerimist. Eelnimetatud tegevuste jaoks on
téhtis ettevotte personalil mdista vaga heal tasemel seadmete hooldustdtde teostamise
protsesse, pdohimotteid ja strateegiaid. VOrdvaarselt tahtis on aru saada kliendi
tootmisprotsessidest, tehnilise personali vdimekusest ning Gldistest vajadustest.

Tulevases ettevdttes peetakse tahtsaks oskust vastavalt kliendi soovidele ja nduetele
arendada abisusteeme. Selle all on mdeldud nditeks erinevaid tootmist toetavaid
lahendusi: protsessi ja efektiivsuse mdadtmisi, keskkonnaseiret. Abisusteemide
arendamisel on seatud piiriks, et need ei tohi originaalsiisteemist vdga palju erineda ning
voimalusel peab saama neid kdiki ihildada. Arvestades véhest inimressursilist t66joudu,
vOib tdielikult uute susteemide vélja arendamine kujuneda liiga keeruliseks ja

ajamahukaks.

2.2. Positsioneerimist mdjutavad tegurid

Kéesolevas  alapeatikis  tuuakse viélja eelmises alapeatiikis  kirjeldatud
uurimistulemused, anallilsitakse neid ja luuakse seoseid erinevate tegurite vahel.
Alapeatiiki jooksul tuuakse valja vajaminevad tegurid positsioneerimisstrateegia

loomiseks.

Arvestades, et magistrit6 autor to6tab ise suurettevotte tehnikaosakonna juhina, voib
vdita, et selle ametikoha to6tajaid ei kaasata tihti valdkonnaspetsiifilistesse

uuringutesse. Uheks pdhjuseks vdibolla vaheste uuringute labi viimine seadmete
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hooldusvaldkonnas. T06 autorile oli positiivseks ullatuseks, et uuritav teema oli
vastajatele téhtis. Ankeetkusimustikule vastati pohjalikult, seda eriti avatud kisimuste
puhul, kus oma vastuseid pdhjendati vdimalikult arusaadavalt. Vastuste puhul ei
esinenud mitte Uhtegi vigast ankeeti. Lisaks kontakteerusid mitmed vastajad t66

autoriga isiklikult ja soovisid vajadusel olla abiks ning tutvuda valminud magistritédga.

Esimesed kolm kusimust iseloomustasid vastajate taustandmeid (tabel 11). Kdige
rohkem vastuseid laekus toiduainetddstusest (21 vastajat) ning kdige vdhem farmaatsia
(4 vastajat) ja mooblitdostusest (4 vastajat). Keskmiselt kdige suuremad ettevdtted, kes
uurimuses osalesid tegutsevad rdiva- ja tekstiilitostuses (203 tOGtajat) ja
mOooblitdostuses (210 tootajat). Koige vdiksemad ettevotted tegutsevad metallitdostuses
(102 tootajat) ja farmaatsias (72 tootajat). Uhtegi seost ei ole vdimalik luua keskmiselt
ettevottes tootavate tehnikute arvu ja ettevotte suuruse pdhjal. Néiteks rdiva- ja
tekstiilitoostuse sektori ettevotted on keskmiselt tootajate arvult kdige suuremad, kuid
tehnikuid to6tab keskmiselt ainult 4, sama palju tehnikuid tootab ka farmaatsiasektoris

olevas ettevottes.

Tabel 11. Uuringus osalenud ettevdtted

Tootmissektor Uuringus | Keskmine tootajate | Keskmine
osalejad arv tehnikute arv

Toiduainetdostus 21 192 9
Puidutdostus 11 176 8

Rdiva- ja tekstiilitoostus 10 230 4
Autotodstus 8 172 8
Metallitoostus 8 102 3
Trikitoostus 7 165 5

Plasti tootmine 6 140 4
Farmaatsia 4 72 4
Modblitoostus 4 210 10

Allikas: autori koostatud.

Madistmaks, kuidas seadmete hooldusjuhtimissiisteemi kasutamine on seotud
tootmissektori ja keskmise tootajate arvuga, koostati joonis 8. Selle pdhjal on vdimalik
jareldada, et ettevotetes, mis on tootajate arvult suuremad, leiab seadmete

hooldusjuhtimissiisteem rohkem kasutust. Néaiteks rdiva- ja tekstiilitdostuses (50%
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uuringus osalenud ettevotted kasutavad hooldusjuhtimissiisteemi) ja toiduainetfostuses
(47.6%), kus on rohkem toolisi, leiab hooldusjuhtimisstisteem suuremat rakendamist kui
metallitdostuses (25%) ja farmaatsias (0%), kus té6tab vahem inimesi. Seda kinnitab ka
Karim (2009) véide, kes toob valja, et eelnimetatud ststeemi ldheb rohkem vaja
suurema ressursiga (nditeks tootmisseadmed) tootmisettevotetel. Saadud teadmisi saab
arvesse votta tapsemal segmenteerimisel, kus keskendutakse ettevotetele, milles tootab
rohkem inimesi. Seda on néha joonisel 8 olevalt trendijoonelt. Suurema ressursiga
ettevotete puhul, tuleb jélgida, et vastavat ressursi on keerulisem hooldada, millest

tulenevalt on vajadus abistavate susteemide jarele.
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Joonis 8. Seadme hooldusjuhtimisstisteemi kasutamise seotus tootmissektori ja tootajate
arvu pohjal (% sektoris tegutsevatest ettevotetest, kes kasutavad hooldusjuhtimis-
slisteemi) (autori koostatud)

Vottes arvesse jooniselt 8 saadud informatsiooni, vdib jareldada, et uuringus osalenud
tootmissektoritest leiab hooldusjuhtimissusteem rakendamist kdige rohkem rdiva- ja
tekstiilitoostuses, maooblitoostuses ning  toiduainetdstuses.  Autor arvab, et

olemasolevate andmetega on keeruline 18plikult jareldada tootmissektorite pdhjal
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hooldusjuhtimissusteemi kasutamist. Selle jaoks on vajalik uurida spetsiifilisemalt

vastavat sektorit ning 18pliku jarelduste tegemiseks koguda rohkem andmeid.

Teise kusimuste blokiga sooviti kaardistada konkureerivad ettevotted ja nende

hooldusjuhtimissusteemi kasutamisharjumusi ja téhtsust. Kaikidest vastajatest kasutab
hooldusjuhtimissiisteemi 30 ettevotet ehk 39%. Joonisel 9 on valja toodud slsteemi
pakkujad, kellega tuleb uuritaval ettevGttel turul konkureerida. Kdige populaarsem
seadmete hooldusjuhtimissiisteemi pakkuja on tootmisettevote ise, kus 37% kogu
sisteemi kasutajatest on selle ise arendanud. Teisel kohal on tootmistarkvaraga kaasnev
lisamoodul seadmete hoolduseks (23%). Sellele jargnevad Alldevice (20%) ja SKF
(14%). Need kaks teenusepakkujat tegutsevad ka praegu aktiivselt Eesti turul. Kdige
vahempopulaarsed on Arrow engineering Oy (3%) ja Idus AB (3%) lahendused, mida

kumbagi kasutab Uks tootmisettevote.

1,3% 1,3%

N\

m EttevGtte poolt ise
arendatud
m Lisamoodul tootmistarkvaral
= Alldevice
SKF

m Arrow engineering Oy

m |[dus AB

Joonis 9. Seadme hooldusjuhtimissiisteemi pakkujad (arv ja % vastajatest, kes
kasutavad vastavat hooldusjuhtimisstisteemi pakkujat) (autori koostatud)
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Vastajatel, kellel puudub hooldusjuhtimissusteem paluti vélja tuua vahendid, mille abil
nad teostavad seadmete hooldamist ja haldamist (joonis 10). Saadava informatsiooni
pohjal voib jéareldada, et kdige rohkem kasutatakse paberkandjat (51%) seadmete
hoolduste teostamiseks ja haldamiseks. Sellest ménevdrra vahem leiab kasutamist MS
Excel (45%). Selle kusimuse vastuste pOhjal saab t06 autor paremini koostada
vaartuspakkumise segmendile, kellel pole hooldusjuhtimissusteemi. Vaartuspakkumises
saab valja tuua joonisel 10 olevate tdOovahendite puudused vorreldes

hooldusjuhtimisstisteemiga.

1,2% Il, 2%

m Paberkandja

® Excel

m Sharepoint

Seadmete
hooldust ei
teostata Uldse

Joonis 10. Téovahendid (% kui palju kusimustikule vastajad vastavat to6vahendit
kasutavad), mida kasutatakse hooldusjuhtimissusteemi asemel (autori koostatud)

Vastajatel paluti hinnata enda poolt kasutatava hooldusjuhtimissiisteemi tugevusi ja
norkusi. Tabel 12 on jaotatud kolmeks erinevaks tulbaks, kus esmalt on néha
hooldusjuhtimissusteemi pakkuja ja seejarel kodeerimise tulemusena saadud tugevuste
ja ndrkuste kategooriad. Koostatud tabel on t60 autori jaoks téhtis, sest selles olevate
tegurite pdhjal saab analitisida turul tegutsevaid konkurente ja luua neist pdhjalikum
ettekujutus. Samuti saab andmete pdhjal anallsida, kuidas ndevad teenusekasutajad ise
enda poolt kasutatavaid hooldusjuhtimisstisteeme.
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Tabel 12. Hooldujuhtimissusteemi pakkujate iseloomulikud omadused

Hooldusjuhtimisstisteemi Tugevused Norkused

pakkuja

Ettevotte poolt ise arendatud |e  Hind e Analudsi osa puudumine
e Pohiliste e Puudub kasutajamugavus

hooldusstrateegiate
kasutamise voimalus

e Hooldusajaloo olemasolu

e Sisteem on puudulik

Lisamoodul tootmistarkvaras

e Tootmistdode

planeerimisel vdimalik
arvestada seadmete
seisukorraga

e Ressursside hea

planeerimine

e KaO0igi varuosade

jalgimine I&bi the

e Hind
e Analidsi osa puudumine

Nutiseadmega kasutamise
versioon puudub

e Keeruline hallata

seadmeid

slsteemi
Alldevice e Seadmete kiire haldamine |e Tehniku kasutaja
e Vdimalus lisada mugavus avariide
meeldetuletusi sisestamisel
e Lihtne kasitleda e TO6de raporteerimine
hooldusajalugu
o Hind maistlik
SKF e Tugev juurutusprotsess e Hind (tark- ja riistvaral)

Seisundiseire olemasolu
Tugev klienditugi

e Keeruline kasutada

Arrow engineering Oy e Todbde raporteerimine e  Puudub eestikeelne
e Varuosade mugav versioon
tellimine
Idus AB e Pdhiliste e Puudub veebipdhine

hooldusstrateegiate
kasutamise voimalus

versioon

Allikas: autori koostatud.

EttevGtte enda poolt arendatud hooldusjuhtimissiisteemi puhul on vastajad tugevustena

valja toonud hooldusstrateegiate kasutamise vdimaluse ja hooldusajaloo olemasolu,

mida vOib lugeda tiheks kdige tavalisemaks voimaluseks (Tretten, Karim 2014). Lisaks

on tugevusena valja toodud sisteemi hind, mis v@ibolla tingitud sellest, et arendustodle

kulunud aeg pandi tootaja pohitddaja hulka, mida ei loetud eraldi kuluallikaks.

Norkustena oli véalja toodud siisteemi kasutamise poole pealt tsnagi Kriitilised tegurid.

Ara on margitud kogutud andmete analtiiisi puudumine, mida voib lugeda seadmete

hooldusstisteemi lheks kdige tdhtsamaks komponendiks, sest ilma selleta puudub

vOimalus seadmete vastupidavust parendada (Karim 2009). Lisaks on valja toodud, et
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slisteemi pole mugav kasutada ja see on terviklikult puudulik. Eelneva pdhjal voib
jareldada, et hooldusjuhtimisstisteemi arendamine ettevotte siseselt on tsnagi levinud ja
tehtav madalate kulutustega. Funktsionaalselt ei pruugi see tagada kdiki vajalikke
vlBimalusi ning l&bi selle ei saa ressursse saastlikumalt kasutada ning slsteemi

kasutamisega seotud vaartuseid luua.

Tootmistarkvaras oleva seadme hooldusjuhtimissusteemi lisamooduli suurimaks
tugevuseks voib lugeda selle seotust tldise tootmise planeerimisega. Olulisust susteemi
siduda teiste programmidega réhutab ka t66 autor. Lisaks on vastajad tugevustena valja
toonud head ressursside planeerimist ja kdigi varuosade haldamist I&bi Uhtse siisteemi.
Norkustena on vélja toodud analliisi osa puudumise, mis seab suured piirid ststeemi
kasutamisele ja seadmete vastupidavuse parendamisele (Karim 2009). Andmete
kogumise ja nende kasutamata jatmise juures on kindlasti tegemist suure raiskamisega
(Tretten, Karim 2014). Samuti on ndrkusena valja toodud, et susteemi pole voimalik
nutiseadmetel kasutada, millest tulenevalt peab ettevdte looma tehnikutele eraldiseisvad
arvuti tookohad. Lisaks toodi valja sisteemi kdrge hind, kuid selle juures tuleb
arvestada, et hind kehtib Uhtse stisteemi kohta (tootmistarkvara ja lisamoodul). Viimase
norkusena toodi valja keeruline seadmete haldamine. Tootmistarkvaras oleva
hooldusjuhtimisstisteemi suurimaks eeliseks vOib pidada seotust teiste abistavate
programmidega, mis muudab tootmise planeerimise efektiivsemaks. Funktsionaalse
poole pealt ei luba analllsi osa puudumine tegeleda seadmete vastupidavuse

parendamisega, mis on uhtlasi seadme hoolduse (iks peamistest eesmarkidest.

Kolmandana on tabelis vdlja toodud hooldusjuhtimissiusteem Alldevice, mida vdib
pidada theks peamiseks konkureerivaks ettevotteks. See stisteem on hasti l1abi méeldud
funktsionaalne programm, mis kajastub vastajate poolt vélja toodud tugevustes.
Seadmete kiire haldamine, meeldetuletuste lisamine ja hooldusajaloo lihtne késitlemine
on koik kvaliteetse stisteemi tunnused. Lisaks on vélja toodud ka mdistlik hind ststeemi
ostmisel. Norkustena on vélja toodud: keeruline avariide sisestamine ning puudulik
tehnikute t60de raporteerimine. Eelnevad tegurid kill langetavad kasutaja mugavust,
kuid funktsionaalse poole pealt ei muuda susteemi kehvemaks. Autor vdib lisada

ndrkuste alla seadme seisundiseire vOimaluse puudumise, mis on aluseks kdige
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efektiivsemale seadme hoolduse liigile (Koochaki et al. 2011; Lee et al. 2006; Xia et al.
2013).

Jargmisena on valja toodud SKF poolt pakutav hooldusjuhtimissiisteem, mida t66 autor
peab ka tiheks peamiseks konkurendiks. Tabelis 12 olevatest teenusepakkujatest on SKF
vaieldamatult kdige tuntum ettevdte. Lisaks tugevale juurutusprotsessile ja heale
klienditoele, mille tahtsust réhutavad ka Markeset ja Kumar (2003), on SKF vdimeline
pakkuma kvaliteetseid abiststeeme. Samuti on tugevusena vélja toodud seisundiseire
olemasolu, mis véimaldab seadmeid efektiivsemalt hooldada (Koochaki et al. 2011; Lee
et al. 2006; Xia et al. 2013). Norkustena on vélja toodud tark- ja riistvaralise stisteemi
korge hind, mis muudab suisteemi paljudele klientidele kattesaamatuks. Uhtlasi tuuakse
valja, et ststeemi kasutamine on kohati liiga keeruline ja nduab tugevat koolitust.
Tretten ja Karim (2014) rdhutavad, et hea siisteem peab olema kasutajale vdimalikult
mugav ja lihtne. Lisaks vdib autor veel ndrkusena valja tuua, et hooldusjuhtimisststeem

on Uks vaike osa SKF tootevalikust.

Arrow engineering Oy hooldusjuhtimissiisteemi lahendus leiab kasutust tihes uuringus
osalenud ettevottes. Tugevusena tuuakse vélja mugavat t60de raporteerimist ja
varuosade tellimist. Need tegurid on kindlasti tahtsal kohal seadme funktsionaalses
pooles. Ndrkusena toodi valja eestikeelse versiooni puudumine, millest tulenevalt ei

vOimaldata susteemi kasutada tootajatel, kes ei valda ndutud tasemel inglise keelt.

Viimasena on tabelis esitletud Idus AB hooldusjuhtimissiisteem. Ainukese tugevusena
on vastaja markinud pohiliste hooldusstrateegiate kasutamisvdimaluse. Ndrkusena on
vélja toodud veebipdhise versiooni puudumine, mille tulemusena ei ole teistel tootajatel
vOimalik seadmete hooldusega kursis olla ning kogu informatsiooni saab jélgida thest

andmekandjast.

Samuti pidas magistrit6d autor oluliseks teada saada kui tihti vastajad kasutavad oma
seadme hooldusjuhtimissiisteemi ning kui tdhtsaks nad seda oma tdokohas peavad.
Tulemustest voib jareldada, kdik vastajad (100%) kasutavad ststeemi igapdevaselt ning
neist 26 ettevotet (86.7%) peab seda véga oluliseks, 3 ettevotet (6.7%) oluliseks ja 1

ettevote (3.3%) vahem oluliseks.
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Viimases kusimuste blokis paluti  vastajatel hinnata etteantud véiteid
hooldusjuhtimisststeemi valikust l&htudes, hoolimata sellest, kas ettevottes kasutati
eelnimetatud stisteemi vGi mitte (Joonis 11). Need vastused omasid t60 autori jaoks
kdige suuremat tahtsust. Vastused esitlevad, mida tarbijad arvestavad uue slsteemi
valiku puhul koige esimesena. Kogutud andmete pdhjal on v@imalik anallisida
vastajate eelistusi stisteemi valikul ja selle pdhjal luua positsioneeritavale ettevottele

erimeelsuspunktid.
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Joonis 11. Siisteemi valiku kriteeriumid (,,1 — ei ole tldse oluline*, ,,2 — véheoluline®,
,,3 — ei oska 6elda“, ,,4 — oluline*, ,,5 — vaga oluline*) (autori koostatud)

Kdige tahtsamaks teguriks pidasid uuringus osalejad uue hooldusjuhtimissiisteemi
valiku puhul selle kasutusmugavust (4.82). Sama on ka esile tdstnud Tretten ja Karim
(2014), kes on arvanud, et hea slisteem peab olema lihtne ja mugav kasutada, hoides
sellega kokku véartuslikku tooliste aega.

Ugla (2003) rbhutab, et teenusepakkuja kvaliteet vibolla ks tédhtsamaid faktoreid
ettevottevahelisel driturul, mille pdhjal kliendid valivad teenusepakkujat. Seda
arvestades on ankeekuisitlusele vastajad paigutanud teenusepakkuja kvaliteedi:
reageerimine probleemidele (4.73) ja professionaalsus ning paindlikkus (4.45) tahtsuselt
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teisele ja neljandale kohale. Ettevottevahelisel ariturul voib teenusepakkuja kvaliteedist
sOltuda kliendi igapéevane tootlikkus (Matthyssens, Vandenbempt 1998) ning halva

teeninduse puhul véivad kliendid valida konkureeriva ettevotte (Gomes et al. 2016).

Susteemi kvaliteet (4.59) on téhtuselt kolmas tegur. Seejuures peab siisteem ideaalselt
tdotama ning probleeme ei tohi esineda. Arvestades, et tarbijad analliiisivad alati
pohjalikult toodete ja teenuste hinna ning kvaliteedi suhet (Williams et al 2010),
paigutasid vastajad susteemi kogumaksumuse (3.68) tagantpoolt kuuendale kohale.
Selle pdhjal voib jareldada, et ankeetkisitluses osalenud ettevotted hindavad susteemi
kvaliteeti ning hea kvaliteedi puhul ei ole hind m&&rav. Lisaks vOib vélja tuua, et
vastajad ei seosta stisteemi pidevat uuendamist (3.86) ja selle arendamist ning kdige
uuemate lahenduste kasutamist (3.55) ststeemi kvaliteedi osaks ning ei pea seda véaga

oluliseks kriteeriumiks.

Uuritavate jaoks on téhtis, et teenusepakkuja oleks vdimeline arendama vastavalt
soovidele erinevaid abististeeme (4.13), paigutades selle tahtsuselt kuuendale kohale.
Seadme seisundiseire riistvara olemasolu (3.82) ei pidanud vastajad tahtsaks, paigutades
selle tahtuselt 10. kohale, seisundiseire kontrolleri hinna (4.14) kuuendale kohale ja
paljude klassifikatsioonidega andurite olemasolu (3.32) tagantpoolt kolmandale kohale.
Kuigi Koochaki et al. (2011) ja Lee et al. (2006) ning Xia et al. (2013) kinnitavad
seisundiseire tahtsust, tuues vélja, et seisundipdhine hooldus on kdige efektiivsem ja
tdpsem. T6O autor arvab, et Uheks p&hjuseks, miks ankeetkusitluses osalejad ei pidanud
seisundiseiret téhtsaks on see, et nad ei ole sellest saadava kasuga piisavalt hasti veel
kursis. Tabelist 12 saadava informatsiooni pdhjal on Eesti turul ainuke seisundiseire
pakkuja SKF, kes pakub seda kdrge hinna eest.

Teenusepakkuja poolt susteemi modifitseerimine (4.00) on paigutatud téhtsuselt
seitsmendale kohale. Sellest vdib jareldada, et uuritavad eeldavad, et slisteem on neile
sobilik ja ei vaja muutmist. Alamsilsteemide arendamise véimalus (4.23) on (sna téhtis,

mis paigutati viiendale kohale.

Véhemtéhtsaks peeti hooldusjuhtimissusteemi kasutamist nutiseadmetes (2.91). Kuna
praegu on nutiseadmete kasutamine igapéevaselt niivord levinud, siis puudub

ettekujutus ka millestki muust.
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Kdige véhemtahtsam tegur hooldusjuhtimissusteemi valiku juures on teenusepakkuja
brandi tuntus (1.82). Selgub, et vastajate arvates ei ole téhtis, kes ja kui tuntud ettevote
neile teenust osutab. Sellest tulenevalt ei ole mdistlik vaikesel teenusepakkujal ennast
vorrelda turul tegutseva kbige suurema ja vdimsama ettevittega, et késitleda ennast

ndrgema osapoolena, saades seejuures rohkem toetust.

Pbhinedes teooriale peatiikis 1.3. on k&esolevas magistritods koostatud autori poolt
SWOT-analuts alustava ettevGtte tarbeks, arvestades ettevGttevahelise é&rituru
spetsiifikat. ~ Analulsi  tulemusena loodetakse saada paremaid  juhiseid

positsioneerimiseks tugevuste, ndrkuste, voimaluste ning ohtude pohjal sihtturul.

Tabel 13. SWOT-analliUs ettevotte kohta

Sisemised tegurid

Tugevused Norkused

e Paindlikkus ja vBimalus laheneda e Ettevotte juhtimise kogemuse
igale projektile vastavalt kliendi puudumine
vajadustele e Véhene tuntus ja koostoopartnerite

e V/Bime luua vastavalt kliendi olemasolu ariturul
vajadustele uusi riistvaralisi ja e Ettevittepoolne vaike tootevalik
tarkvaralisi lahendusi (abislisteemide seisundiseire andurite osas
loomine) e Vihene finantsiline voimekus

e Seisundiseire teostamise vime koos e Vihene kogemus siisteemi
ettevdtte poolt arendatud juurutamisel

kontrolleriga

¢ Kontrolleri innovaatiline lahendus,
mis tagab kliendile madalama hinna
vOrreldes konkurentidega

e Spetsiifiliste andurite kasutamine, mis
on tehniliste néitajate poolest
konkurentide omadega samad, kuid
hinna poolest tunduvalt odavamad

e |T lahendus, mis on Ules ehitatud
vBimalikult uute ja kvaliteetsete
stisteemide peal

Valimised tegurid

Voimalused Ohud
e Kasvav ndudlus nutikate lahenduste ¢ Madalatehnoloogiliste tootmisharude
jarele, mis aitab erinevaid protsesse vahenemine
optimeerida e Ettevdttevahelisel ariturul piisavalt
e Rohkem kattesaadavaid kvaliteetseid kvaliteetse klienditeeninduse tagamine

susteemi arenduse lahendusi
e Uue tulijana vBimalus kiireks kasvuks
e Viheste konkurentide olemasolu

Allikas: autori koostatud.
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Uheks peamiseks tugevuseks peab to0 autor ettevdtte paindlikkust laheneda igale
projektile arvestades kliendi soove. See on vdimalik, sest nii tark- kui ka riistvara on
valja tootatud ettevotte loojate poolt ning seda on vdimalik vastavalt vajadusele muuta
ja edasi arendada. Erinevates tootmissektorites muutuvad tarbijate soovid ning Uhtset
tOGtavat ststeemi on keeruline kdigi jaoks luua. Seega vOibki tekkida vajadus muuta
olemasolevat siisteemi vastavalt kliendi soovidele. Kliendi vajaduste pdhjal slisteemi
modifitseerimise juures on tahtis jalgida, et muudatusi ja edasi arendusi saab teha ainult
eelnevalt katsetatud baasststeemi pdhjal. Néiteks kontrolleri arendamise korral ei ole
ratsionaalne muuta korrektselt tootavat toitesusteemi ja moistuse osa, vaid kohandada
valjundeid ja sisendeid. Viies sisse liiga palju muudatusi arendatud siisteemile ei ole

vBimalik tagada selle tookindlust ja usaldusvéarsust.

Tahtsa tugevusena on vélja toodud vBimalus arendada abisusteeme: erinevad tootmise
jalgimise  lahendused, keskkonnatingimuste mdoo6tmine, spetsiifiliste andmete
tootlemine. Vajaminevad abisusteemid on abiks tootmisprotsesside optimeerimisele ja

loovad seejuures uusi voimalusi ettevéttele.

Oluliseks tugevuseks peab t66 autor seisundiseire susteemi pakkumist. Siinkohal on
téhtis lahti selgitada, milles seisneb saadav kasu vorreldes teiste hooldusliikidega. Ténu
innovaatilisele lahendusele on vdimalik ettevGttel valmistada teiste turul olevate
seisundiseire kontrolleritega samavaéarset toodet, aga tunduvalt parema hinnaga. Lisaks
on kasutusele voetud kdige uuema klassifikatsiooniga digitaalsed andurid, mis tagavad
vOrdvaarse tulemuse, kuid soodsama hinnaga vorreldes levinud analooganduritega. Seda

kdike on tehtud eesmérgida tagada samavaarne funktsionaalsus paremas hinnaklassis.

Tugevuseks vdib pidada, et hooldusjuhtimissiisteemi arendamise k&igus on programmi
loojad kasutanud neile kattesaadavatest tarkvaralistest lahendustest kdige uuemaid ja
kvaliteetsemaid susteeme. Seda tehes on arvestatud, et silisteemi kasutamine peab
kliendi jaoks olema vBimalikult mugav ning kdik funktsioonid peavad té6tama nii nagu

planeeritud.

Norkusena saab vélja tuua ettevotte juhtimise kogemuse puudumise. Tuues esile, et see
on susteemi loojatele esimene kogemus, voib kindlasti ette tulla eksimusi ja vigu, mida

ei osata ette naha.
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Autor leiab, et oluliseks ndrkuseks on véhene tuntus ja koosttdpartnerite puudumine
ariturul. Potentsiaalsetele klientidele vOib tundmatu ettevote pdhjustada umbusku, mille
murdmine voibolla pikk protsess. Lisaks puuduvad ettevGttel vajaminevad

koostodpartnerid, kelle kaudu tarnida vajalikke toostustarvikuid.

Norkuseks voib hetkel lugeda vaikest tootevalikut seadme seisundiseire andurite osas.
Praegu on ettevotte tootevalikus erineva klassifikatsiooniga andurid: niiskus, rohk,
indiktiivsus ning erineva tlubiga temperatuuriandurid. Téhtis on juurde lisada
vibratsioon, kauguse andurid, et tbhusamalt m6dta ja hinnata seadme hetkeseisundit,
mille téhtsust kinnitavad ka Katunin ning Wronkowicz (2015). Erinevaid andureid
tootevalikusse lisades tuleb arvestada, et kisitlusele vastajad ei pea paljude erinevate

klassifikatsiooniga andurite olemasolu téhtsaks (Joonis 11).

Alustava ettevotte finantsiline vdimekus on hetke seisuga madal ning kaasatud pole
uhtegi valist lisainvesteeringut. Kuna ettevdtte alguses on planeeritud arendust6od teha
oma poOhitéd korvalt, seetdttu peab see olema vdga tépselt organiseeritud ja l&bi
mdeldud. Tahtis on potentsiaalsete klientide probleemidele Kiirelt reageerida ning olla

professionaalne ja paindlik, mida on réhutanud ka kiisimustikule vastajad (Joonis 11).

TGO autor peab ndrkuseks veel véhest kogemust tegutsedes seadme hooldusjuhtimis-
stisteemide juurutamisega, mille tahtsust toovad esile ka Markeset ja Kumar (2003).
Magistritod autor on arendanud mitmeid hooldusstrateegiaid ja kéivitanud
hooldusjuhtimissiisteeme, aga seda ainult tootmissektorites, mida v0ib pidada
madalatehnoloogilisteks. Tehniliselt keerulisemates tootmistksustes tuleb eelnimetatud
slsteemi juurutamisel keskenduda stgavamalt seadmete t66pOhimdtetesse ja
protsessidesse. Kdik see on tunduvalt aegandudvam ja keerulisem, mida alustav vaikese

ressursiga ettevote ei pruugi koheselt saavutada.

Jarjest rohkem on siisteemi arendajatel voimalus kétte saada kvaliteetseid lahendusi oma
programmi arendamiseks. Selliste lahenduste abil saab slsteemi kasutamist muuta
tarbija jaoks veelgi paremaks ja labi selle tdsta oma stisteemi funktsionaalsust ning
vadrtust potentsiaalsete klientide silmis. Positiivse aspektina v6ib veel vdlja tuua, et
paljud uued ja hastitootavad lahendused on tasuta kattesaadavad, mis muudab susteemi

arendamise veelgi mugavamaks.
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Heaks vdimaluseks on uue tulijana pakkuda konkurentidest midagi erinevat ja sellega
paista potentsiaalsetele klientidele paremini silma. TG0 autor usub, et turul leidub
kindlasti ettevdtteid, kes on ndus tegema koostodd, kas parema hinna, kvaliteedi voi

brandi Uldise diversiteedi tottu.

Turul tegutseb véahe konkureerivaid ettevotteid ja otsest turuliidrit pole veel vélja
kujunenud. Seetbttu on heaks vdimaluseks luua oma brandile tuntust l&bi sobiva

positsioneerimisstrateegia.

Suureks ohuks vdib pidada seda, et palga kasvu tdttu on paljud madalatehnoloogilised
tootmissektori ettevotted (nditena vOib tuua tekstiilitoostus) sattunud keerulisemasse
olukorda ja ei pea vajalikuks teha investeeringuid seadme hooldusjuhtimisstisteemi
juurutamiseks. Antud sektori seadme hooldusstrateegiad on lihtsamalt (les ehitatud ja ei
ndua nii pikka, keerulist ja ressursimahukat susteemi juurutusprotsessi kui naiteks

kdrgtehnoloogilised ettevdtted.

T6O autor peab suureks ohuks tagada ettevottevahelisel &riturul piisavalt kvaliteetset
klienditeenindust. Kuna tootmisettevotte igapaevane t60 voib sdltuda mdnes aspektis
teenusepakkujast, siis on see suureks probleemiks kui ei suudeta kliendi vajadustele
koheselt leida vajaminevat lahendust (Zolkiewski et al. 2007). Iga potentsiaalne klient
on alustavale ettevottele ellujgd@mise seisukohast kriitilise tahtsusega, seetdttu peab
tagama parima klienditeeninduse.

Kokkuvétlikult vBib vaita, et teostatud uuringust jareldatud informatsioon oli
magistritod autori jaoks véga tahtis. Tapsemalt selgusid hooldusjuhtimissusteemi
segmendid ja turul tegutsevad konkurendid ning nende iseloomulikud omadused.
Andmeid analttsides on vdimalik jareldada stisteemi kasutajate jaoks kdige tdhtsamad
tegurid. Lisaks leiab autor, et SWOT-analliis on tahtsaks todvahendiks ettevotte
seisundi hindamiseks. Sellest selgunud oluliste tegurite p6hjal on véimalik uuritavat
ettevOtet tbhusamalt positsioneerida. Kaik eelnevalt nimetatud tegurid loovad selgema
ettekujutluse turu seisust ning annavad kindla suuna positsioneerimisstrateegia valja

tootamiseks.
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2.3. Soovitused pakutava siisteemi positsioneerimiseks ja

positsioneerimisstrateegia valjakujundamiseks

Selles alapeatiikis annab magistritod autor soovitusi ankeetkisitluse pdhjal 1&bi viidud
turu-uuringu, saadud tulemuste analiiisi ja arutelu baasil positisoneerimisstrateegia
valikuks ettevottevahelisele ariturule sisenevale hooldusjuhtimissusteemi pakkuvale
organisatsioonile. Seisukohtada valja tootamisel on aluseks voetud t60s kasitletud

teoreetilised ja empiirilised tulemused ning analusi tagajarjena saadud informatsioon.

Magistritdd autor toob vélja, et positsioneerimise kdigus on ettevotte jaoks pdhiline
eesmark sihtrihma kuuluvate tarbijate mdistuses luua koht toote, teenuse vdi temaga
seotud brandi jaoks. Loodud koht peab suutma diferentseeruda konkurentidest ning
klient peab olema vGimeline tajuma, et pakutav kaup voi teenus on tema jaoks kdige
kasulikum. Ldpptulemus on edukas sihtturule suunatud vaartuspakkumine, teisisdénu
veenev pOhjus, miks kliendid peaksid toodet ostma (Keller 2001). Tegutsedes
ettevOttevahelisel &riturul tuleb tahtsale kohale seada teenusepakkuja kvaliteedi
tunnused (Zolkiewski et al. 2007), sest nende pohjal otsustavad tihtipeale kliendid, kelle

nad koostdopartneriks valivad (Ugla 2003).

Eelnevalt valja toodud p6himdtteid kinnitavad magistritod empiirilise uuringu kéigus

saadud tulemused.

Alljargnevalt on vélja toodud magistritod autori soovitused positsioneerimisstrateegia
valimiseks (Tabel 14). Strateegia p&hineb positsioneerimise protsessil, mille kaigus on
valja toodud sobilik segment ja sihtturu ning tooteanaltiiis. Selle koostamisel on aluseks
vOetud teoreetiline kasitlus, Eesti tootmisettevltete seas labi viidud ankeetkisitlus ja
ettevotte SWOT-analulsi tulemused. Tabeli 14 pdhjal soovib t66 autor kdige
tdhusamalt positsioneerida uuritavat ettevotet ning labi selle hdivata klientide mdistuses
unikaalne ja eelistatud koht ning luua alustavale organisatsioonile parimad eeldused

edukaks tegutsemiseks Eesti turul.
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Tabel 14. Positsioneerimisstrateegia maaramise protsess

Etapp

Vo6tme tegevused

Positsioneerimise
eesmargi plsitamine

Hooldusjuhtimissiisteemi  positsioneerimine ettevdttevahelisel
ariturul, arvestades ettevOtte ja toote omadusi, tugevusi ning
norkusi. Lisaks vOttes arvesse peamiste konkurentide
positsioneerimise eriparasid.

Sihtturu analtitisimine

Segmenteerimine:
o valida tootajate arvu poolest suuremad ettevotted
e kdige atraktiivsem on madalatehnoloogilised tootleva
toostuse ettevotted:
o toiduainete tootmine
joogitootmine
tubakatoodete tootmine
tekstiilitootmine
rdivatootmine
nahatddtlemine ja nahktoodete tootmine
puidutédtlemine ning puit- ja korktoodete
tootmine
paberi ja pabertoodete tootmine, triikindus ja
salvestiste paljundus
o mooblitootmine
Konkurentsianallius:
e peamised  konkureerivad  ettevOtted ja  nende
iseloomulikud omadused:
o Alldevice (keskmine hind ja kdrge
funktsionaalsus)
o SKEF (kdrge hind ja kdrge funktsionaalsus)
o tootmistarkvara lisamoodulid (k&rge hind,
keskmine funktsionaalsus)
o tootmisettevGtted ise (odav hind, madal
funktsionaalsus)
Avrituru analiis:
o ettevOtte paindlikkus tegeleda kliendi soovidega
e arvestada teeninduskvaliteedi tegureid
¢ vahene hinnatundlikkus tarkvara lahenduse puhul
e hinnatundlikud seisundiseire kontrolleri suhtes:
o tulenevalt innovaatilisest lahendusest vimalus
pakkuda konkurentidest paremat hinda
e tahtis on arendada koosttod

O O O O O O

0]

Tooteanallils

Segmendile tahtsad toote tegurid:
e kasutajamugavus
e sisteemikvaliteet
e siisteemi modifitseerimise vBimalus
Konkurentide toodetest erinevad ja sarnased tegurid:
e erimeelsuspunktid:
o innovaatiline tehnoloogia
e sarnasuspunktid:
o kolme aasta pikkune arendust6o

Positsioneerimisstrateegia
valik ja rakendamine

Pikaajalise teenusepakkuja strateegia

Allikas: autori koostatud.

66




Segmenteerimise juures on tahtis arvestada, et Eesti turg on oma suuruse tottu Usna
limiteeritud. Ukskaik, mis toote vdi teenusega on tegemist, olenemata kui hea voi halb
see on, kui ei suudeta leida Kliente, kellele seda miiua, pole ka eesmarki ari tegemiseks.
Sellest tingituna tuleb potentsiaalseid kliente hoolega valida ja keskenduda
eelisjarjekorras neile, kellele ettevdte suudab oma tegevusega luua rohkem véartust ning
saades sellest ise kasu.

Joonise 8 pdhjal voib jareldada, et keskenduda tuleb sellistele tootmissektoritele ja
ettevotetele, kus tootab rohkem inimesi ja kasutuses on suuremad ressursid. Seda
kinnitavad ka Tretten ja Karim (2014), kes toovad esile, et suuremad ettevotted vajavad
efektiivseks ressursside haldamiseks abistavaid tarkvarasiisteeme. V0ttes arvesse
SWOT-analttsi ndrkuse lahtri tulemust, et ettevéttel on siisteemide juurutamisel véhe
kogemust, peab eelisjarjekorras hoiduma ettevdtetest, kellel on tehniliselt keerulisemad
stisteemid ja keskenduma lihtsamatele ehk madalatehnoloogilistele -ettevotetele.
Madalatehnoloogilisteks ettevoteteks voib lugeda jargmised tootleva toostuse sektorid:
toiduainete tootmine, joogitootmine, tubakatoodete tootmine, tekstiilitootmine,
rdivatootmine, nahatdétlemine ja nahktoodete tootmine, puidutdétlemine ning puit- ja
korktoodete tootmine, paberi ja pabertoodete tootmine, trikindus ja salvestiste
paljundus, maooblitootmine. Uuringus osalenud madalatehnoloogilistest
toostussektoritest on  esindatud: rbiva -ja  tekstiilitoostus, mooblitdostus,

toiduainetdostus, puidutéostus ja trikitdostus (Joonis 7).

Konkurentsianaliiis on tehtud eesmaérgiga, et tapselt kaardistada turul tegutsevad
konkurendid ning maarata nende iseloomulikud omadused. Tuleb arvestada, et kdik
ettevotted plddlevad ihe eesmargi poole: mila oma toodet valitud kliendile ja seda
teha v@imalikult kasumlikult. Ankeetklisimustikele saadud vastustest selgus, et turul
tegusevad  jargmised  hooldusjuhtimissusteemi  pakkujad:  Alldevice, SKF,
tootmislahenduste lisamoodulid ja ettevdtete sisesed infotehnoloogilised lahendused
(Joonis 9). To0 autor jattis arvestamata Idus AB ja Arrow engineering Oy
teenusepakkujad, sest neid esines uuringus ainult thel korral. Saadud vastuste pdhjal

koostas t60 autor funktsionaalsuse ja hinna pdhjal tajumusliku kaardi (joonis 12).
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Korge hind

Tootmislahenduste o SKT
lisamoodulid
. Alldevice
Madala Korge
funktsionaalusega funktsionaalsusega
siisteem siisteem

Ettevotte oma IT
* lahendus

Madal hind

Joonis 12. Konkurentide paiknemine &riturul (autori koostatud)

Joonise 12 pdhjal saab jareldada, et kdige kdrgema funktsionaalsusega on SKF ja
Alldevice hooldusjuhtimissiusteemid, kes on spetsialiseerunud antud lahenduse
sihtmargipérasele pakkumisele. Kdige madalama funktsionaalsusega on ettevdtete oma
IT lahendused ja tootmislahenduste lisamoodulid. Kui arvestada ka toodete hinda, siis
kdige kallim on SKF lahendus, seejarel tuleb tootmislahenduste lisamoodulid,
kolmandal kohal on Alldevice ning kdige soodsam on ettevotete oma IT lahendused.
Vastajad ei pea vdga téhtsaks stisteemi kogumaksumust, kuid siiski tuleb l&htuda sellest,
et suures ulatuses voetakse sisteemi valimisel arvesse hinna ja kvaliteedi suhet
(Williams et al. 2010). Seejuures peavad uuringus osalenud ettevotted kvaliteeti ja
funktsionaalsust palju tihtsamaks. Peamiste konkurentidena ndeb t60 autor esmalt
Alldevice ja teiseks SKF hooldusjuhtimissusteemi pakkujaid. Arvestades, et koigist
konkurentidest on SKF tdostusmaailmas kodige tuntum, leidsid uuringus osalenud

vastajad, et teenusepakkuja bréndi tuntus on kdige vahemtdhtsam tegur (Joonis 11)
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hooldusjuhtimisststeemi valikul. Sellest tulenevalt ei saavuta SKF konkurentsieelist

tdnu oma tuntusele.

Arituru analGlsi juures on tahtis mdista, mida kliendid teenusepakkujatelt ootavad ning
mida nad vajavad ja mis on nende p&hilised hirmud. Uuringus osalenud ettevotete jaoks
on véga téhtis, et nende poolt pusitatud probleemidele reageeritakse vdimalikult kiiresti.
Uhtlasi on oluline, et teenusepakkujad oleks alati professionaalsed ja paindlikud
erinevate vajaduste suhtes. Seetdttu voib jareldada, et suurema vdimaluse tagamiseks
saamaks potensiaalseid Kliente, tuleb jalgida klienditeeninduse kvaliteedi tegureid
(Zolkiewski et al. 2007). To6 autor on SWOT-analutsi tulemusena toonud vélja tiheks
positsioneeritava ettevotte tugevuseks paindlikkuse. See on klientidele véga téhtis, mida

peab positsioneerimise ja vaartuspakkumise teostamise juures arvestama.

Klientide hinnatundlikkus ei ole antud uuringu tulemustest (joonis 11) jareldades eriti
korge. Siinkohal peab ennetavalt arvestama, et hinnataju kasvades vaheneb klientide
rahulolu ja tegutsemise tahe (Dawes 2009), kuid juba lojaalsed kliendid ei ole enam
niiverd hinnatundlikud (William 1996). Kliendiga koostodd alustades tuleb koheselt
panustada (ksteise vahelise usalduse arendamisele, et muuta koostdd tugevalt
vastastikuselt s6ltuvaks (Williams et al. 2010). Seadme seisundiseire puhul on uuringus
osalenud ettevotted téhtsaks pidanud kontrolleri hinda. Vottes arvesse SWOT-analdisi
tulemusena ilmnenud (hte tugevust, et ténu innovaatilisele lahendusele saab
positsioneeritav ettevote pakkuda vorreldes konkurentidega (eelkdige vdrreldes SKF)

soodsamat hinda.

Tooteanalutsi puhul on oluline Ules leida tahtsad tegurid, mida tarbijad hindavad
hooldusjuhtimissiisteemi valikul. Lisaks peab valja selgitama need tegurid, mis erinevad
konkurentidest ja millega saab kliendile kdige paremini silma paista. Selleks analidisis

magistritdd autor uuringu vastuseid ja koostas SWOT-analiilsi.

Segmendile téhtsate toote tegurite puhul kasutas t66 autor uuringust saadud
informatsiooni (joonis 11 ja tabel 12). Uuringus osalejate jaoks oli kolm k&ige tdhtsamat
toote tegurit: kasutajamugavus, susteemikvaliteet ja sisteemi modifitseerimise
voimalus. Analtlsides uuringu vastustest konkureerivaid tooteid, siis Alldevice puhul

on taidetud esimene ja teine tegur, kuid kolmanda teguri kohta puudub informatsioon.
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SKF puhul on taidetud teine tegur ning kolmanda teguri kohta puudub informatsioon.
Esimene tegur on SKF lahendusel tditmata, sest vastustes on valja toodud, et
kasutamismugavus on halb. Saades tagasisidet (hest tootmisettevottest, kus
positsioneeritava ettevotte hooldusjuhtimissusteemi kasutatakse, vdib vélja tuua, et kdik
kolm tegurit on tdidetud. T60 autor suhtub siiski saadud informatsiooni Kriitiliselt ja
peab téhtsaks susteemi uuesti hinnata eelnimetatud kolme teguri pdhjal ka klientide
poolt. Alles siis saab vaita, kas nGutud tegurid on susteemi poolt téidetud. Segmendile
thtsaid toote tegureid peab autor vaga oluliseks. Hooldusjuhtimissusteemi edasi
arendades, peab esmajoones kindlustama nende kolme omaduse taitmise. Vastasel juhul
ei rahulda stisteem téielikult kliendi vajadusi.

Konkurentide toodetest erinevate ja sarnaste tegurite valja toomise vajalikkus seisneb
selles, et turul olevaid tooteid paremini omavahel vorrelda. Erimeelsuspunktide
rohutamisel, tuleb arvestada, et kliendid peavad olema suutelised seda seostama
brandiga ning olema erinevad konkureerivatest ettevotetest (Tybout, Sternthal 2005:
18). Anallisides uuringu tulemusi ja SWOT-analulsi, v6ib t66 autor
erimeelsuspunktidena valja tuua: innovaatilise ja kvaliteetse seisundiseire kontrolleri
ning andurite kasutamise, mis on konkureerivatest kontrolleritest tunduvalt soodsam ehk
luhidalt innovaatiline tehnoloogia. Saadud erimeelsuspunkte saab kasutada
diferentseerumise tarbeks, mille vajadus seisneb ettevotte pakkumisele motestatud ja
vaartuslike omaduste lisamisest, et eristuda konkurentide pakkumisest (Ellson 2004:
243).

Sarnasuspunktide eesméark on toote puhul vélja tuua iseloomustavad nditajad, mis
kliendi poolt vaadatuna peavad ettevottel kindlasti olema ning néitajad, millega saab
elimineerida brandi ndrkuseid (Kotler, Keller 2011: 280-281). No&rkuste
elmineerimiseks kasutab t60 autor SWOT-analllsi. Uheks tahtsaks ndrkuseks vdib
pidada véhest kogemust stisteemide juurutamisel. Arvestades, et susteemi arendust66 on
kestnud juba kolm aastat, méarab t66 autor sarnasuspunktiks: kolme aasta pikkune

susteemi arendusto.

Koige tdhtsam tegevus positsioneerimise protsessi juures on positsioneerimisstrateegia
valik, mis votab kokku kdik eelnevalt tehtud t66. Antud juhul on véga tahtis valida

ettevotte eesmérkidest, omadustest ja vOimalustest lahtuvalt parim strateegia. Tuleb

70



arvestada, et sisenedes driturule uue toote vOi teenusega on brandi positsioneerimine

Uheks tahtsaimaks tegevuseks (Green, Muller 2002).

Lahtudes teoreetilisest kasitlusest ja t06s tehtud jareldustest peab magistritdé autor
tdhtsaks keskenduda pikaajalise teenusepakkuja strateegiale. See rbhutab ettevotte
teenuse korget kvaliteeti ja koostdole orienteeritud eesmérke (Jalkala, Keranen 2014).
Lisaks on strateegia puhul vélja toodud, et teenusepakkuja peab olema vdimeline
suureparasele toote ja teenuse pakkumisele kohanema ka kliendi vajadustega ning
leidma lahendusi erinevatele probleemidele (Beverland et al. 2007). Antud strateegia
toob valja positsioneeritava ettevotte Ghed pohilised tugevused: ettevotte paindlikkus
ehk v@imalus muuta hooldusjuhtimissisteemi funktsionaalsust vastavalt kliendi
soovidele, luua erinevaid abislsteeme ja innovaatilist kontrollseadmestiku olemasolu,
mida on v@imalik vajaduste p&hjal modifitseerida. Siinkohal vGib esile tuua, et Ukski

konkurentidest ei ole positsioneerinud ennast sellise strateegia pdhjal.

Arvestades teoreetilisi késitlusi, 1&bi viidud uuringut ja selle andmete analliusi usub
magistritod autor, et pikaajalise teenusepakkuja strateegia on positsioneeritavale
ettevottele kdige sobilikum. Seejuures tulevad esile ettevotte tdhtsaimad tugevused ning
vOimalus luua potentsiaalsetele klientidele koige rohkem véértusi. Rakendatud
strateegia puhul on oluline, et I4bi selle erineks ettevote oma konkurentidest ja jaé&ks
tarbijale positiivselt meelde.
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KOKKUVOTE

Iga alustava ettevotte jaoks, kes soovib siseneda uuele &riturule on vajalik valida kdige
meelepédrasem positsioneerimisstrateegia. Sellest tulenevalt saab ettevdte ennast esitleda
soovitud sihtgrupile ja tekitada nende mdistusesse vdimalikult positiivne koht
pakutavast tootest vOi teenusest ehk ahvatlev pakkumine, miks klient peaks toodet
ostma. Siinkohal tuleb arvestada, et strateegia valik on kdige viimane samm ning enne
seda on vajalik labida pikk positsioneerimisprotsess. Seejuures tuleb pdhjalikult
analliusida konkurente ja nende poolt pakutavaid tooteid. Oluline on mdista, milline on
sobilik segment ja mis on selle eelistused. Ara ei tohi unustada positsioneeritava
ettevotte toodet vOi teenust, sest ilma tugevaid ja unikaalseid tunnuseid valja toomata
vOib ettevOte jadda konkurentide varju. Positsioneerimise abil saab turul esinevaid
takistusi muuta vB@imalusteks, aga seda vaid juhul, kui strateegia valikul on lahtutud
ettevotte reaalsest vOimekusest. Soovitud positsiooni loomine vdib kujuneda

pikaajaliseks, kuid kliendi ootusi pettes, voib see kaduda véga kiiresti.

Ké&esolevas magistritdos anti positsioneerimisstrateegia soovitusi ettevottele, mis pakub
ettevOttevahelises  driturus tootmisseadmete hooldusjuhtimissiisteemi.  Strateegia
koostamiseks kisitleti Eesti tootmisettevtteid erinevatest sektoritest ja loodi SWOT-

analliis uuritava ettevotte kohta.

Magistritdo teoreetilise osa esimeses alapeatiikis tutvustati positsioneerimist ja selle
seoseid segmenteerimisega, mille kdigus loodi esmalt seoseid erinevate
positsioneerimise teooriate vahel. Selgus, et peamine eesmark on tekitada positiivne
koht kliendi motetes. Lisaks sellele toodi valja, milline peab olema sobilik sGnum
potentsiaalsele kliendile, et selle kaudu teha parim vaartuspakkumine, mis tagaks eelise
konkurentide ees.
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Teoreetilise o0sa teine alapeatikk tutvustas positsioneerimise protsessi. Selle
kirjeldamiseks toodi vélja kdik sammud, mida ettevote peab I4bi tegema, et luua eelised
positsioneerimisstrateegia valikuks. Téhtis on jouda selliste eelisteni, mis on turul
unikaalsed ja erinevad konkurentide omadest. Positsioneerimise protsess algab Gldjuhul
turul olevate konkurentide tuvastamisega ning |0ppeb strateegia valimisega. Sinna
juurde kuuluvad visuaalsed abivahendid, mille eesmérk on pildi tekitamine, mis
vOBimaldab turgu esitleda labi tarbija silmade ja tuua valja arvamused toodetest ning

positsioonist teiste sarnaste hulgas.

Teoreetilise osa kolmandas alapeatiikis tutvustati ettevottevahelise drituru eripdrasid ja
SWOT-anallilisi meetodit. Arituru Kirjeldamisel ldhtuti mitmetest teoreetilistest
kasitlustest, et vélja tuua k&ige tahtsamad eesmargid. Peatikist selgus, et ariturul
tegutsedes tuleb klient seada alati kdige tdhtsamaks. Oluline roll on ka teenusekvaliteedi
olemusel, millest tihti vOivad s6ltuda tarbija jaoks véaga olulised aspektid. Peale &rituru
analliusi on vajalik analliusida selles tegutsevat ettevotet ning tema poolt pakutavaid

tooteid ja teenuseid.

Teoreetilise osa neljas alapeatikk tdi valja positsioneerimisstrateegiate iseloomustused
ja eripéarad. Peamiseks prioriteediks on turule suunata ettekujutus firmast voi selle
pakkumisest, mis peab erinema konkurentide omadest. Seejuures ei tohi unustada, et
kliendid l&htuvad ikkagi isiklikest kasudest ja ei otsi igapéevaselt midagi teistsugust.

Teooria viies alapeatlikk kirjeldab tootmisseadmete hoolduse pdhimdtteid ning
hooldusjuhtimissiisteemi. Teoreetiliste kasitluste p8hjal saab vélja tuua, et seadmete
hooldus on tootmisettevotetes igapdevaselt oluline protsess, millega tagatakse torgeteta
tootmist66. Alapeatikis selgub ka hooldusjuhtimissisteemi kasutamise olulisus ning

viisid, kuidas muuta igapaevast hooldusprotsessi efektiivsemaks.

Empiirilise osa esimeses alapeatlikis Kirjeldati uurimise metoodikat. Magistritoos
korraldati  uuring  Eesti  tootmisettevOtete seas, saamaks informatsiooni
hooldusjuhtimisstisteemi  kasutamisest, selle tugevustest ja ndrkustest ning
valikukriteeriumitest. Vastuseid laekus erinevate sektorite esindajatelt, mille tulemusena
oli vdimalik andmeid pdhjalikult analtisida. Lisaks tutvustati antud alapeatikis

uuritavat ettevottet.
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Empiirilise osa teises alapeatukis analudsiti uuringust saadud tulemusi ja loodi seoseid
erinevate tegurite vahel. Selgus, et hooldusjuhtimissiisteemi kasutatakse kdige rohkem
suuremates ettevotetes, mis on ka pdhjendatud nende inimressursi rohkusega. Saadud
informatsioon oli aluseks segmenteerimisele. Toodi valja uuringus selgunud
konkureerivad teenusepakkujad ja nendele kuuluvad iseloomulikud tegurid. Oluline
tulemus leiti hooldusjuhtimissiisteemi valikukriteeriumeid analtiiisides, millest vdis
jareldada, et vastajad eelistavad susteemi kvaliteeti ja kasutusmugavust hinnale. Samuti
analliusiti samas alapeatiikis ka uuritavat ettevotet, milleks kasutati SWOT-analusi.

Saadud tulemused olid eelised positsioneerimise protsessi labi viimisele.

Kolmanda empiirilise osa alapeatiikis andis magistritéd autor soovitusi
positsioneerimisstrateegia rakendamiseks. Esimesena toodi vélja uuritavale ettevdttele
sobilik segment. Arvestades uuringu tulemusi, tuleks valida td6tajate arvu poolest
suuremad ettevotted, sest vorreldes vaiksemate organisatsioonidega vajavad suuremad
firmad ressursside efektiivseks haldamiseks abistavaid tarkvarasiisteeme. Arvestades
ettevotte vahest kogemust hooldusjuhtimissusteemide juurutamisel, leiab t66 autor, et
alguses tuleks valtida tehniliselt keerulisemate susteemide paigaldamist. Seega on kdige
atraktiivsemad madalatehnoloogilised to6tleva toostuse ettevdtted. Uuringu tulemusena
selgusid peamised konkureerivad ettevotted: Alldevice, SKF, tootmistarkvara
lisamoodulid ja tootmisettevotete siseselt arendatud siisteem.

Seejdrel toodi valja arituru analliis, kus turu-uuringu vastustest selgus, et teenust
pakkuv ettevte peab olema piisvalt paindlik, et tegeleda Kkliendi soovide ja
probleemidega. Siinkohal on oluline, et teenusepakkujad oleks alati professionaalsed ja
jalgiksid klienditeeninduse kvaliteeditegureid. Uuringu tulemuste pdhjal jareldati, et
hooldusjuhtimissiisteemi kasutajad ei ole stisteemi valikul hinnatundlikud ent seejuures
hindavad rohkem toote kvaliteeti. Seevastu seisundiseire kontrolleri valiku suhtes oldi
hinnatundlikud. Tuues esile uuritava ettevotte innovaatilise lahenduse kontrolleri

valmistamisel on see eelduseks, et pakkuda konkurentidest soodsamat hinda.

Tooteanaltitisi  kdigus toodi magistritoéd autori poolt vélja segmendile téhtsad
tootetegurid. Antud tegurite korral on tegemist néitajatega, mida turu-uuringus osalenud
vastajad hindasid susteemi valikul kdige tahtsamaks. Valja toodi jargmised tegurid:

kasutajamugavus, sisteemi kvaliteet ja ststeemi modifitseerimise vdmalus. Seejérel
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kirjeldas to60 autor uuritava ettevotte erimeelsuspunkte, milleks on innovaatiline
tehnoloogia. Tapsemalt suudetakse pakkuda innovaatilist ja kvaliteetset seisundiseire
kontrollerit, mis on konkureerivatest pakkujatest tunduvalt soodsam. Viimasena toodi
valja ettevGtte sarnasuspunktid, millega sooviti kdrvaldada brandi ndrkused. Uheks
tahtsaks ndrkuseks on t66 autor nimetanud vahest kogemust ststeemi juurutamisel.
Selle elimineerimiseks on rakendatud kolme aasta pikkust arendust6od

hooldusjuhtimissiisteemi vélja té6tamisel.

Viimaseks koostas magistritd0 autor soovitused positsioneerimisstrateegia valikuks.
Parimaks strateegiaks kujunes pikaajalise teenusepakkuja strateegia. Antud juhul
uhtivad strateegia iseloomulikud tegurid uuritava ettevotte omadega ning t06 autor
usub, et pikaajalise teenusepakkuja strateegiat on véimalik ettevdtte arendamisel edukalt

rakendada.

Tulevastes uurimistéddes soovitab to60 autor tootmislahenduse positsioneerimise teema
uurimisel keskenduda spetsiifilisematele tootmisharudele. Seejuures on vdimalik valida

tdpsemad segmendid ja koostada tootmisharupdhine positsioneerimisstrateegia.
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LISAD

Lisa 1. Ankeetkisimustik

Arvutipohine seadmete
hooldusjuhtimissiisteem kasutamine

Tere,

Olen Tartu Ulikeoli majandusteaduskonna ettevétlus ning tehnoloogia juhtimise eriala magistrant
Henry Viira. Vajan Teie abi magistritdd koostamisel, mille Uheks eesmrgiks on valja selgitada
arvutipdhise seadmete hooldusjuhtimissistesmi kasutamine Eesti tootmisetievitetes ja selle
erinevate tegurite tdhtsus. Arvutipdhine seadmete hooldusjuhtimissisteem (CMMS - Computerized
maintenance management software) on tarkvaraline lahendus, mis on méeldud
hooldusmeeskondadele pidamaks arvestust kéigi seadmete ja varade Ule, jElgimaks ja
planeerimaks hooldusiilesandeid ja salvestamaks ning analutsimaks kéiki sooritatud
parandustaid.

Palun Teil vastata alljgrgnevatele kiisimustele. Ankeet on ancnidmne. Teie isikuandmeid ei
sepstata uurimistulemustega.

Taustandmed
1. Tootmissektor, kus Teie ettevote tegutseb?

Your answer

2. Kui palju toéotab inimesi Teie ettevoties?

Your answer

3. Mitu tehnikut tootab Teie ettevottes?

Your answer
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Lisal jarg

Seadmete hooldusjuhtimissiisteemi kasutamine ettevottes

Allolevad kiisimused puudutavad hooldusjuhtimissiisteemi kasutamist Teie ettevttes, selle
puudumisel palun jitke see kiisimuste sektsioon (kiisimused 4-8) vahele ja liilkuge jargmisele
lehele.

4. Millise teenusepakkuja hooldusjuhtimisslisteemi kasutate ?

5. Kui tihti kasutate hooldusjuhtimissiisteemi?

Markige Teile sobiv vastusevariant.
O Iga paev

O Kord nédalas

O 2-3kuus

O Kord kuus

6. Palun hinnake viiepunktilises skaalas
hooldusjuhtimissiisteemi téhtsust ja moju igapéeva

tehnikaosaskonna t66s
Mérkige Teile sobiv vastusevariant.

O 1. V&ga oluline

O 2. oluline

O 3. vaheoluline

O 4. Eiole iildse oluline

O 5. Eioska gelda

7. Palun nimetage Teie praeguse hooldusjuhtimissiisteemi

peamised tugevused.
Markige 1-3 peamist tugevust.

8. Palun nimetage Teie praeguse hooldusjuhtimissiisteemi

peamised norkused.
Markige 1-3 peamist ndrkust.
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Lisal jarg

Seadmete hooldusjuhtimissiisteemi kasutamine ettevottes

Allolev kiisimus puudutab Teie ettevittet, mis ei kasuta seadmete hooldusjuhtimissisteemi,
selle olemasolul palun jatke see kiisimus vahele ja liikuge jdrgmisele lehele.

9. Mille pohjal teostatakse Teie ettevottes seadmete haldamist
ning hooldus- ja remonditéid?

Markige Teile sobivad vastusevariandid.
[J Paberkandjal
[ Exceli tabelis

D Planeeritud hooldus-ja remonditsid ei teostata

[J other:

Seadmete hooldusjuhtimissiisteemi kriteeriumid

Palun hinnake alljargnevaid viiteid 13htudes hooldusjuhtimissisteemi valikul vilja toodud
tegurite olulisusest Teie jacks, olenemata sellest, kas olete varasemalt oma ettevties seda
kasutanud vai mitte. Palun hinnake véiteid viiepunktilisel skaalal: 1- ei ole tldse oluline, 2 -
vaheoluling, 3 - ei oska telda, 4 - oluline, 5 — vaga oluline.

1 2 3 4 5

Susteemi kogumaksumus O O O O @]
Siisteemi kvaliteet 9] O O O @]
Sisteemi kasutamise lihtsus ja 0 o) 0O o) e

mugavus

Sisteem on Ules ehitatud
kasutades k&ige uusimaid
lahendusi

@)
@)
(@)
@)
(@)

Sisteemi pidev uuendamine ja

rakenduste lisamine O O QO (@] O

teenusepakkuja poolt

Siisteemi kasutamine lisaks
lauaarvutile ka nutiseadmetes o o o o O

Susteemi paiknemine

teenusepakkuja isiklikus O @) O O O

serveris
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Lisal jarg

Tarkvaraga lihtsasti Ghilduv
kontroller seadme seisundiseire
tarbeks.

Véimalikult paljude erinevate
klassifikatsioonidega andurite
olemasolu (Nt: Temperatuur,
niiskus, tolm, vibratsiooni, gaasi,
positsiooni, pinge jne)

Kontrolleri ja andurite
maksumus

Teenusepakkuja
profesionaalsus ja paindlikus

Teenusepakkuja bréndi tuntus

Teenusepakkuja kiire
reageerimine probleemidele

Juurutus teenusepakkuja poolt
(susteemi kéivitamine,
seadmete hooldusplaanide
optimeerimine jne)

Véimalusel vastavalt ettevdtte
vajadustele modifitseerida tark-
ja riistvara.

Tulenevalt ettevétte soovidest
on teenusepakkuja véimeline
arendama vajaminevaid
abististeeme (nt
tootmistabistavad, jalgivad
siisteemid jne)

Aitidh vastamast!

© O O O

@)
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Lisa 2. Kaaskiri ankeetkisimustikule

Tere!

Olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna ettevtlus ning tehnoloogia juhtimise eriala
magistrant Henry Viira. Palun Teie abi magistritod koostamisel, mille Uiheks eesmérgiks
on vélja selgitada arvutiphise seadmete hooldusjuhtimissusteemi kasutamine Eesti

tootmisettevotetes ja selle erinevate tegurite téhtsus.
Palun see kusitlus edasi suunata Teie ettevotte tehnilise personali juhile (nt tehnikajuht).

T60 edukaks sooritamiseks palun Teid vastata ankeetkusitlusele. Vastamine votab aega

kuni 10 minutit.

Link kusitlusele asub siin: http://goo.gl/forms/mlotxP6nmu
Ette tanades

Henry Viira

+372 55 64 65 04

henryviira@gmail.com
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Lisa 3. Ankeetklsimustiku teoreetiline pdhjendus

Tabel 14.

Kisimused

Autor

1. Tootmissektor, kus Teie ettevGte tegutseb?

Kotler, Keller (v2011: 276-287),
Ostaseviciate, Sliburyteé (2008), Aaker,
Shansby (1982),

2. Kui palju tootab inimesi Teie ettevottes?

Tretten, Karim (2014)

3. Mitu tehnikut tootab Teie ettevottes?

Tretten, Karim (2014)

4. Millise teenusepakkuja
hooldusjuhtimissiisteemi kasutate ?

Kotler, Keller (V2011: 276-287),
Ostasevicitite, Sliburyté (2008), Aaker,
Shansby (1982)

5. Kui tihti kasutate hooldusjuhtimissiisteemi?

Kotler, Keller @0111 276-287),
Ostasevicitte, Sliburyté (2008), Aaker,
Shansby (1982)

6. Palun hinnake viiepunktilises skaalas
hooldusjuhtimisstisteemi tahtsust ja moju
igapdeva tehnikaosaskonna toos

Tretten, Karim (2014), Karim (2009)

7. Palun nimetage Teie praeguse
hooldusjuhtimissusteemi peamised tugevused.

Kotler, Keller (2011: 276-287),
Ostaseviciate, Sliburyte (2008), Aaker,
Shansby (1982), Tretten, Karim (2014)

8. Palun nimetage Teie praeguse
hooldusjuhtimissusteemi peamised ndrkused.

Kotler, Keller (2011: 276-287),
Ostaseviciate, Sliburyte (2008), Aaker,
Shansby (1982), Tretten, Karim (2014)

9. Mille pdhjal teostatakse Teie ettevottes
seadmete haldamist ning hooldus- ja
remondit6id?

Karim (2014), Karim (2009), Jalkala,
Keranen (2014), Lee et al. (2006),
Markeset, Kumar (2003), Matthyssens,
Vandenbempt (1998), Tretten, Lee et al.
(2006), Ugla (2003), Williams et al
(2010)

Allikas: autori koostatud
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SUMMARY

POSITIONING OF THE PRODUCTION EQUIPMENT MAINTAINANCE
MANAGEMENT SYSTEM ON THE BUSINESS TO BUSINESS MARKET

Henry Viira

Competition between companies is always high. Every firm desires to stand out through
its makerting activities and to sell more of its products and services. By doing that, the
main focus is to be better and more successful than competitors. In order to be
successful it is important to be realistic and to create connections between a potential
client's head. It is essential to pay attention to your brand and maximizing the
profitability of its business activities to guide the market in such a way that it would

create great value to the consumer (Fuchs, Diamantopoulos 2010).

To reach to the customer and to achieve the best results, the company will need to
choose a suitable place in the market, which is called positioning. In doing so, it must be
considered that positioning is not performed in a product, but it is done by a potential
customer's minds and attitudes (Ries, Trout 2001:3). Choosing successful positioning
strategy is related to the company's key factors (Jalkala, Kerdnen 2014), which
translates to the value proposition made to the customer (Kotler, Keller 2011). It is
important to remember that the selected strategy works better on particular segments
and will ignore others (Fuchs, Diamantopoulos 2010). Therefore, it is important to
analyse the key factors of product or service and through it make a unique offering for

desired customers.

Computerized maintenance management system is a ICT (information and
communications technology) solution, which enables to use resources more efficiently
and through it give industrial enterprise and added value of its production. The system is
designed for maintenance teams to keep record of all the assets, in order to monitor and
plan mainenance tasks and to analyse all the repair work (William, Mobley 2001: 3-4).

Computerized maintenance management system can organize technicians to work more
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efficiently. The company that will start offering abovementioned system is chosen for
example object, as the author of the Master's thesis is one of creator of the company.
Given that at the moment the firm does not yet exist and it will soon enter the market,
the choice of the positioning is very important. When entering to the industrial market
with a new a product or a service, the brand positioning is one of the most important
activity (Green, Muller 2002).

The aim of this Master's thesis is to create a positioning strategy that would be
compatible with the company's specificities and business-to-business market, through
the process of positioning

In order to achieve objective, the following aims have been set:

e to give an overview about the nature of positioning;

e to bring out the necessary means for positioning;

e to use SWOT-analysis on company for finding necessary features for
positioning;

e to highlight the key factors in the use of computerized maintenance management
system;

e to carry out a market research, aimed at obtaining information about usage of
computerized maintenance management system in Estonian manufacturing
companies and competing service providers;

e to make suggestions on the choice of positioning strategy, considering strengths
and weaknesses of the company, special features of industrial market and usage
of computerized maintenance management system in manufacturing companies

To fulfill these tasks the author of the Master’s thesis gave an overview about
positioning and links between segmentation. This revealed that the main objective is to
create a positive place in the minds of the customer. In addition, the analysis also
pointed out what should be a valid message to a potential client, to give them best value

proposition, which would also provide an advantage over competitors.

After positioning and segmentation, positioning process was introduced. Steps were
described that a company must undergo in order to establish the benefits of strategy

choices. It is essential to form such advantages that are unique and different from
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competitors in the market. The positioning process generally begins with the
identification of the competitors on the market and ends with selecting a strategy. It also
includes visual aids, that aim to create an image, that allows to provide an overview of
the market through the eyes of consumer and create an review on the products and its

position among other similar.

After that business-to-business market and SWOT-analysis were introduced. In
industrial marketing the most important thing is customer. An vital role is also the
nature of the service quality, which can often determine very important aspects for the
consumer. After the analysis of the business market is also important to analyse the
company and products and services that are offered.

The main objective of strategy is to guide the market perception about the company or
its offer. It is also noticed that after choosing the strategy, it has to different from
competitors in some kind of of criteria. It can not be forgotten that customers will still
be based own their benefits and are not looking for something different everyday.

After that, the principles of computerized maintenance management system was
described. It can be pointed that using maintenance system in manufacturing plants
helps to ensure proper production job. Moreover, the importance of the use of
maintenance management system is that it help the daily maintenance process be more
efficient.

In the empirical part of the section firstly study methodology was presented. In the
course of Master's thesis a survey was conducted among Estonian production companies
to obtain information on the use of computerized maintenance management system,
about its strengths and weaknesses, and the selection criteria. Responses were reveived
from the representatives of different sectors, as a result it was possible to analyze the
data in depth. In addition the example company that is addressed in Master's thesis was

thoroughly presented.

After that, the data was analyzed that was obtained from study and links were
established between different factors. It was shown that computerized maintenance
management system is used more in larger enterprises, which is justified by the

abundance of human resource. Segmentation was based on the obtained information. In
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addition, the survey revealed competing service providers and their characteristic
factors. Important results were obtained by analyzing the maintenance management
system selection criteria. It could be concluded that the respondents prefer more the
quality and user convenience than the price of the system. Example company was also
analysed. For this SWOT-analysis was used, the results were the advantages of carrying
out the positioning process.

Finally the author of the Master’s thesis came up with suggestions for choosing the
positioning strategy for example company. The recommendations were based on the
empirical results and business analysis. First of all selecting appropriate segment was
suggested. Considering the results of the study, companies that have more employees
should be chosen, as compared to the smaller organizations larger companies require
supporting software systems to efficiently manage resources. Given the company's lack
of experience in the computerized maintenance management system implementation,
the author finds that in the beginning technically challenging system installations should
be avoided. Therefore the most attractive are the low-tech manufacturing enterprises.
The survey revealed, that the main competing companies are: Alldevice, SKF,
additional modules in production software, system developed internally in

manufacturing enterprises.

Then was brought out business market analysis, where the market survey responses
revealed that the service providing company must be flexible enough to deal with the
customer's wishes and concerns. It is crucial that the service providers should always be
professional and follow the customer service quality factors. Based on the survey
results, it was concluded that the computerized maintenance management system users
are not price-sensitive but evaluate more of the product quality. On the other hand,
choosing monitoring controller respondents were more price-sensitive. Due company's

innovative solutions, it is a prerequisite in order to offer lower price than competitors.

In the course of product analysis the author of Master's thesis provided important
product factors for segments. Presented factors were selected most important by the
respondents. Participants mentioned the following factors: user comfort, the quality of
the system, opportunity to modification the system. Then the author described the

companies points of difference, which is an innovative technology. Specifically, being
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able to provide innovative and high-quality monitoring controller, that has better price
compared to competing providers. Finally, the company pointed out the points of parity,
which was intended to eliminate the weaknesses of the brand. The author considers one
of the essential weakness limited experience in implementing the system. For
eliminating this, three years of development work for developing computerized

maintenance management system is applied.

In the final step the Master's thesis author gave suggestions for the choosing positioning
strategy. The best strategy turned into a long-term service provider strategy. In this case
the strategy-specific factors coincide with the example company. Moreover through the

strategy company's major strengths can be exploited.

The author of Master's thesis suggests that in the future studies of positioning
computerized maintenance management system to focus on more specific branches of
manufacturing. Through this it is possible to select the more specific segments of the

industry and compile positioning strategy based on exact industry.
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