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SISSEJUHATUS

Tervikuna koosneb reklaami ndudlus ettevotete komplektist, kuhu kuuluvad reklaamijad
(ehk  tellijad), reklaamiagentuurid, = meediaorganisatsioonid ja  mitmesugused
teenusepakkujad, nditeks turundusuuringute ettevotted, kujundusettevdtted, fotograafid ja
erinevad reklaamitootmise ettevotted. Kd&igi nende erinevates kategooriates olevate
organisatsioonide eesmérk on aidata ja hdlbustada reklaamijate suhtlemist oma sihtriithmaga
(Fill, 2009).

Turunduskanalite valikul on p&hifookus suundunud, (iha enam digitaalsele ja sotsiaalsele
kanalile, mis tBstatab traditsiooniliste turundusvaljundite vajaduse séilitada oma aktuaalsust
ja vajalikkust arikliendisilmis. Uheks selleks traditsionaalseks tehnikaks on kleebisreklaam,
mis vOimaldab kujundada reklaami erinevatele pindadele, asukohtadele, s6ltumata
ilmastikutingimustest v6i kujunduslikest elementidest. Vélireklaam konkureerib edukalt
digitaalsete turundusvahendite kdrval, sest ilha enam inimesi veedab aega kodust véljas ning
seda peetakse ainukeseks meediumiks, mida ,,ei saa vilja liilitada® (Davenport & Beck, 2001;

Shimp & Andrews, 2013).

Reklaamiturgu iseloomustab tihe konkurents. Eestis on reklaami valdkonnas tegutsevaid
ettevotteid 1160 (Statistikaamet, 2020), millest kleebisreklaami tootmisega tegelevaid
ettevotteid on 161 (Reklaam ja turundus, 2020). Reklaamitootjad on need ettevotted, mis
teostavad reklaami ja muude reklaamifunktsioonide kavandamist ja teostamist nii otse

reklaamijale kui ka reklaamiagentuuridele.

Antud magistritoos voetakse uurimise alla magistritoo autori omanduses olev organisatsioon
Turundusabi Reklaamitootmine OU, mis on valja kasvanud 2004. aastal loodud
reklaamiagentuurina registreeritud turunduslahendusi (meediavahendus, reklaamidisain ja
kujundus) &riklientidele pakkuvast ettevattest arinimega Cerryn Design OU’st. 2008. aastal
alustati kleebiste valdkonnaga seotud tegevusi ise pakkuma Turundusabi brandinime all.
2018. aastal tehti otsus &rimudeli muutuse kasuks ja ettevotte pohitegevus reorganiseeriti

reklaamiagentuurist reklaamitootmise valdkonda. Seni Turundusabi brandi alusel loodud



reklaamitootmisettevdtte arinimeks sai Turundusabi Reklaamitootmine OU (edaspidi:
Turundusabi) ning uus d&rimudel vbimaldas 1&bi  positsioneeringu  muutuse
reklaamitootmisele saada koostoopartneriteks mitmed reklaamiagentuurid ja

tootmisagentuurid.

Hoolimata intensiivsest konkurentsivditlusest, on ettevotte tulemused aastate 16ikes olnud
rahuldavad, kuid samas ei ole omaniku huvidega taiesti kooskdlas. Kuigi kasumi osakaal
muugitulust on reklaamitootjana kasvanud ligi kolm korda, on arimudeli muutusest alates
ettevotte kaive olnud ligi kaks korda madalam. Kuigi Turundusabi on teinud aktiivselt
pingutusi, et tdsta ettevotte kdibemahte &riklientidele mudes ning leida juurde uusi &rikliente
reklaamiagentuuride jt I6ppkliendi vahendust pakkuvate d&ritihingute ndol, on
teenindusprotsessi td6voog muutunud pikemaks. Kuna Kiireid v@i paindlikke tellimusi
teostada ei ole alati kohe vdimalik, otsustusprotsessis osalejate laienemise tottu, mis seab
omakorda ka piirid ressursikasutusele ja seeldbi kasvule. Seetdttu on vajalik analiiiisida
Turundusabi teenuste arendamise vdimalikkust ning seega seatakse ké&esoleva magistritoo
keskseks uurimisprobleemiks: Turundusabi Reklaamitootmine OU kéibekasv on pidurdunud
ning ei muutu vastavalt ettevotte omaniku ootustele. Sellest tulenevalt on vaja analiilsida
senist vaartuspakkumist &riklientidele ning dppida neid teenusedisaini projekti tulemusena
paremini moistma. Ettevltte jatkusuutlikkuse sdilitamiseks pikaajalises vaates ja
konkurentsivbime tdstmiseks on teenuste arendustegevused vajalikud. Sellest tulenevad
magistritdd uurimiskisimused:

e Millised arikliendi kaitumise eriparad mojutavad kleebiste tootmise ettevotte teenuste

mudki?
e Millisele #rikliendisegmendile oleks Turundusabi Reklaamitootmine OU-I mdistlik
keskenduda?
e Milline peaks olema Turundusabi Reklaamitootmine OU vaartuspakkumine

peamisele arikliendisegmendile?

Kéesoleva magistritod eesmargiks on labi teenusedisaini metoodika leida ettevdtte

Turundusabi Reklaamitootmine OU vdimalused Kkleebisreklaami teenuse arendamiseks



ariklientidele, tagamaks ettevotte ootuspdraseid kasvueesmérke ja jatkusuutlikust omas

valdkonnas.

TGO eesmérgi saavutamiseks ja uurimiskiisimustele vastuse saamiseks on seatud jargmised
uurimisulesanded:

1) kaardistada drikliendi k&itumist ja ostuotsuse mdojutegureid reklaamitootmise
valdkonnas; analutsides kleebisreklaami teenust mdjutavaid trende &riklienditurul ja
valdkonna kasvutempot;

2) madratleda arikliendi kaitumise spetsiifikast tulenevalt Kkleebisreklaami teenuse
arendamiseks sobiv teenusedisaini protsess ja meetodid,;

3) viia l&bi kleebisreklaami teenuse ja ressursside disainiuuring Turundusabi
Reklaamitootmine OU-s;

4) analtlsida disainiuuringu tulemusi ja teha sellest tulenevad jareldused teenuse
arendamiseks Turundusabi Reklaamitootmine OU-le;

5) esitada ettepanekud  kleebisreklaami  teenusekontseptsiooni  arendamiseks

Turundusabi Reklaamitootmine OU-le.

Magistritod koosneb kahest osast — teoreetilistest lahtealustest ja empiirilisest uurimusest.
Teooriaosa eesmérk on anda disainitavale teenusele teoreetiline raamistik ja perspektiiv
problemaatika kasitlemiseks. Teoreetilises osas kirjeldatakse reklaamvaldkonna turgu ja
trende kleebisreklaamiturul ja vaatluse alla vOetakse d&rikliendi k&itumise spetsiifika
Kleebisreklaami  teenuste tarbimisel. Madratletakse drikliendi kditumine seoses
reklaamivaldkonna ostjate-pakkujate vaheliste suhete koosmdjus. Lisaks keskendutakse
teenusedisaini metoodika alusteooriale, tdpsemalt reklaamitootmise ja kleebisreklaamiga
seotud teenuste disainile ning arikliendi ja reklaamitootmise valdkonna eriomastele joontele,
mis teenuse disaini vOivad mdjutada. Teenusedisain pakub vaatenurka, meetodit ja
tooriistakomplekti, mis vbimaldab organisatsioonil realiseerida &rilisi eesmarke, samuti
vOimalust tegeleda sisemiste ja véliste véljakutsetega (Diderich, 2020; Lewrick, Link, &
Leifer, 2018). Olulise teooriana késitletakse magistritdos ettevotte ressursipdhist strateegia
juhtimise teooriat. Organisatsiooni ressursipéhine vaade (resource-based view) on strateegia

konkurentsieelise saavutamiseks, mille pohiidee on konkureeriva ettevotluskeskkonna



vaatamise asemel uurida olemasolevaid ressursse, potentsiaali ning tahtsustades neid
organisatsiooni strateegia véljatootamisel (Campbell & Park, 2017; Hinterhuber, 2013).
Ressursipdhine vaade toetab ettevotte teenuse arengut teenusedisaini protsessis, sest votab
arvesse ettevotte olemasolevaid padevusi. Kahe erineva teooria kombineerimine vdimaldab

kirjeldada tapsemalt ettevotte suutlikkust ja voimalusi saavutada konkurentsieelis.

Magistritoos seatud eesmérgi taitmiseks viib autor labi teenusedisaini projekti, mis hdlmab
teooriaosas eelnevalt kirjeldatud teenusedisaini protsessi kasutamist. Projekti raames
kasutatakse mitmeid erinevaid meetodeid, naiteks dokumendianaltls, huvigruppide
kaardistamine, persoonade loomine koos empaatiakaartidega, SWOT analuds,
klienditeekond, ajuriinnak, teenuseplaan ja &rimudel. Uuringu raames viiakse |&bi
poolstruktureeritud intervjuud ja ankeetkisitlused turundusteenuseid pakkuvate
reklaamiagentuuride esindajate ja otsemulgi klientide ehk reklaamijatega. Elluviimise etapis
tOotatakse vélja teenusedisaini protsessil pbhinev parendatud teenusekontseptsioon
ettevottele Turundusabi Reklaamitootmine OU.

Magistritoo 16pptulemit kasutatakse Turundusabi Reklaamitootmine OU parendustegevuste
teostamiseks, teenuste osas otsuste vastuvétmiseks ning pikemas plaanis ettevétte vaartuse
kasvatamiseks. Antud magistritod tulemused on kasutatavad ka reklaamisektoris
tegutsevatele ja seonduvatele huvirihmadele — reklaami- ja turundusettevdtjatele,
strateegilistele juhtidele, kelle eesmérgiks on ettevdtte konkurentsieelise ja jatkusuutlikkuse
suurendamine, kasutades disainmotlemisel pdhinevat metoodikat teenuste arendamisel.
SeetOttu annab kaesolev magistritdo praktilise vaartuse ettevétte omaniku vaatest lahtuvalt

ning laiemalt kogu reklaamitootmise valdkonnale.

Magistritod autor soovib tdnada oma juhendajaid Gerda Mihhailovat ja Ruth-Helene
Melioranskit ning retsenseerijat Liisi Seppa nende véartusliku tagasiside eest, mis aitas

muuta t00d sisulisemaks ja paremini struktureeritumaks.



1. KLEEBISREKLAAMI TEENUSTE TOIMIMISE
POHIMOTTED, TRENDID JA SEONDUV
KLIENDIKAITUMISE SPETSIIFIKA

1.1. Reklaamivaldkonna turu analtus, arikliendi kaitumise

spetsiifika

Reklaami valjakutseks on saanud otsida vdimalusi, kuidas mdjuda tarbijat mitte &rritavalt ja
luua esitlusviis, mis on inimese jaoks vastuvdetav ja pdnev (Kumar, 2013, Ik 1425). Seotus
reklaamimeediumiga on oluline, kuna see on otseselt seotud suurenenud konkreetsete
toimingutega, néaiteks reklaamija kaubamérgi kohta lisateabe otsimise, veebisaidi
kilastamise, reklaami salvestamisega edaspidiseks kasutamiseks ja toote vOi teenuse
ostmisega VvOi teistele edasi soovitamisega (Belch & Belch, 2017, 1k 427). Seejuures on
viimastel aastatel reklaamivaldkond aktiivselt arenenud, pakkudes reklaamijatele (iha
mitmekilgsemaid ja tehnoloogiliselt taiuslikumaid lahendusi. Naiteks on ténapéeval
vOimalik kasutada reklaamipindadena eripéraseid pindu, et jouda veelgi efektiivsemalt
tarbijateni (Blakeman, 2014, Ik 13). Selleks on turustajad leidnud efektiivse vahendi labi
valireklaami kasutamise (Belch & Belch, 2009, Ik 426; Taylor, 2015, 1k 178). Valireklaami
on maéaratletud kui mitmesuguseid reklaamivorme ja -tooteid, mis esinevad laiemas
valiskeskkonnas (Koeck & Warnaby, 2014) ja mida paigutatakse nditeks ettevotete sisse vOi
vaateakendele voi sbidukite véliskiilgedele voi aknapindadele (Kelley, Sheehan, & Donald,
2015, Ik 187-188). Valireklaam on mdeldud inimeste teavitamiseks ja suunamiseks ning
toodete, organisatsioonide, Uksikisikute, kontseptsioonide vO6i ideoloogiate teadlikkuse
suurendamiseks. Sinna hulka kuuluvad viidad, sildid, stendid, plakatid, seinamaalingud,
sOidukite reklaamid, transiidimérgid jne (Agyarkoh, 2017).Vélireklaam on tks levinumaid
kaupade ja teenuste reklaamiviise (Outdoor Advertising..., 2017), mille eesmérgiks on olla
toetavaks kanaliks teiste traditsiooniliste meediakanalite kdrval (Belch & Belch, 2017, Ik
455). Vilireklaami kasutamine on kasvanud integreeritud turundus-kommunikatsiooni

kasutamise juures, mille eesmargiks on jouda klientideni mitme erineva kanaliga, kuid



koordineeritult (nt otsepostituse, isikliku mutgi, raadio- voi telereklaami ja sdnumite ja
loominguliste elementidega ka vélireklaami abil) (Kumar, 2013; J. David Lichtenthal,
Yadav, & Donthu, 2006). Seelabi annavad vélireklaami tehnikad vBimaluse integreeritud
turukommunikatsiooni strateegia taiustamiseks. Samas on meedium suunatud ,liikuvale
turule” ja nduab seetOttu spetsiaalset esitusviisi, sest sonade arvu saab piiratult kasutada.
Vélireklaami puhul on keeruline mddta vaatajaskonna kokkupuudet reklaamiga (st ulatust ja
sagedust, eriti kui see puudutab konkreetseid kliendisegmente) kontrollitavas ja
kvantitatiivses mdttes (Lichtenthal et al., 2006). Seega sobib valireklaam toodete ja teenuste
reklaamimiseks kindlates geograafilistes piirkondades, olles toetavaks meediumiks

turundusmeetmestiku osana.

Traditsiooniline Kaasaegne

Valireklaami- Transiitreklaam Tanavatarvikute Asukohapbhine
tahvlid reklaam reklaam
e Seinareklaamid o Bussid e Bussipaviljonid e Staadionitel
e Postrid e SBiduautod * Kioskid « Spordiareenidel
o Teadetetahvlid * Veoautod e Objektid kaubandus- 4 gadamates
sh digitaalsed e Rongid keskustes, lennu- e Lennujaamades
tugijalgadel, e Lennukid jaamades, rongi- o Puhkekohtades
seinapindadel o Jarelhaagised ja jaamades, kiituse- e Kinodes
e Valgusreklaamid jarelkarud jaamades, tellingutel

e Tanavasildid
e Liiklusmérgid

Sihtgrupp

SGidukiliiklus Pendelrandajad Jalakaijad Spetsiifiline publik

Laiale publikule Kitsale/spetsiifilisele publikule

Joonis 1. Vilireklaami jagunemine kategooriate ja sihtgruppide 1dikes (autori koostatud
Belch & Belch, 2017; Fill, 2009; Kaotler et al., 2018; Lichtenthal, et al., 2006; Shimp &
Andrews, 2013 alusel)



Valireklaam jaotatakse kasutuspdhiselt neljaks kategooriaks: valireklaamtahvlid,
transiidireklaam, tdnavatarvikute reklaam ja asukohapdhine reklaam, mis omakorda

tdhendab erinevust sihtgrupisuuruses (vt joonis 1).

Kdige alguparasem voi traditsioonilisem platvorm on valireklaamitahvlid (vasakul) ja kbige
kaasaegsem platvorm on asukohapdhised reklaamid (paremal) (vt joonis 1). Kleebisreklaam
kuulub reklaamitoostuses valireklaami alla (Kumar, 2013). Kleebisreklaame kasutatakse
siltide, viitade, vaateakende, tdnavateavituste, sdidukireklaamide jms jaoks. Seega on
vlimalik Kleebisreklaami kasutada nii transiit-, tanavatarvikute kui ka asukohapdhise

reklaami tootmisel — olenevalt reklaami eesmargist ja sihtgrupi maaratlusest.

Transiitreklaamiks nimetatakse erinevate sdidukiliikide kleebistamist. Kuigi traditsiooniline
telereklaam ja isegi internetireklaam on tunnustatud (heks véimsamaks ja veenvamaks
reklaamiplatvormiks, ndhakse suuremat t6husust aga sdidukite kleebisreklaami kasutamises
(Vehicle Wraps Have..., n.d.). Soidukite kleebisreklaamid véimaldavad muuta soidukit
peaaegu iga moeldava sdnumi voi stiili abil. Kleebisreklaam hdlmab vinlullehtede
kasutamist kleebistena, kus sGidukitele pandavad kleebised jéargivad tépselt séiduki kuju ja
pinnaerinevusi. Kleebisreklaam vdib hdlmata kogu sBidukit voi lihtsalt mdnda selle osa.
Teated paigutatakse bussidesse voi veoautode ja sdiduautode kilgedele voi klaaspindadele,
mille marsruudid on reklaamijatele meelepdrased (Kumar, 2013). Paljude ettevotete
omanikud on avastanud, et sdidukite kleepimine enda valitud reklaamiga on kdige
6konoomsem viis Kiiresti klientideni jéuda ning vorreldes traditsiooniliste reklaami-
vormidega, voib sdidukireklaam jouda rohkemate tarbijateni (Kotler et al., 2018; Vehicle
Wraps Have..., n.d.). Laia turu katvuse tulemuseks on kasutusperioodil lisakuluta saadavate
kodusvaatamiste ja transiitteekonna muutumise ndol. (Kotler et al., 2018; Loderbauer, 2019).
Spetsiifilise turukatvuse sektsioonis olevate t&navareklaami- ja asukohapdhise reklaami
eripdradeks on kindla vaatajaskonna arvestamine reklaami sihtgrupina néhakse néitena
bussiootepaviljoni kleebiseid, mida mérkab vaid seda labivate transpordivahendi kasutajad
vOi vaid kindla sporditrituse kleebised spordiareenil.
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Tervikuna koosneb reklaamiturg heterogeensest ettevdtete komplektist, kuhu kuuluvad
reklaamijad (ehk tellijad/kliendid), reklaamiagentuurid, meediaorganisatsioonid ja
mitmesugused teenusepakkujad, nditeks turundusuuringute ettevdtted, kujundusettevdtted,

fotograafid ja erinevad reklaamitootmise ettevdtted (vt joonis 2).

Reklaamijad (tellijad/kliendid)

Reklaamiagentuurid

Turunduskommunikatsiooni
ettevotted

Reklaamitootmise ettevotted

Meediaorganisatsioonid
reklaami vahendamine meedias
(valireklaam, internet,
ajakirjad, ajalehed, TV)

Tarbijad

Joonis 2. Reklaamivaldkonna vaartusahel (autori koostatud Eesti Konjunktuuriinstituut,
2015, Ik 6; Belch & Belch, 2017, Ik 71; Halinen, 2001, 26-28 alusel)

Reklaamiloomiseks kasutavad paljud organisatsioonid turundusteenuseid pakkuvate
ettevotete teenuseid. Need on turundusvahendajad, kes aitavad ettevottel oma tooteid
I6pptarbijatele reklaamida ja levitada, abistades ettevdtteid nende turundusstrateegiate
kavandamisel, ettevalmistamisel, rakendamisel ja hindamisel (Kotler, 2018). Reklaamijad
ehk kliendid on turgudel votmeisikud; neil on tooteid vOi teenuseid, mida turustada, ja
vahendeid, et maksta reklaami eest (Belch & Belch, 2017). Reklaamiettevoteteks on
reklaamiagentuurid, meediaorganisatsioonid, spetsiaalsed turunduskommunikatsiooni

ettevOtted ja reklaamitootjad. K&igi nende erinevates kategooriates olevate organisatsioonide
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eesmérk on aidata ja holbustada tellijate suhtlemist oma sihtriihmaga (Fill, 2009). Joonis 2
illustreerib, kuidas vééartusahel toimib ja kuidas é&rikliendid Uksteisele véartust saavad
pakkuda. Ehkki agentuuri voi reklaamitootja poolt toodetud reklaam on suunatud
I6pptarbijale, siis selles vaartusahelas pakub (ks ettevfte (nt agentuur) teenust teisele
ettevottele (reklaamijale voi allhanke korras reklaamitootjale). Seega voivad reklaamitootja
klientideks olla nii teised reklaamitootmise ettevotted, reklaamiagentuurid, voi reklaamijad,

kes podrduvad otse reklaamitootja poole.

Et reklaamiteenused oleksid kohandatud tapselt kliendiettevdtte vajadustest lahtuvalt, on
klientide osalemine selles loomisprotsessis véga oluline. Kui tooted on konkreetsed,
standardiseeritud ja lihiajaliselt muutumatud, nii et neid saab hinnata mitmete objektiivsete
kriteeriumide alusel ja vorrelda teiste toodetega, siis reklaam seevastu on eritellimusel
valmistatud ja loodud kooskdlastatult kliendiga (Beltramini & Pitta, 1991). Arvestades, et
reklaamiteenuse olemus, selle immateriaalsus, interaktiivne ja kohandatud olemus
suurendavad selle teenuse mitmetahenduslikkust ja sellest tulenevalt ebakindluse maéra,
mida osapooled vahetussituatsioonides tajuvad, on tarvis selget arusaama reklaamitava
spetsifikatsioonidest (Halinen, 2001, Ik 30-31). Seega on siin oluline tahtsus, millised on

reklaamiteenust pakkuva ettevdtte suhted enda klientidega.

Reklaamitoostuses kirjeldatakse reklaamija ja reklaamiteostaja (agentuuri voi tootja)
omavahelist partnerlust kui reklaamiprotsessi edu maéarajat, kus on oluline, et kliendisuhteid
hallatakse Gigesti tagades seeldbi reklaamide ja -kampaaniate sujuva toimimise (Waller,
2004). Et ariturgudel edu saavutada ja klientidele pakkuda ladusat koost6édsuhet, peavad
teenusepakkujad mdistma &riklientide kaitumise spetsiifikat (Humphreys, Li, & Chan, 2004;
Johnston & Lewin, 1996). Arikliendi ostukaitumist maaratleti algselt kui ,,otsustusprotsessi,
mille viivad Uksikisikud labi teiste inimestega formaalse organisatsiooni raames* (Webster
& Wind, 1972, Ik 13). Webster ja Wind (1972) kirjeldasid &rikliendi ostukaitumist labi
tegevuste ahela, hdlmates ostusituatsiooni méaratlust, kus klient tuvastab, hindab ja valib
alternatiivsete kaubamarkide ja pakkujate vahel.

12



Organisatsiooni ostuk&aitumise p&himudelid turunduses t6otasid valja Webster ja Wind
(1972) ning Sheth (1973). Kuigi need mudelid too6tati valja eraldi, sisaldavad mdlemad palju
sarnaseid elemente, mis on tBen&oliselt tingitud asjaolust, et need mudelid pdhinevad
Robinson jt (1967) l&biviidud uuringule ja ettepanekutele driklientide ostukéitumise
kirjeldamisel. Naiteks holmavad mdlemad mudelid keskkonna, organisatsiooni, rihma ja
individuaalsete muutujate mojutegureid é&rikliendi ostukaitumisele. Need muutujad
moodustavad sisulise vundamendi suuremale osale jargnevast ligi 50-aastasest arikliendi
ostukaitumise alastest uuringutest ja analutsidest. Kuigi arikliendi ostukditumisega seotud
traditsioonilisi raamistikke rakendatakse ka tdnapéeva uuringutes, ei kirjelda need enam
taielikult turundusmaailma kliendikaitumise spetsiifilisi aspekte, sest nad ei suuda tabada
kaasaegse ostukaitumise keerukust ning seeldbi seavad kahtluse alla varasemate mudelite
aluseks olevad eeldused (Aarikka-Stenroos & Makkonen, 2014). C. Fill ja K. E. Fill (2005)
kirjeldavad, et arikliendi kditumine tdnapdeval ei tdéhenda ainult kaupade ja teenuste ostmist.
Lisaks sellele pdhitilesandele on see seotud ka organisatsioonide vaheliste suhete arendamise
ja juhtimisega. Seega h6lmab arikliendi ostukéitumine kdiki neid tegevusi, mida klient teeb
vastavalt toodete ja/vdi teenuste otsustamis-, hankimis- ja kasutamisprotsessis. Seda toetab
niisamuti Kuusiku jt (2010, Ik 84) kliendi ostuk&itumise definitsioon: “[...] on kliendi
mentaalne, emotsionaalne ja fldsiline tegevus, mida ta teeb tooteid ja teenuseid otsides,
ostes, kasutades ja likvideerides, et rahuldada oma soove ja vajadusi”. Seega on drikliendi
kaitumine otsustusprotsess, mida mdjutavad mitmesugused organisatsiooni valistest ja
sisemistest joududest tulenevad tegurid. Lisas 1 on toodud tdpsemalt valja arikliendi

ostukaitumist mdjutavad tegurid varasemalt labiviidud uuringute I6ikes.

Lichtenthal ja Shani (2000, Ik 224) toovad vélja, et mdistes tegureid, mis mdjutavad
potentsiaalsete klientide ostmiskaitumist, saab reklaamiettevote kohandada organisatsiooni
suhtes vastavaid joupingutusi. Kotler jt (2018) jareldavad, et midgistrateegiate
onnestumiseks tuleb mdista, kuidas kliendiorganisatsioon sisemiselt toimib, et stiimulid
muutuksid ostureaktsioonideks. Seega on teenuste pakkumise efektiivsemaks muutmise

kaudu pakkujaettevottel suurepéraseid vdimalusi kasumi suurendamiseks.
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Erinevate autorite kasitluste vordlusest on ndha, et sotsiaalsed ja kommunikatsiooniga seotud
tegurid muutusid oluliseks alles Gheksakiimnendatel. Robinsoni, Farise ja Windi (1967),
Websteri ja Windi (1972) ning Shethi (1973) véljapakutud makromudelid andsid kill tldised
konstruktsioonide kategooriad, mis siiani mdjutavad organisatsioonide ostukaitumist, kuid
need teooria arengu varases staadiumis konstrueeritud mudelid ei haaranud sellel ajal koiki
moisteid, muutujaid ja seoseid, mida oleks olnud vaja keerukate kaitumuslike tulemuste
jarjekindlaks ennustamiseks. Seega téiendasid Johnston ja Lewin (1996) varasemaid
konstruktsioone ja lisasid ostja-mija suhte ja suhtlusvdrgustiku ettevdtete vahelisel tasandil,
sest ostuprotsessi tuleks n&ha kahesuunalisena ning mdlemad on vdimelised mdjutama

konkreetse ostusituatsiooniga seotud riski suurust.

Vastavalt  olemasolevatele  arikliendi  kaitumise = mdjutegurite  teooriatele  ja
reklaamivaldkonna kontekstile saab maaratleda olulisemateks &rikliendi ostuk&itumist
mojutavateks teguriteks reklaamitootja valikul sisemised organisatsioonilised, vélised
keskkonnast, individuaalsed ja sotsiaalsed inimestevahelised ning pakkujaga ostmise
protsessist tulenevad mdjutegurid. Mdistes nende mdjutegurite olemust ja ariklientide
ostukaitumist, on vdimalik reklaamitootjal tuvastada kasumlikke turusegmente ja nende
segmentide ostumdju (Hutt & Speh, 2010), to6tada vélja kaalukas vaartuspakkumine (Kotler
et al., 2018) ning kujundada m&jus miiiigi- ja turundusstrateegia (Ellis, 2011; Singi¢ Cori¢ et
al., 2017), mille abil reklaamitootja saab vaartustatud ariklientide hulka kasvatada.

Arikliendi kditumine on viidetavalt maistlikum ja vahem emotsionaalsem Kkui eratarbijate
ostukditumine (Ellis, 2011, Ik 17) ja arikliendi ostukaitumise iseloomulikuks jooneks on
peamiselt ratsionaalne otsuste tegemine, kus ratsionaalne réhk pannakse kuluteguritele ja
majanduslikult digustatud otsustele (Fliel, Johnston, & Sichtmann, 2015, Ik 189). Siiski
oleks vale eeldada, et &rikliendi ostuotsused on alati taiesti ratsionaalsed: organisatsioonide
sees ostuotsuste tegemise eest vastutavad isikud on inimesed, mistdttu voib ka neil olla
otsuste tegemisel teatav emotsionaalne voi irratsionaalne sisend (Lancaster & Massingham,
2018; Zimmerman & Blythe, 2013). Arikliendid osalevad Gppeprotsessis, mille kaigus
tootajad jagavad iiksteisega teavet ja arendavad ,,organisatsioonimdlu”, mis koosneb jagatud

uskumustest ja eeldustest parimate valikute kohta (Solomon, 2020). FlieR jt (2015)
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kirjeldavad, et ostuorganisatsioon ise on ostuotsuse protsessi mojutav tegur. Lisas 2 tuuakse
valja, milliseid organisatsiooni seest tulenevad tegurid vdivad kleebisreklaami teenuse ostu

mdjutada.

Seega tuleb reklaamiettevdttel tapsustada ariklientide eesmarke ning viia seejarel pakkumine
nendega vastavusse, sest d&rikliendi turunduseesmargid vOi -ootused mdjutavad

reklaamiteostaja valikut.

Keskkonnast tulenevad joud ostjate kéitumisele hélmavad majanduslikke, Giguslikke,
poliitilisi, kultuurilisi, futsilisi ja tehnoloogilisi tegureid, mis mdjutavad ostulilesande teavet,
vOimalusi ja piiranguid. Keskkonnateguritest tulenev problemaatiline moju séltub selle
maaratlemise mdGtmisest ja tapsusest. Seega on olulised nii Gldised majandussuundumused
ostuorganisatsiooni ariareenil kui ka konkreetsed majandussuundumused piirkondades, kus
ettevote tegutseb (Lancaster & Massingham, 2018; Webster & Wind, 1972). Keskkonnast

tulenevad mdjutegurid on toodud é&ra lisas 2.

Keskkonnategurid on Lichtenthali ja Shani (2000) hinnangul kdige vahem mdjutavam
tegurite kategooria reklaamivaldkonnas ostmise protsessis, kuid mida ei tohiks siiski
arikliendi kéitumise juures tahelepanuta jatta. On leitud, et keskkonnaalase ebakindluse
suurenemisel kaasavad organisatsioonid ostuotsusesse sageli rohkem inimesi (Lewin &
Donthu, 2005), informatsiooni mahtu (Alejandro et al., 2011) ja pakkujate hulka (Kull, Oke,
& Dooley, 2014). Seega méadravad keskkonnategurid hasti klientide ja reklaamiettevotete
vahelise suhtluse juhtvaartused ja normid, sest enamik véartusi ja norme tulenevad

sotsiaalsetest, diguslikest, kultuurilistest ja poliitilistest aspektidest.

Sotsiaalsete suhete tegurid on reklaamivaldkonnas ariklientide vaheliste ostumdjurite seas
uheks kodige olulisemaks. Marshall ja Na (1994) kirjeldavad, et reklaamiteenust pakkuva
ettevotte ja kliendi suhe on diinaamiline otsustusprotsess, milles osalejad hindavad ja valivad
sobivad suhtlusstrateegiad ja alternatiive, mistGttu erinevate reklaamiettevotete valikul on
olulised just vastastikused tugevad suhted ja usaldus. Pakkujad saavad oma pakkumisi
konkreetsetele ostjatele kohandada, mis viib pikaajaliste suheteni, millel on Uhine

arengupotentsiaal (Brassington & Pettitt, 2006). Seega on vastastikused suhted Kkui
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dunaamiline hindamisprotsess, milles osapooled dpivad tundma tiksteise tugevusi ja ndrkusi,
eelistusi ja eelarvamusi, mistottu suhete efektiivseks haldamiseks peavad reklaamiettevotte
juhid mdistma kliendiorganisatsioone ja reageerima igale neist asjakohaselt. Kleebisreklaami
teenuse ostmist mdjutavad vdimalikud arikliendi sotsiaalsed mdjutegurid on valja toodud

lisas 3.

Webster ja Wind (1972) kirjeldavad, et erinevad aspektid méjutavad ksikisikut ning need
aspektid naitavad, kuidas see inimene hindab teatavaid tooteid ja muljaid teadlikkuse,
motteviisi, valjavaate ja kogemuse osas ning seeldbi muutuvad ostuotsuse protsessis
oluliseks individuaalsed ostukaitumise mdjutegurid. Solomoni (2020) jargi rajavad
arikliendid oma otsused varasematele kogemustele ja kaaluvad hoolikalt alternatiive. Seega
teeb organisatsiooni ostuotsuste tegija ostuotsuse nii endast kui ka organisatsiooni
eesmarkidest lahtuvalt ning on 16pliku otsuse tegemisel sGltuvuses mbritsevatest inimestest.
Siiski teevad igas ostuosakonnas ostuotsuseid indiviidid, mitte organisatsioon tervikuna ning
erinevad inimesed voOivad pakkujaid hinnata erinevate kriteeriumide alusel. Ostjad teevad
pakkuja valiku otsuseid Usnagi ebakindlates tingimustes (Kull et al., 2014) ning inimesed
proovivad ostuotsuses vahendada riskide taset, nditeks kasutades mitut allikat voi
laiaulatuslikku teabeotsingut (Lancaster & Massingham, 2018). Kleebisreklaami teenuse
ostmist mdjutavad voimalikud arikliendi individuaalsed tegurid on toodud lisas 3.

Lichtenthal ja Shani (2000) soovitavad reklaamiettevotetel teha tdiendavaid joupingutusi
usaldusel ja teadmistel pOhinevate suhete toetamiseks ja arendamiseks arikliendi
ostuotsustajaga ning seelabi viahendada klientide poolt tajutavat valiku riski. Uks vBimalus
selleks on klientide koolitamine ostuprotsessi ajal, et nad saaksid teha teadlikumaid
ostuotsuseid (Hidalgo, 2015, Ik 164).

Reklaamiettevotte valikul on olulised ostuprotsessis ka pakkuja omadustest l&htuvad tegurid.
Pakkuja omadusest lahtuvad tegurid on vbimalik jagada kolmeks: pakkuja ettevottest ja
toimimisest tulenevad otsesed kriteeriumid, pakutava teenuse kriteeriumid ja pakutavate
toodete kriteeriumid (vt lisa 3). Pakkuja ettevdttest tulenevaid kriteeriume, mis pdhinevad

isiklikel ja ettevotte aspektidel, sealhulgas ettevotte finantsseisund, juhtimissuutlikkus ja

16



suhete loomine, hinnatakse vastavalt arikliendi kriteeriumidele (vt lisa 4). Teenuse ostmise
kriteeriumid (vt lisa 5) h6lmavad nii kohaletoimetamist kui ka kliendituge. L&htudes vélja
toodus uuringutest tulenevale, on tellija jaoks tdhusaks koostdoks oluliseks kaupade ja
teenuste Gigeaegne Uleandmine ja ostja ndutud spetsifikatsioonidele vastavus. Lisaks aitab
viis, kuidas ettevote téidab kliendi ootusi aja ja koha toimimise osas, parema mudgitoe,
ostjate kaebustele ja taotlustele tdhelepanu pddramise ning maugijargse teeninduse kaudu,

oma klientidele suuremat lisavaartust luua.

Arikliendi kaitumise mdjutegurid
Organisatsioonilised Keskkonna Individuaalsed Sotsiaalsed Pakkuja
mdojutegurid mdojutegurid mdjutegurid mdjutegurid omadused
Ostusituatsioon

Uusvajadus Jaav korduvost Teisenev korduvost
Arikliendi ostuprotsess

Maaratlemise tasand
e Probleemi tunnetamine
e Vajaduse uldine kirjeldus

Valiku tasand
e Toote/teenuse spetsifikatsioonid
e Pakkuja otsimine

Lahenduse tasand
e Ettepanekute analiills (sh alternatiivide eristaminge)
e Pakkuja Ioplik valik

Teostuse tasand

e Tellimuse taitmise meetodi valik

e Ostu/tulemuste hindamine
Joonis 3. Arikliendi kiitumise raamistik reklaamiteenuse ostuotsuse tegemisel. Allikas:
autori koostatud Ellis, 2011, Fliel et al., 2015, Grewal et al., 2015, Hutt & Speh, 2010, Kotler

et al., 2018, Lancaster & Massingham, 2018; Solomon et al., 2011 alusel

Ariklientide ostuprotsessi kiigus tehakse palju vaikeseid v&i jarkjargulisi otsuseid, mis
I6ppkokkuvottes tahendavad pakkuja 16plikku valikut (Hutt & Speh, 2010, Ik 65). Solomoni
jt (2011) s6nul mojutab otsustusprotsessi ostmise olulisus kliendi jaoks, ostja valmisolek teha

joupingutusi otsustamisel ja ostmise tagajargede tdsidus, mis on seotud kliendi jaoks tajutava
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riskiga. Lisaks sellele, et d&riklienti mojutavad erinevad mojutegurid, mdjutab
kliendik&itumist ka ostusituatsioon, st kas tegemist on uusvajadusega, jdéva korduvostu
(reklaami ost samadel tingimustel) vdi teiseneva korduvostuga (uued ostutingimused)
(Kotler et al., 2018, Ik 191). selleks, et kirjeldada arikliendi kéitumist reklaamiteenuse

ostuotsuse teostamisel, koostati tlevaatlik raamistik (vt joonis 3).

Avrikliendi ostuprotsess koosneb erinevatest etappidest: méairatlemine, valiku tegemine,
lahenduse ja teostuse tasand. Avrikliendi ostukaitumise keskne fookus on olnud
informatsiooni kogumine, analttsimine ja kasutamine (Johnston & Lewin, 1996). Need
mudelid eeldasid, et informatsiooni otsing on seotud just eelnevalt kasitletud ostukaitumise
mdojuteguritega. Informatsioon on ostuprotsessi maaravaks osaks, sest nii tiksikisikute kui ka
grupi poolt kasutatava teave madrab ostuspetsiifika, nagu millised isikud kaasata
ostuprotsessi, milliseid pakkujaid arvestada, ja mille alusel 16plik valik tehakse (Hada,
Grewal, & Lilien, 2014; Hutt & Speh, 2010). Péarast toote vOi teenuse ostmist loob klient
kogemuste pohjal ootused jargmise otsuse vastuvotmiseks jargmisel teekonnal. Seega on

organisatsiooni ostukaitumine pigem protsess kui staatiline thekordne sindmus.

Antud alapeatikis autoripoolt analulsitud tegurite ja lahenemisviiside komplekt aitab
paremini moista ariklientide motivatsiooni ja tagamaid koostoopartnerivalikute tegemisel.
Saadud infot sidudes reklaamituru eripdradega, saame luua raamisiku uurimaks nende
reklaamitootjatevaliku tagamaid, sidudes neid vélireklaami, tdpsemalt transiitreklaami, ja

kleebisreklaamiteenusega seonduvaga.

1.2. Teenusedisaini rakendusvdimalused kleebisreklaami

teenuste arendamisel

Reklaamitdostuse turg on konkurentsitihe, kus dinaamiline turustruktuur, erinevad
turutingimused ja uute konkurentide pidev lisandumine muudavad turusituatsiooni veelgi
keerukamaks. See tekitab vajaduse osata vaadata pakutavat turgu, teenust ja teenusepakkuja

vOimekust muutuste genereerimiseks ja elluviimiseks labi teenusedisaini vaatenurga.
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Ké&esolevas alapeatukis esitletakse erinevate autorite kasitluses teenusedisaini protsesse,
protsesside etappe ja meetodeid vastavate etappide juures olevate eesmérkide saavutamiseks.
Seejarel méaératletakse lahtuvalt arikliendi kéitumise spetsiifikast kleebisreklaamiteenuse
arendamiseks sobiv teenusedisaini protsess ning meetodid ja tooriistad. Teenusedisaini
protsessi maaratlemisel ja meetodite valikul vdetakse aluseks reklaamivaldkonnas arikliendi
kaitumise spetsiifika ja teenusedisaini pohimotted ning teenusepakkuja ressursid.

Reklaaminduse sektoris tegutseva ettevdtte seisukohalt on oluline arendada uusi
arivdimalusi, et kohaneda turutrendidega ja seeldbi tagada ettevotte jatkusuutlikkus. Pidevalt
muutuvas keskkonnas on turud muutunud konkurentsitinedamaks, peamiselt kdrgema
kvaliteediga toodete ja konkurentsivdimelise hinnaga toodete-teenuste ja konkureerivate
kanalite osas. Konkurentsieelise saavutamiseks on oluline mitte ainuiksi seniste vdi uute
toodete ja teenuste pakkumine uuel viisil, vaid lisaks hinnata ja vajadusel korraldada
organisatsioonilised protsessid Umber. Teenuste disain vdimaldab luua uusi ideid ja toetada

tootmis- ja teenindusettevotteid uute vaartuspakkumiste loomisel.

Teenusedisaini puhul on fookuses seni rahuldamata (v8i markamata) vajaduste valja
selgitamine ja neile lahenduste valjatodtamine labi uurimistulemuste, mitte ainutiksi eelduste
vOi arvamuste alusel. Teenuste arendamise vajalikkuses on veendunud 27% ettevotteid, kes
kasutavad seda oma toodete-, teenuste- ja drisuundade loomisel, kuid ldhenemise Uldine
kasutatavus on aga siiski madal (Veemaa, Puolokainen, Varblane, & Trumm, 2018, lk 28 ).
Uue kontseptsiooni genereerimine algab ideest, mis vdib périneda organisatsiooni siseselt
vOi organisatsiooni valistest allikatest, nagu kliendid v&i konkurendid (Huertas-Garcia &

Consolacién-Segura, 2009).

Teenusedisaini Kirjeldatakse labi erinevate madratluste. Nditeks nimetavad disainiteadlased
Sangiorgi ja Prendiville teenusedisaini kui “inimkeskset, loovat ja iteratiivset lahenemist
teenuseinnovatsioonile” (Sangiorgi & Prendiville, 2017, Ik 2). Stickdorn jt (2018, Ik 19-20)
kirjeldavad teenusedisaini ldbi tegevuse: ,teenusedisain aitab luua uusi vOi téiustada
olemasolevaid teenuseid, et muuta need kasulikumaks, kasutatavamaks, klientidele

sobivamaks ja efektiivsemaks ning organisatsioonide jaoks tdhusamaks®. Ostrom jt (2010,
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Ik 17) on madratlenud teenusedisaini ,,kui vihjete, kohtade, protsesside ja interaktsioonide
korraldamist, mis koos loovad tervikliku teeninduskogemuse Kklientidele, tOotajatele,
aripartneritele voi kodanikele®. Eestis labi viidud uuringutele tuginedes, aitab ettevotete
hinnangul disaini kasutamine tdsta konkurentsivdimet, kliendirahulolu ja parandada
kasutusmugavust labi toodete vOi teenuse kvaliteedi, kiirema tarneaja/kiirema
klienditeeninduse, parema hinna, aga ka ettevotte maine (TNS Emor, 2013; Veemaa et al.,
2018, Ik 23). Moritzi (2005, Ik 39) sénul on teenusedisain teenuse tldine kogemus, samuti
teenuse osutamise protsessi ja strateegia kujundamine. Seega on teenusedisain millegi
loomine vOi uuendamine, ldhtudes inimkesksest vaatest, et luua uuendusejargselt kasu nii
teenuse saajale kui ka pakkujale. Samas on ettevottel lisaks teenusteportfelli uuendamisele
vOi tdiustamisele v@imalik teenusedisaini abil parendada teenusepakkumise protsessi vOi

viisi, kuidas teenust toimetatakse kliendile.

Organisatsiooni seisukohast ei toota disain isoleeritult, vaid seoses paljude erinevate
distsipliinide, organisatsiooni tiksuste ja funktsioonidega. Teenusedisain keskendub klientide
ostukogemuse analttsimisele ja pidevalt areneva teeninduskogemuse ajal tekkivate
kokkupuute punktide hindamisele (Kimbell, 2011; Ostrom et al., 2010; Wetter-Edman,
Sangiorgi, Holmlid, Gronroos, & Mattelméki, 2014). Kliendikeskselt vaadatuna on
disainiprotsess kasulik strateegilise muutuse meetodi ja vahendina, kuna see votab uute
protsesside, toodete ja teenuste arendamisel kasutajakeskse vaatenurga. Seega on (ks
vOtmerolle juhtimine, kuidas disain Uhendab ettevdtte eesmargid (strateegiliselt ja

operatiivselt) kliendikogemusega.

Tapsemalt on teenusedisain seotud disainimetoodika ja pOhimdtete sustemaatilise
kohaldamisega teenuste kujundamisel (Holmlid & Evenson, 2008). Mitmed teised teadlased
on tunnistanud, et teenuste disaini iseloomustavad selgelt eristuvad véartused ja tavad, mis
eristavad seda teistest disaini- voi juhtimisdistsipliinidest (Karpen, Gemser, & Calabretta,
2017; Mager, 2009; Stickdorn & Schneider, 2011). Erinevad autorid on maaratlenud kuus
peamist pdhimdtet, mida saab kasutada teenusedisaini raamistikuna. Pdhimdtteid on

kirjeldatud tabelis 1 ja késitletud jargmistes ldikudes.
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Tabel 1. Teenusedisaini pohimotted

PBhimdte Kirjeldus
Kasutajakesksus Teenuseid kujundatakse kliendivajadusest lahtuvalt
Empaatilisus Empaatiav8ime kasutamine teenusearendamisel asjaosaliste
P vaadete kaasamisel (nt kasutajad, kliendid, teenusepakkujad)
Koosloome K®oik huvirihmad tuleks kaasata teenuse kujundamise protsessi

Teenust tuleks visualiseerida omavahel seotud toimingute jadana,
protsessina

Immateriaalseid teenuseid tuleks visualiseerida flusiliste
objektidena/kokkupuutepunktidena

Jarjestikulisus
Tdenduspdhisus

Terviklikkus Arvestada tuleks kogu teenuse keskkonna/kontekstiga

Allikas: autori koostatud Fayard, Stigliani, & Bechky, 2016, Mager, 2009; Meroni &
Sangiorgi, 2011; Polaine, Lavlie, & Reason, 2013; Stickdorn & Schneider, 2011 alusel

Lisaks pdhimotetele vdib teenusedisaini lahenemisviisi Kirjeldada struktureeritud
protsessimudelitega teenuse innovatsiooni ja arenduse jaoks. Erinevad teenusedisainerid on
modelleerinud teenusedisaini protsessid erinevateks alternatiivideks — mudeliteks ja
raamistikeks, mis varieeruvad sammude arvu ja kasutatud mdistete osas, kuid jagavad suures

0sas sama motteviisi.

Nendel mudelitel on nii erinevusi kui ka tisna palju sarnasusi. Naiteks kirjeldavad Stickdorn
ja Schneider (2011) ja Huertas-Garcia ja Consolacion-Segura (2009), et kdigi mudelite jaoks
on Uhine see, et nad algavad uurimisega ehk teadmiste kogumise etapiga, mille pdhjal
protsess liigub lahenduste ideede ehk kontseptuaalsete alternatiivide valjatootamise ja
valjasGelumiseni, kuni eeldisaini loomiseks, mida hinnatakse ja parendatakse, kuni luuakse
prototiitp, mida veelkord testitakse ning mis 16ppeb 18pliku valmis disainlahendusega. Need
omavahel seotud sammud viivad lahenduste juurutamiseni tegelikku konteksti voi turgudele.
Samuti réhutavad mudelid, et juurutamine voi rakendamine ei ole protsessi 10pp, vaid peaks
viima pideva iteratsiooni ja edasise arendamiseni. Seega pakub teenusedisain tervikliku,
pohjaliku ja praktilise raamistiku reklaamivaldkonna teenuste kasutajakeskseks
arendamiseks traditsioonilise kasutajakeskse lahenemisviisi kontekstis: struktureeritud

protsessimudelid koos terviklike meetodite, tooriistade ja tehnikaga.
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Autori poolt uue loodava Kkleebisreklaami teenuse disainiuuring lahtub Design Councili
(2015, Ik 7) topeltteemandi mudelil (vt. tabel 2).

Avastusfaasis kogutakse inspiratsiooni ja teadmisi, samuti selgitatakse valja kasutajate
vajadusi ja tootatakse valja esialgseid ideid. Avastamise ja mdistmise etapi juures on oluline
moista ettevotte vaatenurka disainiprobleemile ja selgitada valja tegelik probleem. Design
Council (2015, Ik 8) kirjeldab, et selles faasis kasutatakse nii kvalitatiivseid kui ka
kvantitatiivseid uurimismeetodeid ning see vdib h6lmata nii otsest suhtlemist I16ppkasutajaga
kui ka laiemate sotsiaalsete ja majanduslike suundumuste analliusi. Sealjuures on oluline
olukorra selgeks mdistmiseks teenuse praeguste ja potentsiaalsete klientide vaatenurgad ja
kogemused. Antud etapis keskendub autor kleebisreklaami valdkonna konteksti m&istmisele,
probleemi  uurimisele, é&riklientide ehk reklaamijate ja reklaamiagentuuride
tundmadppimisele ja nende senistele kogemustele reklaamitootjatega. Uuringu labiviimiseks
peaks esmalt kindlaks mé&arama sobiva uurimisrihma ja protseduuri dige metoodika

(Huertas-Garcia & Consolacion-Segura, 2009).

Teine Kleebisreklaami teenusedisaini protsessifaas esindab madratlemise etappi, mille
jooksul disainer plitiab aru saada kdigist vdimalustest ja esialgses avastus- ja mdistmise faasis
leitud probleemid suunatakse selles etapis need teostatavate lilesannete poole. See etapp on
loodud l&ahtudes Design Councili (2015, Ik 8) késitlusest. Selles etapis antakse formuleeritult
luhitlevaade disainiprobleemist, osapooltest, strateegilistest sihtidest ja spetsifikatsioonidest,
mis lahtuvad organisatsiooni vajadustest ja arieesméarkidest. Selles etapis todtatakse valja ka
esialgseid teenusedisaini voimalusi ja ideid. See etapp annab selge maaratluse peamistest

véljakutsetest vOi probleemidest, mida tuleb lahendada disainipdhise toote vdi teenuse kaudu.

Kolmas kleebisreklaami teenusedisaini etapp on arendamine, mis tugineb Design Councili
(2015, 1k 9) kasitlusele. Selles etapis luuakse lahendused, teenuse komponendid, koostatakse
prototlibid, testitakse ja korratakse ning viimistletakse teenusedisaini. Antud disainiuuringu
raames Vviib autor antud etapis l&bi innovaatiliste ideede arendamise ja lahenduste loomise,
mis voOimaldaks kleebisreklaami teenuse kujundamist efektiivsemalt ja kasutaja-

sObralikumalt. Tootatakse vélja teenuse komponendid, mis on suunatud kindlale arikliendi
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segmendile ning toimub kleebisreklaami teenuse esialgse kontseptsiooni véljatootamine ja
visualiseerimine, mida testitakse koos &riklientide ja teenuse pakkujaga. Eesmargiks on
arendada esialgne tutvustus tooteks voi teenuseks ja kujundada teenuse komponendid
detailselt ja tervikliku kogemuse osana, katsetades neid teenuse kasutajaga. Lahtuvalt
Stickdorn ja Schneider (2011) ja reklaamivaldkonna eriparadele, et oluline on prototutpida
kleebisreklaami teenuse kontseptsioon reaalsuses vOi tegelikkusele l&hedases olukorras,
vOimaldades disainiuuringus vajadusel Kkiirelt sekkuda ning teenusekontseptsiooni
iteratiivseid taiustusi testida. Kleebisereklaami teenusedisaini viimane disainiprotsessi etapp
on kontseptsiooni loomine. Selles etapis toimub 18plike lahenduste ja teenuse komponentide
ja teenuse kasutajakogemuse prototiiibi loomine, drimudeli tdpsustamine ja teenusplaani
Kirjeldus (Stickdorn & Schneider, 2011).

Teenusedisaini aluseks voetud erinevate kasitluste protsesside puhul, on lisaks etappidele,
erinevad ka meetodite valikud. Igal meetodil on oma ulesanne, mis peaks aitama seatud
eesmarki saavutada. Sellest lahtuvalt eeltoodud autorite kasitluste alusel koostas t60 autor
ariklienditeenuse disainiuuringu protsessietappidest lahtuvad meetodi-raamistiku (vt tabel
2).

Tabel 2. Ariklienditeenuse disainiprotsessi meetodiraamistik

Protsessi Oppimise protsess Disainimise protsess
etapid ja Avastamine ja » : Arendami Kontseptsiooni
t0riistad mdistmine Madratlemine ne loomine
Protsessi . e n - I .
lshenemine kasutajakeskne, kaasloov, jérjestikune, tdenduspdhine, terviklik, empaatiline
Dokumendianaliiis Léhtelilesande Ajuriinnak | Teenuseplaan
Meetodi Huvirihmade kaart koostamine
iseloomus- | Individuaal-intervjuud ja Prototliip- | Kasutus-stsenaarium
tus ankeetkusitlused Persoonad ja imine (prototiup)
Arimudeli I16uend ,,as- empaatiakaardid
s Vaartuspak |~ Arimudeli 16uend
Konkurentsi-maatriks Ootuste kaart -kumine ,fo-be*“ koos vaartus-
Klienditeekond ,,as-is* pakkumisega

SWOT-analiits

Allikas: autori koostatud Design Council, 2015; Moritz, 2005; Stickdorn & Schneider, 2011

alusel.
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Jargnevalt on kirjeldatud disainiprotsessi meetodeid ja nende kasutamist disainiuuringu jaoks
valitud etappide I6ikes. Disainiprotsess jaguneb olemuselt kaheks: Gppimise ja disainimise
protsess, mis omakorda jagunevad ala-etappideks. Kaesoleva kleebisreklaami disainiuuringu
jaoks olevad etapid (vt tabel 11) jagunevad avastamise-mdistmise ja madratlemise etapiks,
mis kuuluvad Oppimise protsessi alla ning arendamise ja kontseptsioonietapp kuuluvad
disainimise protsessi alla. Meetodite valiku kujunemisest annab Ulevaate kdesoleva t66 Lisa
6, mis sisaldab kolme erineva autori, Moritzi (2005), Stickdorni ja Schneideri (2011), Design
Councili (2015) kasitlust eri meetodite ja tooriistade kasutamisest ning disainiuuringuks

valitud meetodite ja tooriistade loetelu.

Avastamise ja mdistmise etapi eesmérk on mdista kleebisreklaamiteenuse tausta, teenuse
kliente ja keskkonda, kus ettevdte tegutseb. Mdistmise etapi fookus on andmete kogumisel
dokumentide ja intervjuude kaudu, et koguda ja struktureerida saadud andmeid viisil
(Duncan & Breslin, 2009). Huvirihmade kaardistamine on vajalik samm teenusega seotud
eri osapoolte huvide ja rolli méa&ratlemiseks (Stickdorn & Schneider, 2011). Moritz (2005)
nimetab huviriihmaks ,,organisatsiooniga seest- v0i valjastpoolt seotud inimesi, kellega peab
arvestama ja keda kaasama, kuna nad on teenusest huvitatud voi saavad teenust mojutada‘.
Huviriihmade kaart laiendab teenuse konteksti ja véimaldab analtitisida, kuidas eri osapooled
mojutavad teenuse osutamist, mis on eri huvipoolte tegevuse kasu ja mdju kliendile ning
teenuse kvaliteedile (Stickdorn & Schneider, 2011).

Konkreetse probleemi vGi teema erinevate vaatenurkade moistmiseks, vBib korraldada mitu
pdhjalikku intervjuud asjaomaste huvirihmadega (nt todtajad, kliendid, tarnijad jne) voi
vélisekspertidega (Stickdorn et al., 2018). Need intervjuud vdivad aidata rohkem teada saada
konkreetsetest ootustest, kogemustest, toodetest, teenustest, kaupadest, toimingutest,
protsessidest ja muredest, samuti inimese suhtumisest, probleemidest, vajadustest, ideedest

vOi keskkonnast.

Maistmise etapis aitab ettevotte &rimudeli analtiuis Osterwalderi ja Pigneur”i (2010) &rimudeli
I6uendiga tdnase olukorra baasil selgitada, kuidas ettevGte loob ja edastab strateegilistest

valikutest tuleneva vairtuse oma vaartusvorgustiku kontekstis. Arimudeli Iduend kirjeldab
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suhteid nii ettevOtete omanike ja nende partnerite kui ka klientide vahel. Osterwalder ja
Pigneur (2010) pakuvad valja I6uendi kasutamise ,as-is“ protsessi, et Kkirjeldada
organisatsiooni praegust mudelit, keskendudes seejarel tugevatele ja ndrkadele kilgedele
ning proovida I6puks kitsendada potentsiaalseid vdimalikke arenduskohti. Arimudeli
arendusprotsessi tulemus on selgem arusaam ettevotte ainulaadsusest ja sellest, kuidas see
vastab sihtklientide vajadustele. Arimudeleid peetakse oluliseks kontseptsiooniks, mille abil
slistematiseerida ettevOtete dri- ja vaartuse loomise loogikat, méaératledes erinevad
pdhikomponendid. Ettevotte ressursid on arimudeli valjatéotamisel vaga olulised tegurid,
kuid eduka ari votmeks on just ettevotja, kes neid tdhusalt ja tulemuslikult kasutab. Ettevotte
ressursid hdlmavad koiki ettevotte kontrollitavaid varasid, voimekusi, organisatsioonilisi
protsesse, ettevotte atribuute, teavet, teadmisi jms, mis vdimaldavad ettevdttel strateegiaid
valja tootada ja neid rakendada (Barney, 1991, Ik 101). Steiningeri, Huntgeburthi ja Veiti
(2011) uuringus leiti, et drimudeli osad, nagu lisand vaartuse pakkumine, pdhiressursid ja
partnerlusvorgustik, néitavad tugevaid mérke nende juurtest ressursiphises vaate teooriast
ja neid tahistati kui ,,infrastruktuuri ja ressurssidele orienteeritud” komponentide rithma, mis
vOBimaldab ettevotetel saavutada ressursipdhises vaates konkurentsieelis. Barney (1991, Ik
102) madratleb piisiva konkurentsieelise siis, kui ettevite ,rakendab vairtuse loomise
strateegiat, mida ei rakenda samaaegselt Ukski praegune ega potentsiaalne konkurent ja siis,
kui need ettevotted ei suuda selle strateegia eeliseid dubleerida®.

Ressursipdhise vaate kontseptuaalne analiilis on keskendunud ettevdtte vGtmeressursside
vaatenurgale. Teine vaatenurk seoses ressurssidega uurib, millist vaartust nad kliendile
pakuvad. Siinkohal on huvipakkuvaks kusimus, kas votmeallikad, millel on ettevdtte jaoks
vaartus, omavad vaartust ka kliendi jaoks. Clulow jt (2007) uuring néitas, et teadmine,
milliseid ressursse kliendid véartustavad, voimaldab ettevottel neid varasid fokuseerida, et
sdilitada nende konkurentsieelis ja arendada klientidega seotud Vvé&artusi. Pusiva
konkurentsieelise ja parema joudluse saavutamiseks kleebisreklaami teenust pakkuval
ettevottel, tuleks kaasata tagasisidet asjatundlikelt votmeinformaatoritelt ehk
reklaamitoostuses tootjatelt ja agentuuridelt ning reklaamijatelt. Erinevad varasemad
uuringud (Campbell & Park, 2017; Clulow et al., 2007) on leidnud, et kliendid leidsid enda
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jaoks koige olulisema ettevotte teadmiste pdohistest varadest ja vOimekustest tuleneva
vaartuse allika. Saavutamaks konkurentsieelist, soovitab Barney (1991) suunata tahelepanu
ressurssidele, mis on 1) véartuslikud, 2) haruldased, 3) rasked imiteerida ja 4) raskesti
asendatavad. Seega algab konkurentsieelise saavutamine arimudeli abil nende oluliste
ressursside otsimisega. Sellised ressursid on sageli oma olemuselt immateriaalsed, viidates
organisatsiooni teadmistele ja oskustele. Té&psemalt, teemaspetsiifilised teadmised ja
sotsiaalne keerukus (nt maine, juhtimissuhted, suhted Kklientide ja tarnijatega ning
organisatsioonikultuur) véivad anda ettevdttele konkurentide ees eelise (Mele & Della,
2013).

Maistaks, kuidas konkurendid oma klientidega suhtlevad ja mida nad pakuvad, on vajalik
labi viia konkurentsianalliis (Rau, Zbiek, & Jonas, 2017). Selles analiilisis saab vorrelda
peamiste otseste konkurentide pakkumisi, hinnamudeleid, veebisaite, misjarel luua teabe
alusel maatriks, mis hdlmab konkreetsete elementide, naiteks tldteabe vordlusi, isiklikke/
subjektiivseid muljeid sellistest omadustest, nagu info selgus, usaldusvaérsus ja visuaalne

atraktiivsus ja hinnakujundusmudeleid ning vdrrelda neid omadusi maatriksis.

Klienditeekonna kaart on visuaalne kaart vGi diagramm, mis identifitseerib vdtmeetapid,
puutepunktid ja muud komponendid, mis moodustavad kliendi teeninduskogemuse (Design
Council, 2015; IDEO, 2015; Stickdorn & Schneider, 2011). Klienditeekond on algselt
turunduse valdkonnas kasutusel olnud uurimismeetod, et aidata &ri ettevotetel mdista teenuse
kasutaja motivatsiooni ja kaitumist (Moriz, 2005). Klienditeekonna kaart visualiseerib
Kleebisreklaami teenuse é&rikliendi teekonna ldbi teenuse, ndidates kdiki erinevaid
interaktsioone. See vdimaldab uurijal nédha, millised teenuse osad toimivad reklaamiteenuse

ostul drikliendi jaoks hasti ja millised osad voivad vajada parandamist (nn valupunktid).

SWOT-anallitisi kasutatakse ideede ja strateegiatega seotud tugevuse (S), nbrkuse (W),
vOimaluste (O) ja ohtude (T) hindamiseks (Pang, 2009). Seda saab rakendada
kleebisreklaami toodete, pakutavate teenuste ja strateegiate jaoks. Need neli tegurit hindavad
konkreetse projekti, teenuse vOi strateegiaga seotud sisemisi ja véliseid tegureid. Toote voi

teenuse edukusega seotud tegurite klassifitseerimine SWOT-analliusiga voimaldab tuvastada
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tugevad ja ndrgad kiiljed ning aitab seejarel kindlaks teha dige otsuse muuta konkreetne idee

uue arenduse etapiks.

Madratlemise etapis toimub organisatsiooni disaini pdhiprobleemi s6nastamine ja
strateegiliste sihtide seadmine. Disaini luhikokkuvdte ehk disainilahtelilesanne on selge
madratlus peamistest véljakutsetest voi probleemidest, mida disainilahenduse kaudu on
vOimalik toodete vOi teenuste arendamisel lahendada. Disaini l&htetlesanne kirjeldab
eesmarke, piiranguid, eelarveid ja ajakavasid; edastab projekti tulemused, tuvastab
vOimalikud riskid ja toob valja, kuidas neid leevendada (Design Council, 2015). Disaini
valjakutse on kiisimuse vormis esitatav ltihike ja kergesti meeldejaév lause, mis annab edasi
seda, mida soovitakse teha, mis suunab disainimeeskonna lahendustele orienteerituks ja
vlBimaldab pakkuda ideid eesmaérgist lahtuvalt (IDEO, 2015). Persoona kujutab endast
teenuse kasutajate koondportreed, selle loomise eesmark on muuta kasutajauuringutest
saadud info kergesti mdistetavaks. Enamasti luuakse teenusedisaini raames mitu persoonat,

kes esindavad erinevaid kasutajagruppe (Design Council, 2015).

Empaatiakaart on meetod, mis aitab kujundada arimudeleid vastavalt kliendi perspektiividele
(Ferreira, Silva, Oliveira, & Conte, 2015; Stickdorn, 2018). Kui disainer mdistab klienti, on
vOimalik néha, kuidas vdikesed muudatused kujunduses voivad kliendile suurt mdoju
avaldada. Ootuste kaart aga aitab madratleda kliendi ootusi teenusele, mis peaks tema jaoks
mure &ra lahendama. Ootuste kaardi koostamine hdlmab uurimist ja kaardistamist, mida
kliendid teenusega suheldes ootavad. Ootuste kaardistamine on sageli diagnoosimise tooriist,
tuues kliendipdhiselt vélja need teeninduse valdkonnad, mis vajavad tahelepanu. (Stickdorn
& Schneider, 2011) Kleebisreklaami teenuse disainimisel vdib ootuste kaardi luua seoses

tellimuste menetlemisega vGi tootmise protsessiga.

Arendamise etapi eesmérgiks on ideede arendamine ja lahenduste loomine. Selles etapis
kasutatakse ajuriinnakut, prototttpimist ja vaartuspakkumise loomist. Ajuriinnaku tulemusel
kaardistatakse ideed visuaalsel mind-mapping meetodil — selleks asetatakse 16uendi keskele
teema, idee vOi probleem, misjérel kirjutatakse selle tmber muud sénad, margid vdi joonised

(Moritz, 2005). See on raamistik, mis aitab disaineril ideid taielikult 1&bi mdelda ja néidata,
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kuidas kleebisreklaami arendamisel olulised teemad ja ideed on omavahel seotud,
vOimaldades suuremat paindlikkust, kui pakub Kirjalik tlevaade voi loetelu. Prototttpimine
on teenusedisaini ideede testimine koos kasutajatega, eesméargiga saada aru, kas lahendus
todtab vOi vajab muudatusi (Design Council, 2014). Idee visualiseerimiseks kleebisreklaami
teenuse prototlupimisel voib kasutada makette, jooniseid, siizeeskeeme (Storyboard)

protsessi vOi kasutada rollimangu.

Véaartuspakkumise I6uend on too6riist, mis aitab tagada, et toode vOi teenus asetseks selle
umber, mida Kklient véaartustab ja vajab. Seda saab kasutada siis, kui on vaja olemasolevat
toodet vOi teenust veelgi tdpsustada voi kui uut pakkumist tootatakse nullist valja. Louend
on moodustatud kahe ehitusploki tmber — kliendi profiil ja ettevtte véartuspakkumine
(Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014). Iga kliendisegmendi jaoks tuleks luua

kliendiprofiil, kuna igal segmendil on erinevad kasud, valud ja vajadused ning tegevused.

Neljanda etapi eesmérgiks on Iabi kontseptsiooni loomise luua I6plike lahenduste ja teenuse
komponentidega disainitud terviklik teenus. Selles etapis rakendatakse kasutajakogemuse
prototulibi loomist, teenusplaani ja arimudeli 18uendit. Kogemuste prototidpimine on uute
teenuste ideede v&i kujunduse katsetamise viis konkreetsete kontaktpunktide jaoks.
Kogemuste prototiiupimist kasutatakse ideede testimiseks ja vOimalike disainilahenduste
tagasiside kogumiseks. Uldiselt iihendab enamus kogemuse prototiiiipe teeninduskogemuse
taasloomiseks fulsilisi makette ja mdnda rollimdngu elementi. Selle dokumenteerida

fotograafia voi video kaudu. (Design Council, 2015)

Teenuseplaan (service blueprint diagram) illustreerib teenuse pakkumist (Kalbach, 2016).
Teenuseplaan on visuaalne kaart vOi diagramm, mis tuvastab teenuse pdhietapid,
puutepunktid ja muud komponendid (Design Council, 2015). Teenuseplaan aitab keerulist
protsessi koordineerida ning mdista Uldpilti ja seoseid, sest see sisaldab konkreetseid
uksikasju elementide, kogemuste ja teenuse enda kohta (Polaine et al., 2013). Seega pakub
antud vahend dhist platvormi ja arutelupunkti kdikidele huvirihmadele kleebisreklaami
teenuse arendamises vOi teenuse parendamises osalemiseks. Teenuseplaan néeb sarnane vélja

kasutaja teekonnakaardiga. Erinevus on see, et see kaardistab tulevase teenuse, mitte
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olemasoleva. Teenuseplaani loomine vdimaldab néha teenusepakkuja esi- ja tagaplaani
koostoimimist, ndhes seoseid ja soltuvusi erinevate teenuseelementide vahel (Bitneri et al.,
2008; Polaine et al., 2013). Antud t66s koostatakse Osterwalderi arimudeli 16uendi alusel
,,to-be *“ raamistik, mis visualiseerib teenuse vaartuspakkumise, infrastruktuuri, ariklientide
tlubid ja finantsmudeli. See nditab, milliseid tegevusi on vaja teenuse loomiseks ja
osutamiseks uuenenud kontseptsiooni alusel (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Kliendivaartuse kvaliteetne ja funktsionaalne pakkumine on ettevdtte viis luua vaartust oma
tootele vGi teenusele potentsiaalsete sihtriihmadele oma tegevust suunates. Ariturgudel tekib
klientide rahulolu pakkumis- ja tarbimiskogemuse pdhjal. Pakkuja joudluse 16plikuks
hindajaks on tema klient. SeetGttu peab organisatsiooni turundaja veenduma, kuidas kliendid
hindavad pakkujaid ja valivad neid erinevate pakkujate vahel ning eriti seda, mis on kliendi
vaatenurgast pakkuja hea ja halb tulemuslikkus (Lancaster & Massingham, 2018). Kliendi
vajaduste moistmiseks ja nende sustemaatiliseks uurimiseks on vaja tutvuda kliendile
vadrtuse loomise kontseptsiooniga (Kuzmanovié¢, Marti¢, & GusSavac, 2011). Pakkuja
mdjutab arikliendist ostja lisandvaartuse loomise protsessi, kuna sisendi kvaliteet mdjutab
valjundi kvaliteeti ja I6puks ettevotte edu turul (FlieB et al., 2015, Ik 171). Kliendivaartusest
on saanud votmevahend konkurentsieelise saavutamisel ja ettevdtete majanduskasvus ning
oluliseks mddtmeks, mis méérab ettevotte efektiivsuse ka klientide vaatepunktist (Lostakova
& Kaplanova, 2014).

Reklaamitdostus on  tdéostusharu, kus kliendile vaartuspakkumise loomine on
konkurentsieelise jaoks aarmiselt oluline. Vaartuse tajumine ja pakkumine esindavad
kliendile vaartuse loomist Umbritseva kontseptuaalse arutelu kahte peamist vaatenurka
(Landroguez, Castro, & Cepeda-Carrion, 2013). Kui esimene vGtab arvesse kliendi vaadet ja
tugineb kliendi (tajutud) vaartusele, siis teine keskendub kliendile vaartuse pakkumisele kui
strateegilistele vahenditele kliendi jaoks véartuse loomise positsioneerimiseks ja juhtimiseks.
Reklaamitootja seisukohast on Kkliendivdartus kavandatud vastama nende oodatud
eelistustele. VVaartuste loomise strateegia valjatootamiseks peab ettevote kdigepealt leidma,
milliseid vaartuspunkte nende potentsiaalsed kliendid soovivad. Jargmisena arendab ettevote

nende hivede pakkumiseks vastava strateegia (O’Cass & Ngo, 2011).
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Avrikliendil suunatud turunduses peetakse kliendi vaartuspakkumist turundussdnumiks, mis
edastab vaartust, mida pakkuja pakub klientidele (Ballantyne, Frow, Varey, & Payne, 2011).
Véaartusepakkumine peegeldab sisuliselt ettevdtte pohistrateegiat (Lehmann & Winer, 2008)
ning lubadust, kuidas see kliente teenindab. Tavapéraselt madratletakse kliendivéaartuse
pakkumised konkreetse toote vdi teenuse eeliste avaldustena (Rintaméki, Kuusela, &
Mitronen, 2007). Naiteks Anderson, Narus ja van Rossum (2006) viitavad sellele, et tarnijad
saavad kliendi vaartuspakkumisi vélja todtada kolmel viisil, tuues valja: 1) koik eelised, 2)
eelised, mis tletavad jargmise parima alternatiivi voi 3) valitud peamiste eeliste vaartus, mida
nende pakkumised klientidele pakuvad. Pakkujad peavad proovima kindlaks teha, millist
tidpi mojusid Klient véartustab ja kohandada véaartuspakkumine vastavalt arikliendi
vajadustele.  Jargnevalt kirjeldatakse erinevate autorite  kasitluses  drikliendi
vaartuspakkumise kujundamise aluseid, mille alusel t66 autor on koostanud arikliendi
vadrtuspakkumise kujundamise raamistiku (vt joonis 4). Raamistik annab autori hinnangul
tervikliku pildi ariklientide vaartustest, mida nad hindavad ja pakkuja-poolsest tegevusest
selle vaartuse loomiseks.

Kliendi vaartuspakkumise
kujundamine

Inspiratsioonilised
vaartused

Individuaalsed vaartused

Aritegevuse hdlpsuse
véartused

Kliendi poolt tajutav
vaartus
snyIeeA

Aeinded 1j0od 8110A8113

Funktsionaalsed vaartused

Alusvaartused

Kliendi vaartuste
maaratlemine

Joonis 4. Arikliendi vairtuspakkumise kujundamise raamistik. Allikas: Almquist et al.,
2018; Rintamaki & Kirves, 2016, autori koostatud.
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Almquisti, Cleghorni ja Shereri (2018) uurimus leiab, et eksisteerib elementide hierarhia ehk
varjatud vaartuspunktid — elemendid, mida arikliendid hindavad. Autorid tegid kindlaks 40
eraldiseisvat vaartuse elementi, kus osad elemendid on selgelt ratsionaalsed ja suhteliselt
kergesti mdddetavad, teised aga subjektiivsemad ja raskemini moddetavad. Autorid
visualiseerisid need elemendid viietasemeliseks piramiidiks. Raamistik koosneb
objektiivsetest vadrtuse elementidest (puramiidi allosas) ja subjektiivsetest elementidest
(k6rgematel tasanditel) — need tasemed méaaravad erinevate elementide suhtelise téhtsuse

I6plikus otsustusprotsessis.
Seal on viis kategooriat:

+ alusvaartused + funktsionaalsed véartused
* individuaalsed vaartused * inspireerivad vaartused

« dritegevuse hdlpsusega seotud vaartused

Kdige objektiivsemad elemendid vGi motivatsioonid &ritoodete ostmiseks on paigutatud
madalaimale tasemele, samas kui subjektiivsemad véartused on kdrgemal kohal. Autorid
viitavad, et mida rohkem on kdrgema taseme vaartuselemente, mida ettevdte oskab kliendile
pakkuda, seda suurem on kliendi lojaalsus ja valmidus ostu uuesti sooritamiseks. On selge,
et kdiki vaartuseid ei suuda tihekorraga klientidele anda, ja siiski naitab Almquisti jt (2018)
anallius, et mida suurem on vaartuste arv, millel ettevote tugevalt tegutseb, seda suurem on
klientide lojaalsus. Seet6ttu on valjakutse raékida klientidega ja potentsiaalsete klientidega,
et mdista, millised vaartused on neile kdige olulisemad, ja vdrrelda oma vaartuspakkumist

konkurentide omadega.

Reklaamitoostus ules ehitatud erinevatele votmevaldkonna tegijate tegevustele (reklaamijad,
reklaamiagentuurid, reklaamitootjad). = Suuremahuliste  projektide korral tellivad
reklaamiagentuurid allhankena disainitddd reklaamitootjatelt. Seega iseloomustab
reklaamiteenuse pakkujate ja ariklientide vahelisi kontakte sageli Uiks-thele suhtlemise pidev
voog, millel on suur tahtsus (Vafeas, 2010; Halinen, 2001). Reklaami-valdkonna teenuste
puhul on koosloome tegevus rohkem levinud teenuse interaktiivsuse tottu (Halinen, 2001)

ning ariklientidega koosloomet peetakse véga oluliseks nii klientidele vaartuse loomiseks kui
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ka konkurentsieelise saamiseks (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). Nii voib
reklaamiagentuur teha kliendile parema pakkumise loomiseks koostddd erinevate
reklaamitootmise ettevOtetega allhanke korras vOi reklaamiagentuuri  vaartuse
maksimeerimiseks pakkuda talle koostodvdimalusi seoses Uhiselt loodava turundusideega.
Samas tuleb aga tdhele panna, et reklaamitootjad on reklaamiagentuuridele otsesed
konkurendid. Sellist koostd6 ja konkurentsi samaaegset olemasolu Kkirjeldatakse
kooperentsina (coopetition) (Bengtsson & Kock, 1999; Tidstrém & Rajala, 2016). Bengtsson
jt (2010, Ik 200) méaratlevad kooperentsi kui ,,protsessi, mis pohineb samaaegsel ja
vastastikusel koost66l ja konkurentsis kahe voi enama osaleja vahel“. Nii on agentuurid ja
reklaamitootjad samal ajal (ksteisega tugevas konkurentsis, kuid teenuste paremaks

pakkumiseks tehakse ka koost6dd.

Antud peatikis esitatud teenusedisaini protsess annab sobiva métteraamistiku, et kujundada
kleebisreklaami teenust, mis votab arvesse drikliendile suunatud teenuste, tegutsemis-
valdkonna ning reklaamitootmise eripdra, et tdita omanike poolt pistitatud eesmérke ja
saavutada konkurentsis eelis. Teenuse arendamine seisneb nii probleemide kui ka vajaduste
valjaselgitamises, drieesmarkide seadmises, kasutajagruppide profileerimises, samuti
lahenduseideede valjatootamises, hindamises, testimises ja parendamises. Tugevate
kliendisuhete arendamine, ettevotte sisemiste ressursside kasutamine ja kliendi jaoks olulise
véaértuspakkumise kujundamine on teenindusettevOtte peamine eelis ja teenuskeskse
arimudeli oluline osa. Teenusedisain peab olema kasutajakeskne, kdiki huvipooli kaasav,
seotud tegevusi jarjestav ning terviklik ning arikliendi vajadustest ja tegutsemisvaldkonnast
lahtuv. Konkurentsieelise saavutamiseks on vaja konkreetset strateegiat, et pakkuda kliendile
ainulaadset véartust voi véartuste kogumit. Reklaamivaldkonnas on sageli kasumlikud
uhistegevused, kus omavahel konkureerivad ettevotted saavad uhises koostdods kindla
projekti raames Uksteisele kasu luua. Jargmises peatiikis viiakse labi kleebisreklaami teenuse
disainiuuring. Lahtudes teenusedisaini erinevatest kasitlustest parinevatest protsessidest ning
vottes aluseks reklaamitootmise olulisemad omadused, koostas autor kleebisereklaami

teenuse disainiprotsessi ja méaaratles etapid, Iabi mille saada vajalik info disainiuuringuks.
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2. KLEEBISREKLAAMITEENUSE DISAINIUURING NING
ETTEPANEKUD TEENUSEARENDUSEKS
TURUNDUSABI REKLAAMITOOTMINE OU-LE

2.1. Turundusabi reklaamitootmine OU ulevaade ja véaljakutsed

teenuste arendamisel

Teoreetilises osas joudis autor jareldusele, et teenuskontseptsioon peab pakkuma Kkliendile
vadrtust, olles kliendikeskne, vastama tema vajadustele ning ootustele. Kdesolevas
alapeatiikis annab autor (levaate ettevdttest Turundusabi Reklaamitootmine OU ja

valjakutsetest reklaamitootmise valdkonnas.

Turundusabi Reklaamitootmine OU ettevdte loodi 2004. aastal, kui ettevote asutati drinimega
Cerryn Design OU, olles registreeritud reklaamiagentuurina, mis loodi pakkumaks erinevaid

turundus-lahendusi (reklaamidisain ja kujundus) ariklientidele. (vt joonis 5).

2004 2008 2018 2020 2022
Ettevotte  Turundusabi Arimudeli muutus. Teenus- Eesmark
loomine  prandi loomine Turundusabi ~ kontseptsiooni saavutada

Cerryn reklaamitootmine OU arendamine kaibekasv
Design OU loomine

Joonis 5. Ettevotte muutused ajaskaalal. Allikas: autori koostatud

2008. aastal saabunud majandussurutis ja muutunud drimaastik tingisid muutuseid kulude
kokkuhoius ja saavutamaks kiiremat reageerimisvGimet, hakati varasemalt sisseostetud
kleebisreklaami teenuse asemel reklaamkleebiste tootmist korraldama ise Turundusabi
brandinimetuse all. 2017. aastal hakkas ettevote arengusuund madrgatavalt muutuma tanu
Cerryn Design OU sammudele startupinduses ja infotehnoloogialahenduste vallas, mis véttis

ara firma fookust ning seelébi hakkas mdjutama firma kleebistevaldkonna tulemuslikust.
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2018. aastal tehti otsus senise &rimudeli muutuse kasuks ja ettevOte reklaamitootmise
sektsioon  reorganiseeriti  eraldiseisvaks  aritihinguks.  Spetsialiseeruti  kitsamalt
reklaamikujunduse ja -tootmisega seonduvate teenuste osutamisele, spetsiifilisemalt
reklaamkleebiste disainile ja tootmisele. Ettevdtte arinimeks sai  Turundusabi
Reklaamitootmine OU (edaspidi: Turundusabi). Tegu on 1-t66tajaga mikroettevottega antud
magistritod autori ndol. Uus drimudel vbGimaldas labi positsioneeringu muutuse, saada
koostoopartneriteks  teisi  reklaamiagentuure ja  tootmisagentuure.  Turundusabi

Reklaamitootmine on maailma suurima kleebistootja 3M ametlik koosto6partner.

Turundusabi Reklaamitootmine OU (edaspidi liihendatult: Turundusabi) tegutseb Eesti
Majanduse Tegevusalade Klassifikaatori (EMTAK) alusel kutse-, teadus- ja tehnikaalase
tegevuse sektoris ja tdpsemalt tegevusalal 96099 muud teenindavad tegevused (Eesti Maksu-
ja Tolliamet, 2020). Turundusabi pakub erilahendusi kleebisreklaami tootmise valdkonnas,
naidetena vaib siin tuua klaasdekoorkiled, autokleebised, sildid, reklaamstendid ja viidad (vt
joonis 6). Kleebisreklaami tootmine moodustab ligikaudu 90% kogu Turundusabi tegevusest;
lisaks pakub ettevdte ka teenust bannerite ja valireklaami tootmisel ja paigaldamisel ning

disaini ja kujunduse alal.

P i s 4
AS VEOLIA KESKKONNATEENUSED 3>

B PRANKO d>—
REHVIKESKUS

Joonis 6. Turundusabi reklaamitootmine OU tehtud todde naidisreferents

Antud tegevusala puhul on tegu véga konkurentsitiheda turuga, kus ettevotted peavad
aktiivselt tegelema oma positsiooni ja klientuuri hoidmisega ning sealjuures métlema, kuidas
silma paista (sh turundada) konkurentidest erinevalt. Kiirelt arenevas majanduskeskkonnas
on Eesti reklaamifirmade professionaalsus Kiiresti kasvanud. Reklaami valdkonnas
tegutsevate  ettevOtete  arvuks  kujunes  viimati  mdddetult  2015.  aastal

1160 ettevOtet (Statistikaamet, 2020). VOrreldes ettevdtte loomisajaga, on
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reklaamivaldkonnas tegutsevate ettevitete arv kahekordistunud. Kleebisreklaami
tegevusvaldkonda méératletud ettevotteid on Eestis 161 (Reklaam ja turundus, 2020).

EttevOtete jagunemine to6tajate keskmise arvu ja kdibe osas on toodud joonisel 7.

600,000 30
500,000 N 265 25
8 400,000 20 g
S =
< 300,000 15 .S,
(5] 3+
2 S
S 200,000 5.75 10 ©
100,000 1.25 1 S
0 ] — -
Suurettevotted Keskmise Véikesed Turundusabi
suurusega ettevotted  reklaamitootmine
ettevotted ou

Kleebisreklaami tootmisettevotted

mmm Kdive (eurodes) Tootajate arv (keskmiselt)

Joonis 7. Turundusabi reklaamitootmine OU positsioon kleebisreklaami tootmisega
tegelevate ettevotete keskmise kdibemahu ja tootajate arvu vordluses. Allikas: autori

koostatud Krediidiinfo (2020) ettevotete andmete alusel

Eesti reklaamifirmad ei paku teenuseid ainult kodumaisele turule, vaid ka vélisturule (Eesti
loomemajanduse olukorra uuring..., 2015). Turundusabi kliendibaasi moodustavad
enamjaolt arikliendid Eestis (95%), kuid tellimusi taidetakse ka Eestist véljaspoole (LAati,
Venemaa, Soome ja Rootsi). Turundusabi kliendid jagunevad reklaamiagentuurideks, kes
vOtavad Turundusabilt teenust allhankena, ja otseklientideks (kes omakorda jagunevad
suurettevotetest ja vaike-ettevotetest reklaamijad), kes votavad Turundusabiga Ghendust ilma

vahendajata (agentuurita).

EttevOtte prioriteediks on toota ja pakkuda teenindust selliselt, et oleks tagatud tellijate
vajaduste ja ootuste taitmine ning jargitaks seejuures tehtud t6ddele ka garantii andmise
vOimekust. Ettevotte juht on mdistnud, et kui ettevottes suudetakse tellitud teenus kiireimal

ja paindlikumal viisil kliendile osutada, siis on tellija rahulolu ja uued kleebisreklaamtoodete
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tellimused enamikel juhtudel l&hitulevikus garanteeritud. Seetdttu on teenindusprotsessis
vooefektiivsuse tagamine oluline, et ei tekiks to0protsessis ja graafikus ootamatuid seisakuid
vOi téode kuhjumisi. Kuigi Turundusabi teeb pingutusi, et tdsta olemasolevate &riklientide
kaibemahtusid ja pakkuda kvaliteetset ja veatut teenindust, on teenindusprotsessis t66voog
muutunud pikemaks vorreldes varasemaga. Varasemalt tegutsedes reklaamiagentuurina, oli
Turundusabil vdimalik rohkem kontrollida tellimuste kulgu, sest vahetu suhtlus otsekliendiga
(reklaamiagentuuri kliendiga) vdimaldas sujuvamat toéprotsessi. Agentuurina tehti projekte
vastavalt oma tehnilistele tingimustele ehk aeg kulus vaid kujunduse paika saamisele. Nud
teostab Turundusabi &rikliendi tellimusi osalt alltéovdtjana, kus tellimused, mis tulevad
reklaamiagentuuride disainerite kaudu, on probleemide korral ajamahukad. Kui moni projekt
hdlmab vajadust tdpsustusteks vdi muutusteks on vajalik kontakt agentuuri tootmisjuhiga,
kes saadab edasi kisimuse projektijuhile, kes omakorda selgitab véimalusi reklaamijaga.
Uuenenud info edastatakse uuesti disainerile, kes peale muudatust, saadab selle
tootmisjuhile, kes tagasisidestab vastuse Turundusabile. See tdhendab mitmekordset edasi-
tagasi suhtlemist labi erinevate osapoolte, mis on pikendanud t66protsessi, mistdttu on
muutunud vooefektiivsus teenusepakkumises ning Kiirete voi paindlike to6de teostamisel on

piirangud.

Kleebiste tootmine koosneb erinevatest etappidest. Tootmise algusetapis peab ettevote
kdigepealt valmistama ette tellimuse t6ofailid. Paljudel juhtudel saadavad kliendid (ka
tehakse seda korduvalt samade ariklientide poolt) algselt faili, millega ettevotte tootajal, kes
valmistab ette 18ikefaili, ei ole vGimalust koheselt tellimust tootmisse saata, kuna see ei vasta
vajalikele tehnilistele tingimustele. See tdhendab, et tootmise ettevalmistusetapis tuleb
kdigepealt vastav fail korrektselt imber teha, mis v8ib tahendada kas kliendilt kujunduse
toorfaili kisimist (kas ai/eps/cdr vdi nendest tehtud PDF curvitud fail) voi selle puudumisel,
tuleb see ise algusest koostada. Monikord vdib protsess votta mitu tundi algselt
eelarvestamata ettevalmistusaega. Loodud trikitud kleebisreklaamid lamineeritakse, et
valtida trikitud pindade valiseid vigastusi ja pikendada triikikvaliteedi plsivust. Mitmed

kleebisreklaamitootjad seda automaatselt ei paku, sest see tdstab teenuse omahinda ja
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kliendile pakutakse soodsamat teenust, mainimata, et tegu on véhem kvaliteetse lahendusega.
Turundusabi arvestab kohe vajalikud kvalitatiivsed tingimused tellimusse sisse.

Protsessi oluline osa on kliendi ,,harimine* kleebiskilede erinevast spetsiifikast (st millistes
tingimustes ja kui kaua kasutatakse erinevaid kleebisematerjale, mida kasutatakse
kleebisreklaami tootmiseks). Erinevate seeriatega kiled (nt 3M kleebismaterjalide toodangut
naidisena arvestades, on 30 seeria kampaaniakile kasutusel lthiajaliselt valjas voi
siseruumides; 50 seeriat kasutatakse autodel pikaajaliseks pusivuseks, kuid ainult sirgetel
pindadel ja ei sobi kumeratele pindadele, vaid seal kasutatakse hoopis 2080 seeriat; 2330
seeria valguskastikile laseb valgust labi, 680 seeria on kasutusel helkurikilena jne) sobivad
kasutamiseks vastava eesmaérgiga ja vastavasse keskkonda ning enamasti klient (sh disainerid
reklaamiagentuuridest) erinevustest teadlikud ei ole ja valida eelistatakse hinna jargi. Sellise
spetsiifika selgitamine klientidele nGuab aega ja korduvalt tuleb selgitada Ule ka
tagasipoorduvatele klientidele, miks Uht vOi teist kleebismaterjali saab/ei saa kasutada
vastaval eesmargil ning millele saab anda tootjana garantii vastavas keskkonnas ja eesmargil

kasutades.

Peale IGikefail ja tellimuse detailide kinnitamist, liigutakse tootmisprotsessis kleebise triki
ja/vdi véljaldikamise juurde, mis tahendab kile m6dtmist ja l8ikurisse asetamist. Seejarel
toimub véljaldike puhastamine ja kleepimine maaratletud pinnale. Ettevote pakub téisteenust
ehk projektimudki — vajadusel minnakse ise kkohale néiteks automdiija esindusse kleebitava
sbidukiga toimetamiseks, et klient saaks kohe oma ostetud sdiduki valitud Kkleebiskile
varvides. Sealjuures tegeletakse vajadusel kindlustusjuhtumite puhul otse kindlustusfirmaga
ning klient saab peale dnnetusjuhtumit varasemalt kleebitud eseme voi sdiduki tagasi
samasugusena kui enne dnnetusse sattumist. Turundusabi tlesandeks on leppida kokku koik
disainikisimused, edastada kujundus kliendile vastavas pakkumuses, koos illustratiivse
néidisena (2D kujundusena) ning sellisel juhul saab klient olla kindel, et ta saab selle, mis

eesmargil ja millise disainiga ta kleebisreklaami tellis.

Omaniku soov on, et Turundusabi reklaamitootmise mulgikdibe maht tduseks

reklaamiagentuurina tegutsemisega samale tasemele ning teenuse pakkumise ja kleebiste
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tootmise arendusteks ning tehnoloogiasse tehtavateks investeeringuteks jadv kasumimaar,
oleks kogukéibest véhemalt 15%. Seatud Turundusabi eesmarkide mittetaitumise pdhjuseid
on erinevaid. Kindlasti on theks pGhjuseks asjaolu, mis valitseb mitmetes teistes Eesti vaike-
ettevotetes, kus ettevdtte omanik tegeleb lisaks ettevotte igapéevasele juhtimisele ka ettevotte
tootmisprotsessis osalemisega, mistdttu seatud eesmarkide ja strateegiate sihiteadlik
planeerimine on jaanud funktsionaaltasandi tegevuste hulga juures tahaplaanile.

Eesti Konjuktuurinstituudi uuring (2015) kirjeldab, et reklaamiettevotete puhul on tegemist
peamiselt vaikefirmadega, kus puudus on strateegiajuhtidest. Seni ei ole Turundusabi
ettevottes leitud piisavalt aega, et tegeleda tulemuslikkuse strateegilise kavandamisega —
teenuste pakkumise ja vaartust kasvatavate strateegiate arendamise ja kinnitamisega.

Turundusabi juhtimismudel on olnud uuendatud arimudeli jargselt suhteliselt konservatiivne
ja sellest tingituna ei ole tehtud palju radikaalseid innovatsioonimuudatusi ning suuri
investeeringuid. See on taganud, et ettevottel on olnud olemas vajalikud kdibevahendid ja
tdiendavate finantsvahendite kaasamisevajadust ei ole olnud. Ettevltte arengut ja
konkurentsivGimet reklaamitootmise turul mdjutab olulisel maéral kaasaegsete seadmete ja
tehnoloogiate ning kvaliteetsete toormaterjalide kasutamine. Vastavalt klientide néudlusele
ja tootmises tekkinud reaalsele vajadusele, on Turundusabis tehtud investeeringuid (18ikur,
eritellimusel loodud laud, kujundusprogrammid, paigaldus-vahendid/tG6riistad, materjalide
ja toovotete koolitused).

Ettevotte tanast tegevuse analiiiisimiseks, teostati ettevotte drimudeli 16uend ,,as-is* et ehk
,hagu-on“ vaade (vt lisa 7) ja vadrtuspakkumise 1ouend (vt lisa 8). Turundusabi &rimudeli
I6uend kirjeldab hetkel pakutavat teenust labi theksa komponendi: kliendisegmendid,
vadrtuspakkumine, kanalid, kliendisuhted, tuluvood, ressursid, tegevused, partnerlus ja

kulud. Véartuspakkumine annab Ulevaate, kuidas ettevote vastab klientide ootustele.

Ettevotte SWOT-analuls, voimaldab leida konkreetseid ideid arenduse etappi. Esimene
samm SWOT-analusi labiviimisel hdlmas inimeste kaasamist ettevotte keskkonna analiiisi,
et neilt tagasisidet saada. Nendeks kaasati ettevotte omanik, mdned drikliendid ja ettevotte

pikaajalised alltoovotjad, kellel on Uksikasjalikud teadmised organisatsiooni sise- ja/voi
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valiskeskkonna kohta. Teine samm hdlmas ajuriinnaku korraldamist, et tuvastada tugevused,

norkused, vbimalused ja ohud (vt lisa 14 ja lisa 15).

Tanasel paeval pakub Turundusabi Uheksat eri liiki tooteid ja teenuseid. Ettevdtte toodang

jaguneb tootmistegevuste jargi alloleval joonisel 8 nédidatud viisil.

1% 1% = Soidukite kiletused

w = Kontorikleebised
: Infokleebised
Sildid
= Valgusreklaam
= Lipud

= Bannerid
Joonis 8. Ettevdtte Turundusabi reklaamitootmine OU tootegruppide jaotus

= Magnetkleebised
= Muud

Ettevotte vaartuspakkumine &riklientidele koosneb erivaartustest (vt &rimudeli I6uend lisa 7),
mida turul ettevitte omaniku hinnangul véga hinnatakse, nagu isiklik suhtlemine,
kliendiusalduse hoidmine, professionaalne teenuse pakkumine, pikaajaline kogemus ning
ametliku partnerina 3M tootja kleebismaterjali edasimiljana tegutsemine. Ettevdte rahuldab
nii reklaamijate kui ka teiste reklaamitootjate ning reklaamiagentuuride nii eri- Kkui
terviklahenduste vajadusi kleebisreklaami osas, pakkudes kvaliteetset 18pptulemust, millele
antakse garantii. Disaineriteenus on tellimuste juures kaasnevaks tugitoiminguks, mis
vOBimaldab tdpsustada klientide poolt oodatud tulemust ja tdsta pakutava kleebisreklaami
kvaliteeti (sh visuaalses osas); igakord selleks vajadust ei ole (nt kui tellimus tuleb

reklaamiagentuurilt).

Ettevotte pohitegevused voib jagada kaheks: tootmine ja konsultatsioon. Tootmine on
kujundamine, loomine ja tarnimine ja paigaldamine. Konsultatsioon on tegevus, mis
keskendub Turundusabi kliendi toetamisele ja abistamisele ebaselgete asjade mdistmisel.
Kliendisegmendi moodustavad eranditult &rikliendid. Votmepartnerid on Turundusabi
tarnijate, t6O0votjate ja koostdoOpartnerite vorgustik, mis aitavad ettevottel tegutseda ja

areneda. Koost6o kaudu on votmepartnerite omamine selles valdkonnas kasulik mdlemale
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poolele. Ettevotte kanaliteks on kliendisegmentide ja koostoopartneritega suhtlemise ja
joudmise viisid, et pakkuda neile vaartuspakkumist — nii otsesuhtlus, e-kirjad, koduleht kui
ka Facebooki leht. Kliendisuhete osas on iga suhte olemus erinev, s@ltuvalt iga kliendi
vajadustest ja eesmarkidest, kuid ettevotte eesmérk on pakkuda eelkdige isiklikku

otsesuhtlust ja toetada pikaajalisi arikliendisuhteid.

Peamised ressursid ehk pdhivahendid vaartuse pakkumiseks ja kanalite kaudu kliendi-
segmentideni joudmiseks on vajalikud elemendid. Turundusabi arimudeli 18uendis jagati
ressursid finantsilisteks (raha), flusilisteks (masinad, auto, serverid, kontor), inimesed
(kogenud konsultant ja disainer) ja intellektuaalseteks (klientide andmed/kontaktid,
teadmised, know-how). Kulustruktuuri moodustavad Turundusabi k&ik kulud, mida ettevote
maksab, et eksisteerida ja pakkuda kliendi jaoks vaartust, edendada kliendisuhteid ja teenida
tuluvooge. Viimase viie aasta klientide koguarv, kéive ja kasum kliendirihmade I6ikes on

ara toodud joonisel 9.

40 100,000
35
80,000
30
= ® 60,000 S
& 20 H
© ©
S 15 40,000 g
= =]
= 10 n
5: 20,000
' 5
0 N 0
2015 2016 2017 2018 2019
mmm Reklaamiagentuur Aastad mmm Véike-ettevote
mm Suur-ettevote - Reklaamiagentuuri kdive
—\/&ike-ettevotete kdive — Suurettevitete kaive
— Kogukaive — Kasum

Joonis 9. Turundusabi reklaamitootmine OU ariklientide arv, kéive ja kasum aastate
kliendiriihmade I8ikes. Allikas: autori koostatud Turundusabi reklaamitootmine OU (2015,
2016, 2017, 2018, 2019) majandusaastaaruannete alusel

40



Tulude voo element kirjeldab, kuidas Turundusabi teenib tulusid igast kliendisegmendist
ning need on seotud teenustega, mida mudakse. Kliendid tasuvad toote, disainimise vOi

paigalduse eest ettevottele esitatud arvete alusel.

EttevOtte juht mdistab, et ettevottesisesed todprotsessid vajavad arendamist. Arenguruumi ja
-potentsiaali muutusteks ja parendamiseks on mitmeid, alustades Kklienditellimuste
tootlemisest kuni tootmisvoo planeerimise ja haldamiseni, mis parendaks ettevotte
tegevuslikku teostamisvGimekust. Muudatused ettevdttes on vajalikud juba seetdttu, et
ettevote tegutseb vagagi sesoonses éris ja todde maht on suhteliselt heitlik, mis on tingitud

turundudlusest, mille tottu reklaamitellimuste mahud kdiguvad suurel mééral (vt joonis 10).

15,000

12,000

S 9,000

3

< 6,000

=
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M1k 0AF Iff | I ol il

S S L& N D > \\
SETES S FSH oy
N
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mmm 2015 = 2016 2017 2018 mmmm 2019 = Keskmine (kuus)

Joonis 10. Turundusabi reklaamitootmine OU kaibemahud kuude 18ikes, sesoonsus.

Kuna reklaaminduse konjunktuur séltub olulisel maaral ettevdtete ning riigi Uldisest
majandusseisust, siis sOltub sellest ka reklaamisektori tulu (Eesti Konjunktuuriinstituut,

2018) ning muutused majandussituatsioonis omavad otsesest mdju Turundusabi tegevusele.

Peamiseks takistuseks on ettevOtte potentsiaali puudulikkus, seoses strateegiate
arendamisega ja ettevote ei ole suutnud kasutada oma vdimekust piisavalt hasti (vélised
tegurid, nagu konkurents, sesoonsus ja majanduslikud tegurid vdivad mdjutada ettevotte
kaibemahte suurel mdadral ja seni ei ole véliskeskkonnast tulevaid takistusi tapselt

kaardistatud ega leitud v6imalusi véljavaadete parandamiseks sisemiste ressursside abil).
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Tanu teadmistepagasile, oskusteabele, véljakujunenud kliendibaasile ning ndudlusele, on
vOimalik arendada oma é&ritegevust parendatud voi uute teenuste voi lisandvéartuse
loomisega. Areng eeldab aga tootmisvoo efektiivsuse kasvu, teenuseosutamise paindlikkust
ning investeeringuid kvaliteedi tagamisse ja tehnoloogiasse. Turundusabi omanik mdistab,
et Uldiseks tootmise tShustamiseks ja ettevotte &drikliendibaasi suurendamiseks vajalikud
arendused ja uuendused, tuleb teostada olulisemalt sisteemsemalt, kui seda on teostatud tana.
Seda tingib olukord, et reklaamitootmise tavaparane klient otsib pidevalt ettevotet, kes

pakuks teenust vimaliku parima kvaliteedi ja hinna suhtega.

Uhe arengustrateegiana nahakse tooprotsessi efektiivsuse tdstmist ning seeldbi klientide
hulga kasvu, mis voimaldab tagada oodatud k&ibemahu. Ettevote eelistab, et otseklientidest
suurettevotete (nii uute Klientide kui ka kordusostude) ja reklaamiagentuuride kdibemahud
tbuseksid, sest nad on tootmisprotsessis kdige vooefektiivsemad ja tulusamad kliendigrupid.
Turundusabi omaniku soov on hakata pakkuma praegusest tunduvalt enam drikliendi
koostoovoimalusi reklaamiagentuuridele ja sanuti teistele reklaamtoodete valmistajatele, kui
suudetakse tellimuse tootlemise protsessi Kiirendada. Oluliselt kiirem tédprotsess alandab
kulusid ja teenuse osutamise (sh kleebise tootmise) omahinda ning klient saab enda tellimuse
katte kiiremini kui tellides konkurentidelt. See tingib ettevdtte puhaskasumi kasvu ning
vOimaldab suurendada perioodiliselt ettevotte kdibemahtu kliendibaasi suurenemise abil.
Seega pakub muutus hiivesid nii ettevotte kui ka kliendi vaatest lahtuvalt.

Magistritod eesmark on selgitada valja, mis on need teenusearenduse v&imalused, mis
suudavad tagada ootuspérased tulemused ettevottes ja ldisemalt kogu reklaamitootmise
valdkonnas. Teenusedisainiprojekti uuringust lahtuvalt on vajalik kaardistada ettevotte
ariklientide (reklaaklaamiagentuurid ja otsekliendid) ootused ja nduded oma
koostdopartneritele. Kindlaid teenusearendamise meetodeid rakendades ja disainivéimalusi
ara kasutades, viia ettevotte reklaamkleebiste teenuse osutamine ja tegevuslikud pdhi- ja
tugiprotsessid kérgemale tasemele ning seeldbi parandada organisatsiooni tulemuslikkust.
Muutused majanduskeskkonnas seavad kdrged ootused ettevotte juhile ning eeldavad seeldbi

muutusi juhtimispraktikates, paindlikkust, avatust, ambitsioonikust ning riskivalmidust.
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Valitud magistrit06 teema aktuaalsus ettevotte seisukohalt, tuleneb asjaolust, mis on tingitud
Turundusabi majandustulemuste kasumlikkuse, kasvu ja jatkusuutlikuse aspektist.

2.2. Disainiuuringu metoodika, valim ja tulemused

Disainipbhise uurimistod rohuasetus on iteratiivsel uurimisprotsessil ning teenuse-
kontseptsiooni arenduse analliis ja valjatdotamine l&dbib mitmeid tstkleid: andmeid
kogutakse jarkjargult, et maaratleda probleemid, vdimalikud lahendused ja pGhimdtted, mis
vOiksid probleeme kdige paremini lahendada; tulemuseks on iteratiivne disaini-refleksiooni-
kujundamise tsikkel (Amiel & Reeves, 2008).

Ké&esoleva disainiprotsessi etapid ja meetodid on esitatud tabelis 3 ja 4

Tabel 3. Avastamise ja mdistmise ning maaratlemise etapid ja kasutatud meetodid

Disainiuurin S
gu protsessi Meetodid \i/r?llgllji?(/;gl Aeg
etapid

EttevOtte majandusaasta
aruanded, kodulehekiilg,
klientide tagasiside
Ettevotte omanik
Ettevotte omanik
Ettevotte omanik
Reklaamiagentuurid (5)
Reklaamijad (5)
Ettevotte omanik,
intervjuude analGisi
pdhjal

Ettevotte olukorra
analtiiis, omanik,
erinevad allikad
internetist

Dokumendianaliitis Okt.—nov. 2019

Nov. 2019
Nov. 2019
Nov.—dets. 2019

Veeb.—mérts 2020

Arimudeli 1duend ,,as-is
Vaartuspakkumine ,,as-is*
Huvirihmade kaart
Individuaalintervjuud ja

Avastamine ankeetkisitlused (vt. Lisa 9, 10)
ja

mdistmine Klienditeekond ,,as-is* Marts 2020

Konkurentsimaatriks Marts 2020

Maéaratle-
mine

Ettevotte tegevuse SWOT-
analus

Lahtetilesande koostamine

Persoonad ja empaatiakaardid
Ootuste kaart
Arikliendi vaartuste maatriks
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Ettevotte omanik,
ettevotte olukorra
analtis
Disainiprotsessi 0sa,
autori koostatud
Ettevotte senised
kogemused, autori
uuring

Veeb.—Marts 2020

Marts 2020



Kombineeritud meetoditega teadusuuringud kasutavat mitut ldhenemisviisi uurimis-
kisimustele vastamisel, selle asemel, et uurija valikuid piirata (Johnson & Onwuegbuzie,
2004, 1k 17). Magistritd6 autor kasutab uurimistods kvalitatiivseid uurimismeetodeid, et
analliusida sligavuti uurimisaluseks olevas ettevottes erinevaid tegureid, mis mdjutavad

otseselt ettevotte tulemusi ja tegevuslikku edukust.

Disainiuuringu esimeses, avastamise ja moistmise etapis keskenduti uurimisaluseks olevast
ettevottest ja huvigruppidest Ulevaate saamisele. Ettevotte tegevus-tulemuslikkuse
mdistmiseks l&bi aastate, viidi 1&bi dokumendianaliius, mille raames uuriti ettevottesiseseid
dokumente, nagu ettevdtte viimase viie aasta majandusaastaaruanded ja kodulehekdilg,
sotsiaalmeedialeht ning klientide tagasisideavaldused teenuse kogemuse osas. Kliendi
tagasisidet anallisiti e-kirja vahendusel saadud klientide ténuavalduste ja probleemi-
teavituste kirjavahetusest. Kliendi tagasiside on teenusearenduse jaoks oluline, aidates

mdista klientide kogemusi teenusega ja uldist kliendirahulolu taset.

Teenusega seotud osapoolte rollide ja suhete mdistmiseks viidi l&bi huvigruppide
kaardistamine. Huvigruppide analtuds on huvigruppide mdistmise protsess, maaratledes
teenuse pakkumisega seonduvate osapoolte huvi ja v8imu ning aidates mdista olulisi
prioriteete seonduvalt teenusearendusega. Huvigrupi analtiis visualiseeris, kes on

kleebisreklaami teenusesse kaasatud, vdimaldamaks otsida uusi ariveéimalusi.

Tabel 4. Protsessi arendamise ja kontseptsiooniloomise etapid ja kasutatud meetodid

Disainiuurin
gu protsessi Meetodid Valim ja/vdi infoallikad Aeg
etapid
Arendamine = Ajurlinnak Autori uuring, l&biviidud = Maérts 2020
Prototiilipimine uuring.
x . Prototiiubi testimine 3
Vaartuspakkumine o
arikliendiga
Kontsep-  Kasutusstsenaarium Autori poolt eelnevalt Mérts—aprill
tsiooni (prototiilip) teostatud disainiuuringu 2020
loomine tulemuste pdhjal.

Teenuseplaan
Arimudeli 16uend

,,t0-be“ koos
vaértuspakkumisega

Valdkonna ekspertide
tagasiside.

44



Jargnevalt uuriti, milline on ettevotte &riklientide vaade ja hinnang senisele teenuse
osutamisele (kliendik&itumise aspektid ja soovid-ootused teenusele, kliendikogemused teiste
sarnaste teenusepakkujatega). Uringu raames viidi l&bi kvalitatiivsed intervjuud (ja
ankeetkdsitlused) ettevotte ariklientidega. Valimi moodustasid viis otseklienti/reklaamijat ja

viis reklaamiagentuuri spetsialisti, kes ettevotte teenuseid ja tooteid ostavad (vt tabel 5).

Tabel 5. Uuringus osalenud ettevotted (A — E reklaamiagentuurid, F — J eraettevotted)

Osa_leja Org_anisatsiooni Tootajate Int_ervjuu

Org. Tegevusvaldkond amet|~koht malllj_andusaasta arv plkkL_J_s/

ettevottes kaive 2019 a. ankeetkustlus
A Reklaamiagentuur Tegevjuht 100 000 3 Ankeetkisitus*
B Disainerite tegevus Tegevjuht 25 000 1 Ankeetkisitus*
C Reklaamiagentuur** Tootejuht 3100 000 23 1t 17 min
D Reklaamiagentuur Tegevjuht 200 000 2 Ankeetkisitus*
E Tootmisagentuur** Projektijuht 1000 000 3 Ankeetkisitus*
F Elektroonikatddstus Ostujuht 7100 000 93 Ankeetkisitus*
G Puitmaterjalide hulgimuik Turundusjuht 30 000 000 85 Ankeetkisitus*
H Jaatmekaitlus Turundusjuht 47 000 000 500+ 28 min
I Turvattd Juhatuse liige 600 000 40 Ankeetkisitus*
J MootorsBidukite remont Tegevjuht 360 000 5 Ankeetkisitus*

* Seoses koroonaviiruse levikuga muudeti osad intervjuud ankeetkdsituseks

** Ej ole Turundusabi kliendid ega koostoopartnerid hetkel

Intervjuud (ankeetkisitlused) koosnesid avatud kisimustest. Intervjuude eesmargiks seati
mdista teenuse kasutamise kogemusi ja arikliendikéitumise spetsiifikat kleebisreklaami
teenusest lahtuvalt. Intervjuude tugevuseks peeti, et uurija saab vabalt vastuste selguse voi
lisateabe saamiseks kasutada tapsustavaid kisimusi (Johnson & Christensen, 2017, 1k 501).
Intervjuud lindistati, hiljem transkribeeriti. Seoses koroonaviiruse levikuga, tuli

intervjuumeetod osaliselt muuta ankeetksitluseks.

Intervjuude (ja ankeetkisitluste) tulemuste analudsis kasutati sisuanaliiisi meetodit, millega
analliusiti intervjuude sisu teemade ja tdhenduse kontekstis. Transkribeeritud intervjuude

tekstid koigepealt selekteeriti ja Kkorrastati: tulemuste kategoriseerimine toimus
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tabelikodeerimise teel, kus peamised kategooriad, mida arutati intervjuudes, tosteti esile

korduva kriteeriumina vdi olulise tahtsusega tunnusena.

Ariklientide intervjuu tlesehitus jagunes erinevatesse teooriast tulenevatesse kategooriatesse
ja olid suunatud kas uurimiskiisimustele otse vastamisele vodi teemade sligavamale
mdistmisele (vt lisa 9 ja lisa 10). Esimene kiisimuste grupp uuris tldandmeid ettevdtte kohta,
et saada uldine arusaam ettevottest ja kusitletud isikust. Selle teadmine andis stigavama
arusaamise sellest, kellega radgiti ja ettevotte olemusest, ning hiljem vdimaldas see vastajad
kategoriseerida, et kategooriate vahel voiks uurida erinevusi (reklaamiagentuurid ja
otsekliendid). Jargmised kisimused eristusid reklaamiagentuuride ja otseklientide I0ikes
eraldi. Reklaamiagentuuridele teise kiisimuste grupi eesméargiks oli saada Ulevaade sellest,
milliseid kogemusi omavad reklaamiagentuurid seoses kleebis-reklaamitellimuste taitmisega
ning kuidas tajutakse kleebisreklaami trendi. Kolmas kisimuste grupp kosimusi uuris,
millised tegurid mdjutavad drikliendi kaitumist — seda nii valikul, ostuprotsessis kui ka
koostd6 osas. Reklaamiagentuuri kliendikaitumist ja koostoopartneri valikut mdjutavate
tegurite koond on toodud t66 lisa 11. Neljas kisimuste komplekt uuris, milline on
reklaamiagentuuride ostuprotsess ja milliseid olulisi aspekte arvestatakse pakkuja valikul, et
saada seega sugavam ulevaade sellest, miks teatud kriteeriumid on teisest olulisemad.
Viimases jaotises uuriti, milliseid vaartuseid arikliendid hindavad koost6ds reklaamitootjaga.

Otseklientidele esitatud kiisimused jaotusid samuti viieks komplektiks. Peale ettevotte kohta
uldist informatsiooni, uuriti, milline on &rikliendi kogemus seoses Kkleebisreklaami
kasutamisega. Kolmas kulsimuste grupp uuris, millised tegurid mdjutavad éarikliendi
kaitumist. Otsekliendi kaitumist ja reklaamitootja valikut mdjutavate tegurite koond on
toodud t60 lisa 11. Neljas jaotis uuris, milline on &riklientide ostuprotsess ja milliseid olulisi
aspekte arvestatakse reklaamitootja valikul. Viimane kiisimuste grupp uuris arikliendi jaoks

olulisi vaartuseid nii teenuse saamisel kui ka koost6os.

Arikliendi kogemuste mdistmises aja jooksul, kaardistati reklaamiagentuuride ja
otseklientide klienditeekonnad (vt lisa 12 ja lisa 13). Kliendi teekonna kaardistamine

vOimaldas muuta immateriaalsed kliendikogemused néhtavateks sammudeks, kus
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visualiseeritud kaart hdlmas neid kogemusi ja interaktsioone, mis jadvad organisatsioonist
kaugemale, ent asetades darikliendi perspektiivi teekonna keskpunkti ja thendades selle

Turundusabi tegevuse vaatega.

Eestis tegutseb kleebisreklaami teenuse pakkujatena 161 ettevotet, kes ise end esile toovad
portaalis reklaam.ee vastava tegevusvaldkonna pakkujatena. Kuigi paljud ettevotted pakuvad
kleebisreklaami tootmist, on peamine tootmistegevus teine (nt reklaammeened vOi
bussipaviljonide reklaamiteostus), mist6ttu on kleebisreklaami tootmine ettevottele kdrval-
tegevuseks. Siiski on Turundusabil peamised konkurendid, kelle tegevusega on v8imalik end
vorrelda; kelle tooteportfellist moodustavad suurema osa kleebisreklaami teenuse pakkumine
ja kellel on pikaajaline kogemus selles valdkonnas. Mdistmaks, kuidas Turundusabi
positsioneerub vordluses uuringus mainitud konkurentidega, viidi l1&bi konkurentsianal(iis

intervjuudes mainitud konkurentidega vGrreldes.

Hinnati vdimalusi, mis on Turundusabil oma kasvupotentsiaali tdstmiseks. Selleks viis autor
labi strateegilise TOWS-analiiusi, et tuvastada Turundusabi strateegilisi voimalusi. Tanu
analliusitulemustele selgusid, millistest tugevustest saab maksimaalselt kasu ja millistest

sisemistest ndrkustest méoda paédseda, dppides nendega oskuslikult hakkama saama.

Eelmises peatiikis teooria osas kirjeldatud ettevotte ressursipdhises vaatest tulenevalt tuleb
ettevottel erilist tdhelepanu koondada organisatsiooni sisemiste ressurssidele kui
jatkusuutliku konkurentsieelise allikale. Ressursid on kleebisreklaami teenuse kontekstis nii
materiaalsed kui ka immateriaalsed varad. Analiilis aitas tuvastada nende ressursside

olemasolu ja vGimalused nende kasutamiseks.

Peale avastamise ja mdistmise etappi, liiguti disainiuuringus edasi méaaratlemise etapiga.
Esimese meetodina kasutati disainikisimuse madratlemist ning eelnevalt kogutud
materjalide pdhjal kleebisreklaami teenuse arendamiseks disainiprojekti l&hteiilesande
koostamist, eesmérgiga spetsifitseerida, mida disainiuuringuga saavutada soovitakse.
Madramise etapis koostas autor persoonad ehk teenuse arikliendid ja nende empaatiakaardid.
Persoona on driklient, kelle abil saab Gihendada uuringutes tekkinud sarnasusi ning luua

néidise. Persoonadena loodi kolm olulist &riklienti: reklaamiagentuur, suurettevotte klient ja

47



vaike-ettevotte Klient (vt lisa 16, lisa 18 ja lisa 20). Persoonade loomise jaoks kogus autor
andmeid intervjuust ja omaniku kirjeldustest. Vastavad andmed andsid sisendi loodud
kleebisreklaami teenuse persoonide ldkirjelduse, vajaduste ja eesmarkide, motivatsiooni,
arritavate tegurite kirjeldamiseks nii reklaamiagentuuri kui ka otsekliendi 18ikes. Persoonade
juurde koostati empaatiakaardid, mis hélmavad teadmisi drikliendi kaitumise ja hoiakute
kohta, tema eesmarkidest ja valjakutsetest. Empaatiakaardid pakuvad fookusvaadet
sihtriihma kuuluva isiku kohta (vt lisa 17, lisa 19 ja lisa 21). Ariklientide ootuste ja huvide
mdistmiseks, pakutava teenuse osas, koostas autor ootuste kaardi, mis kasitles ariklientide
ootuseid nii teenuse osutamise, toodete kui ka koostdo osas. Selle etapi I6petuseks teostati
arikliendi vaartuste maatriks, mis nditab potentsiaali parandada kliendikesksust

kleebisreklaami vaartuspakkumises.

Arendamise etapis kasutati loovmeetoditena ajuriinnakut. Ajuriinnaku raames tekkinud ideed
kasitlesid Kkleebisreklaami teenuse pakkumist, mis seadis keskpunkti disaini véljakutse.
Disainiprotsessi kéigus toid nii intervjuude kui ajuriinnaku raames osalejad valja hulgaliselt
oma vaateid, ettepanekuid ja ideid, mis on olulisel maéral seotud teenuse pakkumise
protsessiga, kuid kajastasid ootuseid teenuse kvaliteedile, koostddsuhetele, toéopbhimdtetele,
ostuotsustustele. Seejarel koondas autor kokku teenusega seotud ootuste, vajaduste ja
kitsaskohtade kohta k&ivad olulisi kirjeldavaid marksonu ja fraase, mille tulemusena koostati
ideede kogum. Prototiibina loodi teenusearendus, mida testiti valitud driklientide osalusel

teenuskontseptsiooni piloot-etapis.

Vairtuspakkumise ,,to-be* ehk tulevikuvaade illustreerib, kuidas ettevdte saab pakkuda
ariklientidele véartust (vt lisa 23). Turundusabi kleebisreklaami teenuse véartuspakkumine
on koostatud eelnevalt teoorias Almquisti, Cleghorni ja Shereri (2018) oluliste
vaadrtuspunktide kujundamise aluste jargi. Ettevotte r6dmuloojad kujundati alustasandi,
funktsionaaltasandi, é&ritegevusega seotud hdlpsuse, individuaalsete ja inspireerivate
viirtuste baasil. Arikliendi ,,valuvaigistajad* on koostdd- ja teenuse ning toodete pakkumiste
osas vastavad omadused, mis kujundati lahtuvalt &rikliendi ootuste kaardi ja &rikliendi

vaartuste maatriksi tulemuste alusel.
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Kontseptsiooni loomise etapis teostati kasutajakogemuse prototiitibid, Kkirjeldati teenuse-
kogemust 1&bi teenuseplaani ja darimudeli 16uendi. Kasutusstsenaarium Kkirjeldab ja
illustreerib reaalset arendatud teenuse metoodikat. Arendatud teenuse prototitp loodi eraldi
reklaamiagentuurile (vt lisa 24) ja otsekliendile (vt lisa 25). Eelnevalt teostatud
disainiuuringu tulemuste pdhjal koostati tulevane klienditeekond ja visualiseeritud sammud
arendatud teenuse kogemisel (arikliendi vaade) ja teenusega seotud detailide maaratlemisel
ehk teenuseplaan (vt lisa 26). Arimudeli ,,to-be I6uend disainitud teenuse vaates hdlmab

terviklikku véartuspakkumist koos votmetegevuste ja seotud osapooltega (vt lisa 27).

Disainiuuringu tulemuste analiitisi alustati ettevotte tegevustulemuste vaatlusega, mille jérgi
on ettevottes on alates &rimudeli muutusest 2018. aastal kasvanud kasumi osakaal
kogukaibest (2017. a kasumi osakaal 13% kéibest, 2018.a. 15% ja 2019. aastal 14%
kogukaibest), on kogukaibe maht sealjuures véhenenud ligi kaks korda reorganiseerimise
tulemusel. Tootmistegevuse koondamine ettevottesse, tdhendas komplementaarset tegevust,
kus kahe tegevuse kokku koondamine (ihte ettevottesse, voimaldas neid paremini juhtida
(disain ja tootmine (Uheaegselt), ei tekkinud sammust oodatud Kkiiret kaibetulemust.
Tulevikuperspektiivi arvestades eeldati, et (ihte ettevottesse koondatuna on tulud mdlemast
tegevusest kokku suuremad, kui need oleksid kahes eraldi tegutsevas ettevdttes. Sealjuures
ettevottesisene tootmine vdimaldaski Turundusabile kuluthusamat viisi — seoses
isetootmisega vahenesid transaktsioonikulud, nagu vahenduskulud, saatmiskulud ja
paigaldamiskulud, ning hinnamuudatustest tekkivad kulud, mis v@imaldas kogukuludes
kokkuhoidu. Samas pikendas isetootmine teenindusprotsessi, ning kiireid ja paindlikke
tellimusi polnud vdimalik enam pakkuda. Uue &rimudeli jargselt véhenes aktiivne
mutlgitegevus, sest tootmistegevus ndudis ettevOtte omaniku aktiivset osalemist
tootmisprotsessis. Samas on tegemist sesoonse ettevotlusega, sbltudes arikliendi tegevustest
(reklaamikampaaniad) ja puhkustest, mis tdhendab, et kuude 18ikes esineb suuri erinevusi
muugist tulevates kogutulude mahtudes (vt joonis 11, Ik 46) ning ettevottel on olnud
raskuseid kaibe tdstmiseks.

Ettevotte omaniku teabe kohaselt, on klientide esmane kontakt kas e-kirja voi telefoni teel.

Informatsiooni ettevotte kohta on vdimalik leida ettevotte kodulehe vahendusel ja reklaami-
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teenuste infoportaalist reklaam.ee ja eestis.ee. EttevOte on oma tegevust kirjeldanud
uksikasjalikult oma kodulehel erinevate kategooriate 16ikes — disaini teostused, siltide ja
bannerite tootmine, sdidukite reklaamkleebistamine ning kontorite ja muude ruumide
dekoratiivkleebistamine. Uhendust saab vétta lintparinguga ettevdtte kodulehelt voi kontakt
telefoninumbrile helistades. Koduleht on kahekeelne — suunatud eesti ja soome kliendile.
Anallisides kodulehe leitavust kodulehe serveri anallitika alusel, on n&ha, milliste
otsingutulemustega jOutakse ettevotte koduleheni. Enamkasutatavad otsingufraasid on:
., kleebised transpordivahendil*, , soidukite kleebised”, , firma logoga kleebised ja
,, helkurkleebis “. Google’i otsinguga Soome kliendid jouavad koduleheni peamiselt
fraasidega ,, auton teippaus tallinna*“, ,, auton teippaus koulutus*, ,, auton teippaus virossa*
VOI ,,yliteippaus kalvo“. Ettevdtte omanik kirjeldab, et peamiselt leiavad uued kliendid

ettevotte soovituste alusel ja otsinguga internetist vdi Facebooki reklaamikampaaniate kaudu.

Pikemaajalisemad lojaalsed kliendid omavad Turundusabi toodete ja teenustega palju
kogemusi, mis muudab nende arvamused eriti véartuslikuks. Enamasti ettevite vaatab
kliendiga tellimuse niansid Uleandmisel koos lle ja tagasiside saadakse kohe, seega
hilisemalt tagasisidet uuesti enam Ule ei kisita. Osa tagasisidet tuleb e-kirja teel, korduvostu
tegev klient valib pigem helistamise, sest soovib isiklikult tdnada tehtud t66 eest. Tuleb
markida, et Kklient ise tagasisidet Gldjuhul ei saada. Hetkel ettevote ei kogu avalikku
tagasisidet Klientidelt ei kodulehele ega Facebookis. Kirjavahetuses saadetud tagasiside
alusel on hinnatud ja tdnatud Kiire reageerimise eest paringutele ja Kiiret tellimuste taitmist
ning head disainilahendust. Ettevdtte juht hindab, et parim tagasiside on edasisoovitused
teistele é&riklientidele, mida saab kasitleda kaudse positiivse tagasisidena. Negatiivse
tagasiside puhul, kurdetakse toote ja kleebistamise kvaliteediga seonduvalt, misjarel ettevotte
juht on votnud koheselt Ghendust, et probleem lahendada. Probleemseid olukordi tekib
ettevottel kogu tellimusmahust ligikaudu 5%. Kuna ettevottel kvaliteedi-probleeme tekib

vahe, on ka probleemidest saadetav tagasiside vahene.

Konkurentide hindamiseks viidi 1&bi konkurentsianaliids, kus hinnati Turundusabi hinnangul

kleebisreklaamiturul peamiste konkurentide omadusi kleebireklaamitootjatena (vt joonis 11).
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Kleebisreklaami Tugiteenused Kodulehe  Sotsiaalmeedia Muud
osakaal visuaal ja kasutamine turundus-
tooteportfellis kasutamislihtsus meetmed (v.a.

sotsiaalmeedia)

I Turundusabi [J K1 A K2 @ K3 @ K4 T K5

Joonis 11. Kliendiintervjuudest valja tulnud konkurentide vordlus kleebisreklaamiturul,
anontimiseeritud

Konkurendid margistati tunnustega K1, K2, K3, K4 ja K5. Konkurentide vordlemiseks,
analudsiti ettevotete kodulehti (tutvustav tlevaade, tooted-teenused, juhised tellimiseks,
lisainformatsioon materjalide ja paigalduse kohta), sotsiaalmeedia kasutamist, teisi
turundusmeetmeid, et analliiisida nende sihtturu spetsiifikat ja meediaplaneerimist. Joonisel
kirjeldatud hinnang on t66 autori eksperthinnang ettevotetele vastavate omaduste 18ikes
skaalal 1-10, kus 1 tahistab skaalal kdige ndrgemat tulemust ja 10 kdige tugevamat

hinnangut.

Jooniselt nahtub, et Turundusabi on ainus, kellel on véga spetsiifiline kleebisreklaamiga
seotud teenuslahenduste pakkumine (teiste toodete osakaal moodustab 5% tooteportfellist).
Ettevottel on, vorreldes peamiste konkurentsidega, korge tugiteenuste pakkumine —
disainialased  ndustamised, eksperthinnang, paigaldamine, hooldus, téispakett-

teenuslahenduse pakkumine (nt sdiduki kokkulepitud asukohast toomine, kindlustuste voi
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(automudgi)esindustega  suhtlemine, Ulekleebitavate pindade hooldus, Kleebiste

eemaldamine).

Turundusabi koduleht on vorreldes teiste kodulehtedega vaga infomahukas, mis visuaalselt
vOib lugejale mdjuda koormavalt. Konkurentidel K3, K4 ja K5 on kodulehed Ulesehitatud
lihtsamalt ja mugavamalt hoomatavamalt, kuid téielikku informatsiooni teenusespetsiifika
kohta ei leia. K1 ja K2 kodulehel puuduvad tehtud toode referents ja tellimisjuhised, mis ei
toeta kodulehe Uldist funktsiooni tdiel méaaral. K3 ettevote teeb suuri pingutusi selle nimel,
et klientide teadvuses pusida — tehakse pidevalt sotsiaalmeedia postitusi, néidatakse
tootmisprotsessi eripdrasid ja tehnoloogilist voimekust. Ka on ettevote leidnud kajastamist
reklaamagentuuride koostdOpartnerina, mistdttu on tema turundustaktikad Usna kdrgelt
hinnatavad. Turundusabi kasutab sotsiaalmeediat vaid referentsi kuvamiseks. Ettevote ei
kasuta sotsiaalmeedias tagasiside funktsiooni ega reklaami seda kohana, mille kaudu
ettevotted saavad Uhendust votta. Uldine muu turundustegevus on ettevdttel véhene.
Turundusabi pole kasutanud ajaveebipostitusi ega ole viidatud koostodpartnerite lehtedel.

Turundusabi leiab reklaamitootjate veebikataloogist reklaam.ee ja eestis.ee.

Terviklikust teenusekontseptsiooni arendamise vajadusest tulenevalt loodi huvigruppide
maatriks, kus on ndidatud osapoole mdju tase ja huvi (vt joonis 12). Huvigruppide kaart
naitab, milliste osaliste grupid on kleebisreklaami teenuse arendamisega seotud.
Huvigruppide kaart visualiseerib, millisel grupil on teenuse disainimisele ja organisatsioonile
kdrgem v6i madalam v8im ning suurem vdi madalam huvi. Vottes arvesse huvigruppide
kaardistamisel saadud andmeid, saab probleemi vdi kisimuse korral valida joonise alusel

sobiva tee probleemi vdi valjakutse tbhusamaks lahendamiseks.

EttevOtte huvigrupid jagunevad olemuselt kaheks: ettevdtte sisesed ja valised huvigrupid.
Ettevotte sisemise huvigrupi moodustab ettevotte omanik. Kliendid, varustajad, paigaldajad,
konkurendid, teised reklaamiettevotted, kogukond, valitsus, regulatiivsed organid on vélised

huvigrupid.
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Madal Huvi Karge

Madal
. o Ettevdtte paigaldajad
Mggd.lao_rganlsatsmomd Autoesindused
Trukikojad Kindlustused
Rendipinna omanik
Vim A — minimaalne pingutus Turundusabi B — hoia informeerituna
reklaamitootmine OU
C — hoia rahulolevatena — D — vBtme-huvigrupid
Arikliendid:
¢ Reklaamiagentuurid
o Otsekliendid (véike- ja suurettevotted)
Kogukond o Teised reklaamitootjad
Valitsus Materjalitootjad
B Teised regulatiivsed organid Konkurendid:
Korge Hulgimijad « Reklaamiagentuurid
e Teised reklaamitootjad

Joonis 12. Kleebisreklaami teenuse huvigruppide kaart — huvipoolte vdim ja huvi. Allikas:

autori koostatud Mendelow (1991) alusel

Ettevotte drikliendid jagunevad otseklientideks (reklaamijad, et ehk ettevétted, kes soovivad
enda toodeid ja teenuseid reklaamida otse, ilma vahendajata) ja reklaamiettevoteteks
(vahendajad — agentuurid ja teised reklaamitootmise ettevotted, kes soovivad Turundusabilt
allhanke teenusena kleebisreklaamiteenust osta). Ettevdttele on oluline, et tema teenus
vastaks ariklientide ootustele. Selleks uuriti reklaamiettevitete seast reklaamiagentuuride
kogemusi seoses reklaamkleebiste tellimustega, eelistusi tootjapdhistel omadustel ning
koostoopartnerluse aspektidel. Reklaamiagentuuride osa on kdige suurem reklaamiettevotete
hulgast. Valimisse kaasati ka otsekliendid, et hinnata nende eelistusi reklaamitootja valikul

ja millised on pikaajaliste koostodsuhete alused.

Reklaamiagentuur on ettevdte, kes loob, planeerib, disainib, turundab ja korraldab
reklaamijate turundustegevusi. Reklaamiagentuur vdib olla suunatud Kkitsale teenusportfellile
vOi olla laiemat teenustepaketti pakkuv turunduspartner (nt pakkudes terviklahendust disaini,
veebilehtede valmistamise, turundusmaterjali, videoproduktsiooni, animatsioonide ja

messilahenduste abil). Reklaamiagentuuris to6tavad uldjuhul tegevjuht, tootmisjuht voi
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projektijunt ja disainerid. Otsekliendid on ettevotted, kes vajavad turunduslahenduste
planeerimisel ja teostamisel kas reklaamiagentuuride v6i mone reklaamitootja teenust, et
tdsta kas oma ettevotte tuntust voi teavitada sihtgruppi oma toodetest ja/vli teenustest.
Otseklientide puhul sdltub ettevdtte suurusest, kes tegeleb turunduse planeerimisega — selleks
vOib olla tegevjuht (omanik) voi struktureerituma ettevotte korral — turundusspetsialist.
Otsekliendid on kasutanud kleebisreklaame varasemalt autodel, viitadel, plakatitel, kleebiste
tegemiseks, reklaamplakatid sise- ja vélistingimustesse (nt kontori klaasiseina dekoreerimine
eraldamiseks), dekoratiivkleebised poodidesse ja infomaterjalideks. Reklaamiagentuurid
saavad Kleebisreklaami tellimusi Klientidelt iganddalaselt ja seda l&bi aasta. Teisalt selgus
agentuuridega tehtud intervjuudest, et nn. uue aja noored disainerid ei tea kiletamise
eriparasid ega tunne materjalide omadusi ning ei oska hinnata kleebisreklaami mdju ja

sellega seonduvat, mist6ttu tihti ei pakuta seda klientidele turundusvdimalusena valja.

Reklaamitootja valikut mojutavad mitmed tegurid. Analoogselt teooriale mdjutavad
ariklientide kaitumist organisatsioonilised, keskkonna, sotsiaalsed, individuaalsed ja pakkuja
omadustest tulenevad tegurid. Intervjuude kaigus selgus, et nii reklaamiagentuuride kui ka
otseklientide puhul on nii Uhtivaid kui ka erinevaid mdjutegureid, millest tulenevalt jaotati

arikliendikaitumise mojutegurid vastavalt agentuuri ja otsekliendi jaotuse 10ikes (vt lisa 11).

Nii reklaamiagentuurid kui ka otsekliendid peavad olulisteks nende kditumist méjutavateks
teguriteks varasemaid suhtlemise- ja koostéokogemusi, sdprussidemeid ja isiklikku
omavahelist ldbisaamist teenusepakkujaga, isiklikul tasandil Ulesehitatud pikaajalist
lojaalsust, suhete avatust, personaalset l&dhenemist, pakkuja tehnilist vGimekust,
terviklahenduse pakkumist ning kvaliteetset toodet ja teenust. Otseklientidele on oluline
pakkujapoolne kaasamdtlemine kontseptsiooni loomisest teostuseni, vastutulelikkus nii
ajagraafikute kui ka maksetingimuse osas ja loovus kujundusideede véljapakkumisel, sest
otseklientidel puudub enamasti ettevottes reklaamikujundaja, kes selliste kisimustega
tegeleks. Otsekliendid vajavad kindlustunnet, et reklaamitootjal on pikaajaline kogemus, hea
maine ja tellitud t60 saab tehtud (ei jaa teostamata/pooleli). Reklaamiagentuurid seevastu
valivad partnereid reklaamitootja tdpsusest tdhtaegadest kinnipidamisel (kleebis on vaid osa

kampaaniast), korrektsusest nii véljandgemise kui ka suhtlemise osas ja reklaamitootja
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suhtumisest tellimusse ehk reageerimisest kuni lahenduse tagasisidestamiseni — sageli
vajavad reklaamiagentuurid kiireloomulisi teostusi, mis nduavad kohest reageerimist vastuse
andmise ja tootmise osas ning paigaldust isegi mone tunni pérast. Samas hinna suhtes, on
reklaamiagentuurid tundlikud, sest konkurents on tihe ja teenuse maksumus on
reklaamijatele agentuuride valikul oluline kriteerium. Otsekliendid kirjeldavad, et hind ei ole
kdige maaravam, sellest olulisemad on kvaliteetne teenus ja loodetud reklaamitoode, mis
taidab nende ettevotte tegevuslike eesmarkide saavutamist. Seega on olulisemad teenuse
osutamise kvaliteet ja kliendikesksus. Otsekliendid ei nimetanud keskkonnast tulenevaid
tegureid, ent reklaamiagentuuride jaoks, olid oluliseks mdjutajaks tootja valikul Gldine
teenuse hind turul, nende klientide soovid ja hoiakud. Erinevalt teoorias diskuteeritule, ei
hinnanud reklaamiagentuurid, et organisatsiooni kultuurilised tegurid oleksid olulise

tahtsusega mdjuga, pdhjusel, et ettevite peab oskama koheneda, et oma t66d hasti teha.

Kleebisreklaamitootja leidmisel on enamasti agentuuridel valjakujunenud partnerite hulk.
Tellimuse téitmisel otsitakse, kes nende praegustest koostoOpartneritest suudab teenust
pakkuda. Kui olemasolevatest teenusepakkujatest ei leita sobivat, siis uuritakse tuttavatelt ja
koostodpartneritelt, keda soovitatakse. Samuti tutvutakse internetis olevate pakkujatega.
Internetist olevate pakkujate puhul vaadatakse, kas on olemas tema kohta avalikke soovitusi
ja naidisreferents. Lihtsama pakkumise puhul internetist valikul leitakse valikusse mdned
teenusepakkujad, esitatakse hinnapdring ja valitakse soodsaim pakkuja. Siiski eelistataks
plsivaid koostdopartnerite vahelisi suhteid, et olla kindlad tehtava t66 kvaliteedis.
Agentuuridele oluline, et partnerite hulk oleks mitmekulgne, et valida vastav tootja tellimuse
iseloomule ja partneri tehnoloogilisele vdimekusele (nt masinapargile: 18ikus, print,
kleepimine, mdddistamine tingimuste alusel). Kui tegemist on suure hanke v6i konkursiga,
siis tehakse paringuid erinevatele tootjatele, et olla kursis turul toimuvaga (hinnastamine,
pakutav disainlahend jms detailid). Otsekliendid kasutavad eelistatult pikaajalisi
koostoopartnereid, kellega todtada koos pikaajaliselt, mis lihtsustab ettevotte jaoks
tellimisprotsessi. Uue otsimiseks pédrdutakse isiklike tutvuste poole voi otsitakse internetist
kleebisreklaamitootjaid ja nende referentse, misjarel saadetakse paring pakkumise

saamiseks.
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Véga oluliseks peetakse, et tootjast saaks ettevOttele usaldusvéérne partner, sest tootja
tdpsustab ise toote spetsifikatsioonid kasutusala osas (nt sise- vdi valistingimused,
pikaajalisus, varvitoonid, jne) ja annab nGuandeid materjalide juures. Koost66 puhul peavad
reklaamiagentuurid oluliseks omavahelist personaalset suhtlust, Gldpilti ettevdttest,
asjatundlikkust ja selle ettevotte teadmisi oma toodetest ning kvaliteetse t60 pakkumist.
Olulised on koost6dvalmidus erikokkulepeteks (teostuslahendused, maksetahtajad, teenuse
osutamine véljaspool tavapéraseid td6aegu). Tootja peab olema sdbralik ja valmis abistama
tellimuste juures, mis tunduvad agentuuri jaoks keerukad. Seega on olulisteks naitajateks
pihendumus ja kaasamdtlemine projektide juures. Tootja peab olema professionaalne ja
pidama lubadustest kinni, mis tdstab reklaamitootja usaldusvéérsust agentuuride vaates.
Tehnoloogiline vbimekus on véga oluline, sest koostdo eeldab erinevaid projekte ja vastavalt
sellele 1Bikureid, printereid, programme, et tootjal oleks oskus ja vdimekus erinevaid
lahendusi luua. Ekspertlahendused aitavad koostodsuhete loomisele ja sailimisele kaasa, sest
see vahendab agentuuride té6koormust. Tootja poolt antav garantii oma t66dele, voib olla
oluliseks kaalukeeleks koostoopartneri valikul. Uheks oluliseks jatkuva koostdo aluseks on
tootja Kkiirus, mistdttu teenuse hind ei mangi alati kdige olulisemat osa. Kliendikesksus,
terviklahenduste pakkumine ja teenuse osutamise professionaalsus on need omadused, mis

otsekliendile annavad kindlustunde, et ta saab, mida tellib.

Reklaamiagentuuride kogemused Turundusabiga on olnud rahuldavad. Vélja toodi meeldivat
suhtlust, asjatundlikkust, personaalset lahenemist, sobivat hinda, kvaliteeti, disainlahendusi
ja kiiret reageerimist. Kdrge toote kvaliteedina hinnatakse kleebiste kulumiskindlust,
pusivust, trikivisuaal on selgete vérvidega ja hea resolutsiooniga, mida toetab
disainlahendus. Disainilahenduste osas viidati Turundusabi vastutulelikkusele kuulata
klienti, mdista tema poolt Kirjeldatut, teha talle lahendusvisioon vdi mitu, et ta saaks valida
omale sobivaima. Kiiret reageerimist hinnatakse Kiirete e-kirja vastuste (jooksva to6paeva

jooksul) ja digeaegsete kokkulepitud tahtaegade juures t66 valmimise osas.

Otsekliendid peavad oluliseks vastutulelikkust kliendi soovidele, pikaajalisest koostodst
tulevad taustteadmised toovad kaasa Uksteise mdistmist, paindlikkust kliendi motete

visualiseerimisel ning t66 kiirust tellimuse elluviimisel. Kiireks tellimuseks loeti vastust koos
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lahendusega e-mailile 0,5 tunni jooksul, lihtsam 18ikurkleebis (Uhevérviline
kleebistekst/logo) valmis 0,5 tunniga ja keerulisem trukkimist/trikikuivamist/lamineerimist
vajav lahendus valmis 24 tunniga. Koostoosuhteid toetab ekspertnduannete olemasolu ja

asjatundlikkus.

Otseklient eelistab pusivaid suhteid reklaamitootjaga, et kiirendada turunduslahenduste
valjatootamise protsessi, sest reklaamitootja on juba teadlik ettevotte olemusest, olemas on
varasemast kujundusfailid ning teadmised tellija ootustest ja eelistustest kujundusele.
Otsekliendid nimetasid, et kleebisreklaami tellimisel osutuvad valjakutseteks nende jaoks
disainist ja turundusest lahtuvalt tervikliku kontseptsiooni véljatdGtamine, ajaline surve
muude tooulesannete tottu, oskamatus uhtset visiooni visualiseerida ja seetOttu on eriti
oodatud terviklahendused disaini loomisest, materjalivalikust ja paigaldusest ning
konsultatsioonid, valitud vdimaluste p6hjenduseks ja @petustest kleebiste edasisile
hooldusele (autopesu jms). Otsekliendid pidasid vajalikuks kujundusvisuaalide saamist, et
mdista kuidas toode reaalsuses véalja ndeb. Toodete visualiseerimine on oluline asbekt
reklaamiagentuuride hinnangul, kuid agentuurides tehakse seda vastavalt kliendisoovile ise,
et to0s oleks vahem riske ja kleepija/paigaldaja t66 arusaadavam. Agentuurid ei tea, et seda
vOib pakkuda Kkleebisetootja ise juba algse kujunduslahenduse tootmisel voi alltd6é raames —
seda pole varasemalt keegi vdimaldanud. Agentuurid ei taju Turundusabiga koost6ds
konkurentsipdhist riski, sest teatakse, et eduka koostdd juures saavad mdlemad pooled

suuremat kasu.

Reklaamiagentuuride teadmised kleebisreklaami teenuse osas on Ullatuslikult vahesed.
Enamasti usaldatakse reklaamitootjat pakkumise saatmisel ja kui teatakse tootmismaterjale,
siis kasutamisspetsiifikas on vajakajaamisi. Koige keerulisemad niiansid kleebisreklaamiga
tegelemisel reklaamiagentuuridele, on suurte kleebiste kujundamine trikki saatmiseks.
Kujundajatel on dldjuhul erinevad arusaamad reklaamitootjate programmidest tingitud
vajadustest ja sealt tekib vasturddkivusi. Samuti on keeruline madratleda agentuuridel
erinevate kilede omadusi ja rakendusvdimalusi. Enamasti teatakse kilede varvikoode ja
kirjeldatakse tootjale kasutusala ja seejarel raagitakse kleebisreklaami kasutamise spetsiifika

juba koostdopartneriga eraldi 1abi. Agentuuride jaoks on oluline, et reklaamitootja tapsustab
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ise Ule tellimuse detailid ja annab garantii oma toodetele, sest siis on vdimalik agentuuridel
tagada oma Kklientidele kvaliteetne teenus. Enamasti valitakse Kkleebisreklaamide
paigaldamiseks sama tootjaettevote, kellel on juba kogemusi oma materjalide osas. Kui tootja
ei paigalda, siis valitakse paigalduseks eraldi ettevGte — agentuuride sees paigaldajaid ei ole.
Pretensioonid ja garantiijuntumid lahendatakse vastavalt kas reklaamitootja voi paigaldajaga,
sOltuvalt millest veaprobleem tekkinud on. Agentuurid hindavad, et nende disainerid ja
projektijuhid vGiksid teatud kleebisreklaami materjalide ja kasutusvaldkondade baaskoolitusi

ldbida, tootmisjuhtidel on kleebisreklaami teadmised uldiselt olemas.

Intervjuude alusel kaardistati klienditeekonnad (vt lisa 12 ja 13). Arikliendi teekonna
kaardistamisel eristati reklaamiagentuuride ja otsemuugi é&rikliendid ja nende tegevused.
Loodud klienditeekonna kaardid v8imaldasid mdista nii reklaamiagentuuri kui ka otsekliendi
vaatenurki, leida kliendikogemuse vdimalikke kitsaskohti ning uurida lahendusi. Otsemiitgi
kliendiga on teekond lihem, sest kleebisreklaami puudutavad kujundus- ja materjali-
kisimused toimivad labi otsekontakti. Reklaamiagentuuri puhul peab agentuuri tootmisjuht/
projektijuht kooskdlastama kisimused/tdpsustused omakorda enda kliendiga (reklaami

tellijaga). .

Madramise etapis koostas autor persoonad ja nende empaatiakaardid. Persoonadena loodi
kolm olulist &riklienti: reklaamiagentuur, suurettevotte klient ja véike-ettevotte klient (vt lisa
16, lisa 18 ja lisa 20). Ariklientide/persoonade segmentimine vdimaldab mdista erinevaid

kliendigruppe ja nende erisusi.

Vastavad andmed andsid sisendi loodud kleebisreklaami teenuse persoonide uldkirjelduse,
vajaduste ja eesmarkide, motivatsiooni, drritavate tegurite kujundamiseks nii reklaami-
agentuuri kui ka otsekliendi 18ikes. Persoonade korale koostati empaatiakaardid, mis
hdlmavad teadmisi drikliendi ké&itumise ja hoiakute kohta, tema eesmarkidest ja
valjakutsetest. Empaatiakaardid pakuvad fookusvaadet sihtriihma kuuluva isiku kohta (vt lisa
17, lisa 19 ja lisa 21).
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Persoonade loomise jaoks kogus autor andmeid intervjuust ja omaniku Kirjeldustest (vt tabel

6).

Tabel 6. Persoonade tldkirjeldused*

Persoonad  Reklaamiagentuur
Tegevus- Kontseptsioonide ja
valdkond disainide

terviklahendused
Eesmark Erinevad

kleebisreklaami-
teenuste lahendused

Motivatsioon Hind

Tellimise taitmise
Kiirus Mugavus,
Terviklahendus
Aus koostdosuhe,
usaldusvaarsus,

Vaartused

lepingud ja

garantiid, laitmatu

kvaliteet
Valupunktid

soodsat hinda)

Ajaline raam

* vt ka lisad 12, 14 ja 16

Hinnatundlik (ootab

Suurettevote
Ehitus- ja
projekteerimistodd,
kinnisvaraarendus,
konteinerlahendused
Korduvtellimused: erinevate
kleebis-lahenduste
rakendamine hoonetele,
siltideks, kleebisteks,
viitadeks, margistamiseks,
ruumide sisustamiseks
Kvaliteet, terviklahendus,
tellimise taitmise kiirus, hind

Usaldusvaarsus, hinna ja
kvaliteedi suhe, personaalsus,
korrektsus

Kvaliteet, tdhtajad

Vaikeettevote

Allhanketoid teostavad
mikrotettevotted
Konsultatsioonid,
Puhastusteenused
Uhekordne tellimus: biiroo
klaasseintele
dekoratiivkleebist, ruumi
viidakaarti ja uksele
ettevotte tutvustust

Hind, mugavus, meeldiv
kontakt ja m@istmine

Sobralikkus,
vastutulelikkus,
muretus

Kujundustest
mitteteadlikkus
Kvaliteediteadmatus
Hinnatundlikkus

Hetkel on ettevdtte nendest Kirjeldatud persoonidest/kliendisegmentidest ariklientidena enim

suurettevotteid, keda on umbes 55% kdikidest klientidest. Véikeettevotteid on ligikaudu 40%

ja reklaamiagentuure alla 10%. Samas hindab ettevotte juht, et koige olulisema

kasvupotensiaaliga kliendid pole suurkliendid, vaid pigem reklaamiagentuurid. Koosto6s

reklaamiagentuuridega on v6imalik saada erinevaid suurprojekte, mille 1abi on v6imalik

saavutada suurem kaibemaht, kui vaike- vOi Uksikutele suurettevotetele teenust osutades.

Edasises tegevusuuringus saab arvesse votta persoona vajadusi ning kasutada erinevates

etappides nende vaateid teenuse suhtes, mis aitavad otsustamisel, kuidas Turundusabi

kleebisreklaami teenuskontseptsiooni arendada.

59



Et mdista, millised on &riklientide ootused ja huvid pakutava teenuse osas, koostas autor
ootuste kaardi (vt joonis 13).

OOTUSED KOOSTOO OSAS OOTUSED TOODETE OSAS
* Tehnoloogiline vimekus o Kvaliteetne I6pptulemus
o Positiivsed, sdbralikud suhted e Garantii

e Suhtlemise lihtsus ja mugavus e 2D eelvaade

e Usaldusvaarsus, tellimuste kindlus

o Pikaajalised suhted ja lojaalsus

o Vadrtuste ja hoiakute Uhtivus

o Uksteise mdistmine, korrektsus

OOTUSED TEENUSTE PAKKUMISE OSAS

e Terviklahenduse pakkumine
Kiire tootmisvdimekus ja
tellimuse taitmine

e Paindlik reageerimine tahtaegade ja Ekspertnéuanded

tootespetsiifika osas Tootja professionaalsus ja tehniline
e Tahtajaks valmivad t60d oskus

Kaasam®6tlemine, abi ja ekspertnéuanded Tellimiskindlus

Stivenemine arikliendi omaparadesse
Ideede ja lahenduste véljapakkumine

Joonis 13. Kleebisreklaami teenusega seotud ariklientide ootuste kaart

Ootuste kaart on diagnostikavahendiks vélja toomaks Turundusabi Kkleebisreklaami
teeninduses alasid, mis ei vasta/vastavad hasti tanasel paeval ariklientide ootustele, et saaks

luua strateegiaid ariklientide ootuste ja vajaduste paremaks rahuldamiseks.

Madistmaks, millistele kliendivééartustele ettevote on vastanud ja millises osas on jaanud
potentsiaal kasutamata, koostas autor drikliendi vaartuse maatriksi, eesmérgiga parandada

arikliendile mdeldud vaartuspakkumist (vt joonis 14).
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Arikliendi kogemus
tootja vBimekusest luua vaartust

KASUTAMATA POTENTSIAAL SOBIVUS
o Kiiremad tellimuste taitmised o Kvaliteetne kleebisreklaam
o Agentuuride kleebisreklaami | £ g | Head disainilahendused
tootevaldkonna teadmiste =g | e Tellimuste digeaegsus -
DUV o =
tdstmine g é . Pllllfaajallste_ suhete 3
« 2D/3D visuaalide loomine < § | Vaartustamine E
. . = © 0
reklaamiagentuuridele < & | Ekspertnouanded X
« Terviklahenduste taiustused * Kiire reageerimine 2
kliendipéringutele )=
S
>
Avrikliendi vaartus, Arikliendi vaértus, 2
mis on tuvastamata mis on tuvastatud =
]
OHT MITTEVASTAVUS @
o Kliendilepingute s6lmimine e Teenuse maksumus %
* Suutlikkus taita tellimusi o Arikliendi suhete hoidmine | 2
tahtaja jooksul e Kiirete tellimuste taitmised =
e Tuleviku trendina S

kleebisreklaami
turundusvoimalusi ei mdisteta

Arikliendi jaoks
tajumata vaartus

Joonis 14. Kleebisreklaami arikliendi vaartuste sobivuse maatriks. Allikas: autori koostatud
Makkonen & Sundqvist-Andberg, 2017 alusel

Kasutamata potentsiaal kirjeldab olukorda, kus Turundusabi arusaam oma é&riklientide
vajadustest on piiratud v0i ei looda véartust kliendiootustele vastavalt. Kliendid leidsid, et
tootjatel on vOime luua véartust, nditeks agentuuriteadmiste tostmine kiirendaks
tellimisprotsessi vOi koostades agentuuri eest visuaalid, vOimaldab see ladusamat ja
motiveeritumat koostodd tootjaga. Téana pakutav terviklahendus on vaid seeldbi osa
vadrtusest, mida arikliendid ootaksid, kuid ise tehes ei liigu parandusvajaduste info tellija

kujundajani. Lahendatakse hetke seisu, kuid ei muutu probleemi olemus pikemas vaates.
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Sobivuse ja mittevastavuse kategooriatesse kuuluvad need vaartused, mida Turundusabi on
suutnud tuvastada. Né&iteks usub Turundusabi, et head disainlahendused ja toote kvaliteet
loovad Klientidele vaartust. Kliendid kinnitasid seda seisukohta, kuid tapsustasid, et hind
selle teenuse eest on turu keskmisest kdrgem. Uuringust selgus samuti, et &rikliendid ei
teadvusta erinevate tootjate materjalide erinevust, kasutussobivust ja paigaldusvotteid.
Selgus klientide soov saada kiiremini tdidetud tellimust, naiteks osad (kampaaniapdhised)
tellimused tuleks téita sama péeva jooksul. Otsekliendid eelistavad, et nendega vahel ise
uhenduses ollakse, et nad tunnetaksid, et vdiksid poérduda néu saamiseks kujundusidee voi
kontseptsiooni visiooni kinnitamiseks. Nii agentuurid kui ka otsekliendid hindavad suhtluse
ja suhete avatust ja personaalset l&henemist ning ndustamisalast tuge. See on ebakdla
eeldatava ja tajutava teenindussuhte vahel. Siinkohal tdhendab teenindussuhe tdelist huvi

Kliendi ari vastu, koostéohoiakut ja tihedat suhtlemist.

Ohu kategooriasse kuuluvad need vajadused, mida Turundusabi ei ole tdna mdistnud ja
seetdttu on jaetud need vajadused tdhelepanuta. Naiteks vdib tulevikuperspektiivist lahtuvalt
kleebisreklaami turundusvBimaluste potentsiaal mérgatavalt védheneda, sest uued disainerid
ei motesta enda jaoks kleebisreklaami toimivust ja kasutegurit reklaamija jaoks. See vdib
tingida selle, et viie aasta vaates, v0ib véheneda kleebisreklaamitellimuste hulk agentuuride
poolt, sest nad ei teadvusta selle turundusv@imaluse laiahaardelisust ja olulisust, mistdttu ei
pruugita selle teenuse vajalikkust isegi enam hinnata. Samas tanasel paeval seevastu ei pruugi
ettevdte suuta tdita korraga erinevaid suurtellimusi vastava téhtajaga, mis voib osutuda
negatiivseks ilminguks ja tellija peab lahendust otsima teiselt tootjalt. Hetkel ettevdte ei
teadvusta, et kliendisuhete hoidmiseks on v6imalus teha ettepanek lepingute sélmimiseks
pusiklientidega, mis annaks kindlustunde ariklientidele nende tellimusvoo tagamises teatud

aja jooksul ja mahus.

Ressursipdhine vaade ei keskendu ainult ressurssidele endale, vaid viisidele, kuidas ettevote
neid tdhusalt kasutada saab. Seega on vdimalik antud analliisidest lahtuvalt vélja to6tada
Turundusabile organisatsioonilisi protsesse ja rutiine, mida konkurendid turul ei suuda luua,

vOimaldades ettevottel ressursse tdhusamalt ja tulemuslikumalt kasutada. Arendamisetapi
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eesmargiks oli peamise valjakutse voi probleemi formuleerimine, et hakata vélja td6tama

esialgseid teenusedisaini voimalusi ja ideid.

Disainiprotsessi kaigus tdid intervjuudes osalejad vélja hulgaliselt oma vaateid, ettepanekuid,
ideid, mis on olulisel méaral seotud teenuse osutamise protsessiga, kuid kajastasid ootuseid
reklaamiteenuste pakkumise teenuse kvaliteedile, koostodsuhetele, t60pShimotetele,
ostuotsustusele. Seejarel koondas autor kokku teenusega seotud ootuste, vajaduste ja
kitsaskohtade kohta kéivad olulisi Kirjeldavaid marksdonu ja fraase, mida kasutada

teenusekontseptsiooni arendamisel.

Ideede genereerimise kaigus tekkis tiheksa tiksteisest sisu poolest erineva tegevuse alateema
ideed, milleks on ressursid, drikliendivajadused, koostodsuhted, turundustaktikad,
dunaamilised v@imekused, tootmisprotsess, hinnastrateegia, tooted ja personal. Iga teema
juurde lisati alateemad, mida t66 autor pidas oluliseks arendatava kleebisreklaami teenuse
juures vélja tuua. Autor toetus pdhimottele, et kleebisreklaami teenus peab olema
kliendivajadusi arvestav, mis vdimaldab eristuda teistest sarnastest konkurentidest, et luua

ettevottele oodatud kaibekasv.

Ideede kasutuselevotu paremaks visualiseerimiseks koostati disainiuuringust tulnud
tulemuste alusel teostusvdimekuse tabel, kus keskendutakse tegevuste ajalise ja
ressursipdhisuse selgitamisele (vt joonis 15).

Kui uute tehnoloogiate (IGikurite, programmide) kasutusele vdtmine on kulukas ja véljadpe
vajab teatud aega, siis uue ekspordituru leidmine on omakorda just pikaajaline ning nGuab
finatsvdimekust kilastada sihtturu ettevotteid ja messe, otsustati keskenduda esmajérjekorras
véikseima kuluga kiiret kasu toovatele lahendustele. Nendeks on siinkohal sotsiaalmeedia
aktiivsem kasutamine ja ajaveebi loomine. Kui tehnoloogiliselt on tegu lihtsalt kasutusele
vOetavate lahendustega, siis hetkel puudub firmas inimene, kes suudab seda ilma erilise

valjadppeta teha professionaalselt.

Seega keskseks ideeks, millest oodatakse jargmist arenguhiipet, on koolituste (seminaride)
tegemine. Uheltpoolt vBimaldab see kuvada firma eksperdistaatust (ehk tekitab usaldust)
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ning samas vOimaldab luua labi koolitust kontakte agentuurides, kes muidu ei sooviks ehk
uue reklaamitootjaga suhelda. Kuid pakkudes neil lisavaartust — koolitus vdimaldab neil
paremini mdista Kkiletuste kui reklaamikanali vdimalusi, l&bi disainivimaluste ja
materjalivdimaluste, mis lihtsustab ja parendab nende t66d. Koolitusi on véimalik laiendada
seminarideks Oppeasutustes, et tuleviku disaineritele tutvustada valdkonda ning seelébi
Opetada tulevasele disainerite ja turundusspetsialistide generatsioonile kleebisreklaamide
spetsiifikat ja seeldbi leida tulevikuks Turundusabile uusi Kliente. Kuna valdkonna
teadmised, kilematerjal ja vajalikud esitlusvahendid ning ka koolituseks vajalikud ruumid on
juba firmal olemas, on koolituste elluviimine ajaliselt kiire (telefonikdne voi e-kiri

pakkumisega) ja ressursside lisakulutus véike.

5
@ Uued tehnoloogiad (I6ikur, triikk, programmid)
Lisa tootaja(d)

[9p)

(%)

o .

) PR professionaal

% meediakanaliteks esinemiseks

o

N4 liendi/ts ictik IT lahendused

3 Kliendi/toode statistika kodulehele (tellimiskeskus)

< loomine, anallitika

<>f kasutuselevott
Sotsiaalmeedia ja .
blogipidamine Eksportturu leidmine

o ® Koolituste Uutlzérlktllintlde saamine,

= tegemine usalduse teke

>

Kiire TEOSTUSAEG Pikaajaline

Joonis 15. Kleebisreklaami teenuse kontseptsiooni arendamise teostusvdimekuse maatriks

64



Koolituste vajadus selgus ka tehtud arikliendiuuringus reklaamiagentuuridele, kes tundsid
sellest infost puudust. Koolituse ideed on prototidbitasemel juba testitud piloot-etapis ja
esmane tagasiside koolitustest on positiivne. Mdisteti paremini erinevate kileseeriate
erinevusi, seeldbi tekkis parem arusaam nende kasutusv@imalustest, nahti hinnaerinevuse
pohjuseid (valiselt samad, kui kasutusomadustelt erinevad, sellest ka hinnavahe). Disainerid
mdistsid kuidas ,,ndeb* kileldikur kujundust ja kuidas tuleb Kkleebis arvutist reaalsusse.
Disainikisimuste osas kiideti uut vaatenurka kujunduste tegemisel ja mdisteti sbidukite
reklaami eripdrasid (tekstisuurus ja maht, asetus autol, varvide kasutus) paremini. Sooviti
veel rohkem infot ning seda mitte vaid sdidukite kiletustele vaid ka interjoori kiletustele,
disainkleebistele ja erikleebiste vGimalustele. Seega turul on soov sellise koolitusele olemas.
Hinnastuse osas oldi kdhklevad, mdistetakse vajadust, kuid ei soovita sellele eraldi raha
kulutada. Samas eksperdikuvandi loomiseks ning uute kontaktide saamisel ei olegi
koolitustelt tulev sissetulek otseselt eelduseks. Pikaajalisem kasu on suurema potentsiaaliga.
Selline mainekujundus toetab uute koostOopartnerite leidmist ja vOGimaldab pikendada
pikaajalist suhet agentuuridega. Antud kontseptsiooni, disain ja tootmise eripédrade
kiletamisel, Opetavad Eestis veel Tallinna Polltehnikum ja Saaremaa Ametikool. Tutvudes
nende Gppekavadega, selgub, et esimene neist vaatleb ainult trikitehnilisi aspekte ja teises
saadakse vaid 4’nda jargu disaineritase ehk reaalselt detailsustesse e1 minda. Koolitajatena
kasutatakse omaala spetsialiste (reklaamitootmisfirmasid, kus kaiakse péevasel praktikal) voi
materjalide maaletoojaid, kes tutvustavad materjale. Peamiseks neist on Euroopa juhtiv
paberi-, pakenditoodete ja reklaammaterjalide hulgimuija Antalis, kelle Eesti osakond kaib
Oppeasutustest koolitamas ning omab oma koolituskeskust Pabrik. Suheldes Antalis Eesti
Reklaammaterjalide ja reklaamitootmisseadmete sektori juhti Mart Oravaga, oli
nendepoolne huvi astuda labirdékimistesse praktilise kasutamise ja kujundamise sektsiooni
vOimalikuks  lisamiseks nende koolitusse. Sarnast huvi tutvuda loodavate
koolitusmaterjalidega néitas tles ka Saaremaa Ametikooli disaini dppesuuna juhtdpetaja

Maila Juns-Veldre me kirjalikus vestluses.

Vairtuspakkumine ,,to-be* vaade (vt lisa 23) illustreerib kuidas ettevote pakub driklientidele

vadrtust. Turundusabi vadrtuspakkumise tulevikuvaade koostati varasemalt teoorias

65



kasitlemist leidnud Almquisti, Cleghorni ja Shereri (2018) oluliste vaartuspunktide
kujundamise aluste ja Mele ja Della (2013) ressursipdhise vaate kujundamise jargi:

e alustasandil: vastavalt &rikliendi eelarve mahule pakkumise teostamine, eetilised ja
véaartuseid hoidvad standardid, tooted/teenused vastavalt spetsifikatsioonidele,
ettevotte to6tajad on koolitatud ja asjatundlikud;

e funktsionaaltasandil: toodete/teenuse kvaliteet vOimaldab pakkuda 2-aastast
garantiid, innovatsiooni loome koostdds agentuuriga erikasutusvaldkonna kleebiste
tootmiseks, disainilahenduse leidmine koost6ds, koostood tehakse veel omakorda
erinevate tarnijate, triikikodade, t60riista rentijate ja paigaldusfirmadega, et tagada
teenuse toimivus ja mitmekulgsus;

e dritegevuse hdlpsusega seotud tasandil: &rikliendi pingutuse véahendamine labi
aktiivse  nBustamistegevuse:  eksperthinnangu ja  disainiabi  pakkumine,
vastutustundlikkus téhtaegade osas, puhendumus érikliendi soovide madistmiseks,
ettevotte tegevuse stabiilsus tellimuste teostamiseks, paindlikkus lahenduste
leidmisel (ajalises vaates vajadusel véljaspool t06aega paigaldused), koolituste
pakkumine agentuuride to6tajatele nende kompetentsi tdstmiseks;

e individuaalsel tasandil: koostotvorgustiku toetamine driklientidega uute kleebis-
lahenduste tekkeks;

e inspireerival tasandil: arikliendi visiooni toetamine ja tema véaartuste toetamine,
sotsiaalne ja keskkonnasaastlik vastutustundlikkus, drikliendi toetamine tema

tegevuslike eesmarkide osas.

Mele ja Della (2013) s6nul muutuvad ressursid véartuslikuks nende rakendamisel ja
integreerimisel. Vaartuspakkumise rahulolu tekitajateks on koostodomadused, teenuse ja
toodete pakkumiste osas vastavad omadused, mis vastavad anallusitulemustes leitud

arikliendi ootuste kaardile (vt tabel 7).
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Koostdd omadused

Tehnoloogiline voimekus
uute tootmismasinate,
programmide ja toovotete
kasutus ja juurdedpe
Positiivsed, sGbralikud
suhted, annavad
kliendisuhtlusele usalduse
tekkeks personaalsuse
Suhtlemise lihtsus ja
mugavus otsekontakti néol
omanikuga: isiklik
mobiilinumber, e-mail on
integreeritud omaniku
meiliprogrammidesse
Usaldusvaarsus, tellimuste
kindlus. Hindu ei muudeta
projekti jooksul, materjale
ei vahetata hinna-
pakkumise jargselt
erinevaks, ega kliendi infot
ei lekitata kolmandatele
osapooltele isegi juhul, kui
tegu on samuti kliendiga.
Pikaajalised suhted ja
lojaalsus

Véartuste ja hoiakute
Uhtivus

Uksteise mdistmine,
korrektsus

Tabel 7. Véartuspakkumise rahulolu tekitajad

Teenuse pakkumine

Terviklahenduse pakkumine
kujunduseabist, materjalide
valiku ning
paigaldusgraafikute
tegemise abiga

Kiire tootmisvdimekus ja
tellimuse taitmine.
Ajapiiranguga tellimuste
tostmine toojarjekorras
ettepoole.

Paindlik reageerimine
thtaegade ja
tootespetsiifika osas, et
tellija tood taidetakse ka
toovalisel ajal vms ajalise
piiranguga perioodil
Tahtajaks valmivad t66d
ning sellest hoitakse 100%
kinni.

Kaasam®otlemine, abi ja
ekspertnduanded, mis
tagavad kliendile lahenduse
leidmise igal vdimalikul
juhul,

Slvenemine &rikliendi
omaparadesse.

Ideede ja lahenduste
valjapakkumine
Ekspertnduanded
disainilahenduste
ndustamiseks.

Tootja professionaalsuse
tagab 12 aastane
téokogemus.

Toodete omadused

o Kuvaliteetne 18pptulemuse

tagab kvaliteetsete
materjalide kasutamine
ning kaasaegsete
todvahendite ja todvotete
omamine.

Garantii tdodele, kui peaks
midagi nendega juhtuma.
Naiteks, kui kile eemaldub
pinnalt ise, siis viga
parandatakse ja selgitatakse
eksperthinnanguga veakoha
pbhjused. Vajadusel
kaasatakse materjalide
tootjad, maaletoojad,
tehased.

2D eelvaade igale
disainilahendusele, et klient
mdistaks, mida ta tapselt
tellib ja mida saab.
Reklaamiagentuuridele
visuaali ise koostamine —
see on terviklahenduse osa.
Kokkulepped ja paindlikkus
hinna/eelarve osas, et anda
tellijale vdimalus oma
ideede elluviimiseks.

See tagab agentuurikliendi
rahulolu agentuuriga, isegi
juhul, kui eelarve liikumine
oleks algselt toonud
kampaaniale piirangud.
Léabiraakimiste vbimalus
toob paindlikkuse.

Kontseptsiooni loomise etapis teostati kasutajakogemuse prototiiibid kasutusstsenaariumina,
kirjeldati teenusekogemust labi teenuseplaani ja arimudeli 18uendi. Kasutusstsenaarium
kirjeldab ja illustreerib reaalset arendatud teenuse metoodikat. Arendatud teenuse prototiup
loodi reklaamiagentuurile ja otsekliendile (vt lisa 24 ja lisa 25). Prototutpide puhul on oluline
eristada kliendirtihmi, sest agentuuridele pakub vééartust koolitused kleebismaterjalide osas,

mis aitavad mdlemale poolele kasu tuua. Reklaamiagentuuri prototlubi testimine toimub
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marts-aprill 2020, misjarel toimub eksperthinnangute jagamine fookusgrupi intervjuuna, mis
vOimaldab mdista piloot-etapis arendatud teenusearenduse edukust valdkonna ekspertide
hinnangute 1abi. Senine tagasiside oli positiivne: koolitust peetakse vajalikuks, teadmisi
avardavaks, aktuaalseks ning seelédbi ollakse valmis igakllgseks koostdoks, et kogemusi
jagada ja koolituse pdhiteemasid veelgi tdpsustada. Peale koolitust olid agentuuritd6tajad
teadlikumad kleebisematerjalide erisustest, kasutusvBimalustest, trikifaili koostamise
spetsiifikast ning oskavad oma klientidele paremini selgitada ja soovitada kleebisereklaami
vOimalusi. Selliseid fookusgrupi arutelusid vdib jatkata, et tagada koolituste plaanis
uuendused seoses valdkonna kiire arenguga. Otseklient teadvustab I&bi meediakajastuste, et
Turundusabi on ekspert, kellele annab kindlustunnet ja usaldusvéérsust ning kinnistab tootja

eksperdikuvandi.

Arendamise etapis kasutati loovmeetoditena ajuriinnakut. Ajuriinnaku raames tekkinud ideed
kasitlesid teenuse osutamist, mis seadis keskpunkti disaini véljakutse (vt Lisa 22). Eelnevalt
teostatud disainiuuringu ja ajurtinnaku tulemuste pdhjal koostati tulevane klienditeekond ja
visualiseeritud sammud arendatud teenuse kogemisel (arikliendi vaade) ja teenusega seotud

detailide maaratlemisel ehk teenuseplaan (vt lisa 26). Teenuse pakkumises on vajalikud

Arimudeli I16uend arendatud teenuse vaates v@imaldab visualiseerida terviklikku
vadrtuspakkumist koos votmetegevuste ja seotud osapooltega (vt lisa 27). Turundusabi
arimudel tugineb Osterwalderi ja Pigneuri (2010) &rimudeli 16uendile. Turundusvaldkonna
ettevdtte puhul on oluline dariklientide vajadustele pakkuda lahendust ja toetust
(vaartuspakkumine), vélja on toodud ka kliendirihmad, kellele vaartust luuakse. Fookuses
on reklaamiagentuurid, kelle osakaalu &riklientide hulgas soovitakse tdsta. Hetkel on
ettevottel kolm pusiklienti agentuuridest, kuid selle mahu kasvu vdimaldavad koolitused ja
seminarid, mida ettevote teeb koostdd tdhustamise eesmargist ldhtuvalt. Sellest tulenevalt,
ettevOte tOstab enda kuvandit kui ka kiirendab tellimuste to6tlemise protsessi (agentuurid
saadavad korrektseid trikifaile tellimuseks, saavad tootjalt vastu disainlahenduse valmis
visuaalina), mis voimaldab neil vdhema vaevaga pakkuda teenust. Mérgatavaid muutusi
ootab ettevote kuue kuu moddudes, kui agentuurid on saanud oma teadmisi koolitustest

aktiivselt rakendada.
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2.3. Disainiuuringu jareldused ja ettepanekud

Ettepanekud kleebisreklaami

tulemustest, arikliendi

empaatiakaartidest,

teenusekontseptsiooni  arendusteks tulevad intervjuu
ootuste  kaardist, ajurlinnakust, persoonadest ja nende
klienditeekonnast ning TOWS-maatriksmeetodi abil koostatud

analudsist. Jargnevalt kirjeldatakse uuringust tulenevaid jéreldusi ja tehakse ettepanekuid

nende lahendamiseks, mis on kokkuvdetud tabelis 8

Tabel 8. Jareldused ja ettepanekud kleebisreklaami teenuste arendamiseks

Jareldused

Oskusteave v@imaldab
teenusearendust
Ettevotte tulemused
vOimaldavad lisa personali
varvata

Ettevotte kdibemaht on
muutuv, pusikliendid
vlivad vahetuda
Sesoonsus mdjutab
tegevustulemuslikkust
Sisuturundus ja PR

Ettevotte kdibemaht kasvab
véhe

Ettevotte on mdjutatav
véliskeskkonnas toimuvast,
sest reklaamikulutused on
esmane, millest ettevotted
loobuvad majandusekriisis
Kaibemahu téusul on
piirangud seoses
tootmisprotsessi voo
taituvusega

Hinnasurve avaldab mdju
kéibe kogumahule

Olulised on need
omadused, mis tulenevad
klientide ootustest just
spetsiifilisele ettevottele
Ettevottes puudub eraldi
muugispetsialist

Ettepanekud

Leida uut valjundit teenuse arendamiseks uute toodete ja teenuste
néol, nagu koolitused, seminarid/loengud.

Lisades 1-2 t6tajat tootmisprotsesside- ja transpordi haldamisse,
mis ei ndua erioskuseid, vimaldab ettevdtte juhilt &ra votta palju
ajamahukaid tegevusi.

Pikaajalised ja fikseeritud tingimustega lepingud pusiklientidega
(agentuurid ja teised tootmisettevdtted).

Kasutada sesoonsuse etappe uute lahenduste testimiseks, et
vahendada ressursi kasutust neile tipphooajal.

Koostdd meediaga tahelepanu saavutamiseks, suhtlusvdrgustike
aktiivsem haldus, blogi loomine ja lisamine kodulehele.

Teha statistilist analtsi tehingute ja klientide segmenteerimiseks,
leida aktiivsemad sihtturud ja oma pakkumisi selles sektoris.
Strateegiate ja mdddikute seadmine perioodiliselt voimaldab
planeerida tegevussuuniseid aegadele, kui majandustingimused
halvenevad. Tarnijatelt, soodsamat toorainet ja paremaid
maksetingimusi voib aidata sellel Ule saada kasvava inflatsiooni
tekitatavast ohust.

Suurendades ettevdtte tootmisspetsialistide ja allhankijate-
vorgustikku, on véimalik reageerida paindlikumalt &riklientide
vajadustele. Infotehnoloogiliste vBimaluste kasutamisega luua
internetipdhine tellimuskeskkond, mis v8imaldab tootmisvoo ja
infoliikumise automatiseerimist ja seelé&bi kiirendamist.
Valdkonna eksperdi tuntus ja teadmised, mis on pikaajalise
tegevuskogemuse tulemus, véimaldab vahendada hinnasurvest
tingitud ohtu — suunatud kvaliteedi pakkumisele.

Teostada ressursipdhise vaate kui konkurentsieelise pakkumist:
Teadmised, know-how, paindlikkus, kiire tellimuste taitmine,
personaalne suhtlus, individuaalne 1&henemine kliendikisimusele
hoiab olemasolevaid Kliente ja vGimaldab eristuda konkurentidest.
Tegu on isiklikel suhetel toimiva tegevusalaga, kus on vajalik
otsemuuk ja suhtlus kliendiga.
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Labiviidud disainiuuring néitas, et Turundusabi mdistab reklaamitootjana kliendikeskse idee
lahtealuseid kliendi vajaduste rahuldamisel teenuse pakkumisega, réhutades seda labi
terviklahenduste osutamise ja toodete ja teenuse kvaliteedi tagamise. VVOrreldes varasemate
uuringutega (nt Anderson et al., 2006; Ballantyne et al., 2011; Lehmann & Winer, 2008;

Rintamaki et al., 2007) on selle uuringu leiud sarnased ja tdiendavad juba varasemalt leitut.

Teenusekontseptsiooniks on esmajérjekorras koolituste korraldamine. See vdimaldab
Turundusabi kui eksperdikuvandi loomist, aidates ndidata ettevGtjat usaldusvadrsena ja
professionaalsena. Koolitus vbimaldab agentuuri disaineritel/projektijuhtidel/tootmisjuhtidel
aru saada, mis on kleebisreklaam ja kleebismaterjal, mida nad oma kliendile mudvad.
Agentuurittotajad moistavad paremini kilemaailma tausta ja oskavad hinnata to6 tulemust ja
turundusvahendi erinevaid lahendusvdimalusi. See annab neile v@imaluse ndida
professionaalsemalt oma kliendi silmis. Teadmised annavad agentuurile vBimaluse teha
korrektseid lahendusi, mis tdhendab, et nad ei kuluta niipalju lisaaega kujunduste edasi-tagasi
pdrgatamisele tootmise-nende-kliendi vahel. Neil on lihtsam, aeg on aga ressurss. Kui
koolitusel jouavad agentuuri todtajad arusaamisele, et kleebisetemaatika ei sobi nende
todulesannete hulka, siis on see vdimalus Turundusabil pakkuda seda tdisteenusena ehk teha
neile ise teenusena ka kujundused. Muutes end nende dri vajalikuks osaks, tdéhendab, et teistel
reklaamitootjatel on keerulisem selle agentuuriga koostddsuhteid kleebisreklaamiteenuste
pakkumiseks luua (kliendi endaga sidumine).

Suuremas plaanis, koolituste tegemine Eesti disainiringkondades tdhendab, et koolitatakse
kleebisreklaamide kasulikkusest, vOimalustest ja vajadusest ka jargmist disainerite
pdlvkonda, kellele hetkel seda iildse ei Opetata. Jaddes neile meelde, kui “Oppejoud ehk
oskaja”, mis vOimaldab luua pikaajaline strateegia ja valdkonna tahtsuse tdstmine.
Eksperdikuvandi loomine vdimaldab ettevottel tulevikus olla vBimaluse korral osaline
suuremates projektides, luues riiklikke standardeid vms (uued vdimalused). Seega
kasutatakse selle teenusearenduse osas oluliselt ettevotte sisest ressurssi, mida on raske
konkurentidel imiteerida. Arvestades valdkonna sesoonsust, on véimalik koolituste tegemine
siduda madalhooajaga, seeldbi saades parema ressursikasutuse. Ressursi pohise vaate jargi

hdlbustab ettevote Kkliendi vaartuste loomist tksnes siis, kui integreerib rahalised voi
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mitterahalised ressursid (nt teadmised, oskused, toorained, tehnoloogia) pakkumisse (Clulow
et al., 2007; Mele & Della, 2013). Kui aga ettevotte ja kliendi protsessid integreeritakse
interaktiivse protsessina, saab ettevdttest vaartuse kaaslooja nii oma é&rikliendist partneril,
veel mitte partneristaatuses olevale agentuurile vdi mdnele tulevikutegijate koolitavale

Oppeasutusele.

Antud magistritoo teema jareldused néitavad, kuidas on muutunud kleebistamise valdkond
tdnapdeva disaini- ja reklaamiagentuurides ning Oppeasutustes teisejarguliseks.
Kleebisreklaami kui eraldi reklaamikanali koolitamise tulemuslikkus, vajab tdsisemat
uurimist. Uurimise jatkamine on otseselt vajalik kogu kleebistevaldkonna osapooltele
(kliendid, disainerid, turundajad, tootjad, midjad jne), kuna trendi jatkudes, on ohus kogu
valdkonna h&abumine ning omandéolise rklaamikanali vGimalused ning sellest téusev tulu
jadvad kasutamata. Vaid reklaamitootmisettevotetele kogu disaini-, hinnastuse- ja
otsustusprotsessi jatta on kasuliku disainerite ressursi halb kasutus. Samuti mdjub see
halvasti kliendile, kuna jatab vOimaluse piiratud disainlahenduse saamiseks VvOi
ulemaksustamiseks, Arvestades suurt hulka kleebiste tootmisega seotud ettevétteid, on ndha

turuvajadust. Oppeasutused ei taida seda hetkel ning seelébi on turul suur tiihimik.
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KOKKUVOTE

Kaesoleva magistrito6 fookuses oli ariklientide reklaamiturg, tdpsemalt labi valireklaami alajaotusse
kuuluva kleebisreklaami vBimalused. Lahtudes autori omanduses oleva reklaamtootmise ettevotte
Turundusabi Reklaamitootmine OU vaatest. Magistrit6d® eesmérgiks oli labi teenusedisaini
metoodika leida ettevdtte Turundusabi Reklaamitootmine OU v&imalused kleebisreklaami teenuse
arendamiseks ariklientidele, tagamaks ettevotte ootusparaseid kasvueesmarke ja jatkusuutlikust
omas valdkonnas. Vaadeldes teoreetilisi aluseid darikliendi kaitumise ja tehtavate otsuste

moistmiseks labi tehtud disainiprotsessi meetodiraamistiku.

Lahtudes teooriast teostati drikliendiuuring, tehti reklaamivaldkonna turuanaliils ja motestati lahti
selle olemus. SGnastati arikliendi vaatenurk reklaamitootmis ettevotetele. Uuringu eesmark oli valja
selgitada ariklientide peamised tegurid reklaamiootjate valikul ning ootused teenusele. Tulemused
t6id vélja teadmiste puudumise kleebistevaldkonnast ja see tottu usaldatakse oma tootmisteenuse
pakkujat, tekitades vGimaluse, et ostetakse teenust, mis ei ole sobilik v6i on Glehinnatud. Arusaama
puudumine kleebisreklaami eelistest teiste reklaamikanalitega vorreldes, ei vGimalda
reklaamikanalit ettevotetel strateegiliselt ara kasutada. Kleebisreklaami peetakse vaid toetavaks

meediumiks.

Teooriast saadud teadmisi ja uuringu tulemusi sidudes Turundusabi Reklaamitootmine OU
tegevusstatistikaga, leiti erinevad kitsaskohad valdkonnas (nagu sesoonsus) kui ka ettevottes endas
(puuduvad kliendilepigud, piiratud t66joud, jt) ning vastukaaluks kasutamata véimalused, labi TOWS

analidsi ning ajurtinnaku, kuidas téaita plstitatud uurimiseesmark.

Uurimiseesmark tadideti labi uue teenuse idee leidmise ja selle vajalikkuse vélja selgitamise.
Ettevotte juhile annab antud uuring vastused edasiste sammude vajalikkusele ja sellega kaasnevate
vOimaluste tekkeks. Nden tulevaste koolituslahendusvimaluste (koolitused reklaamiagentuuridele,
koolitused koost66s materjali tootjate/miiljatega, koolitused Gppeasutustes) saavutada uusi
kasvuvdimalusi. Alates uutest koostoOpartneritest, uutest teenuse teenusepakettidest, kuni uue
generatsiooni Opetamisega kleebiste valdkonna jatkusuutlikuse tdstmiseks. Tehtud testkoolitus
naditas reaalset huvi reklaamiagentuurilt ning voimalik koost66 Eesti juhtivate materjalimiijate ja
koolitsettevotetega leidis positiivset tagasisidet. Siinkohal labi eksperdikuvandi loomise, naen

voimalust suuremates, naiteks riiklikestandardite vms, projektides osalemise vdimaluse tdusu.
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Saadud uuringutulemused kinnitasid teadmise, et ainult ihest lahendusest ei piisa. Tegu on
komplekse teadmiste- ja tegevuste kogumiga, kus tuleb aktiivselt hakata tegelema ka teiste uuringus
toodud parendusettepanekutega. Koolitusteks aja leidmiseks, tuleb leida lahendus tddtajate
varbamiseks, mis voimaldaks juhile aega plihenduda. Traditsiooniline reklaamikanal vajab
modernseid lahendusi, kuna maailm on muutunud, seega blogi ja sotsiaalmeedia kanaleid on vaja
aktiivsemalt kasutada, mis vdimaldab leida uusi turge ja vGimalusi. Aeg on ajaga kaasas kaia,

moeldes homsele.

Tulevikku silmas pidades, t6i t66 empiiriline osa vidlja mitmeid probleemkiisimusi kleebiste
valdkonnale (ldiselt, mis vajad edasist uurimist. Kleebisetootmisturg on konkurentsitihe, seega turul
on teenusevajalikkus olemas. Uus disainerite/projektijuhtide/klientide generatsioon ei arvesta
kleebisreklaamiga, kui tdsiselt voetava reklaamikanaliga. See t6ttu on ohumark kogu
kleebisevaldkonnale - kui ei tutvustata uuele generatsioonile kleebisreklaami kasutusevdimalusi ja
eriparasid, siis kleebisreklaam on haabuv kanal, tekitades sellega tulevikus raskusi nii materjalide

tootjatele, midjatele, lisavaartuseandjatele.

Antud magistritdd tulemused on kasutatavad reklaamisektoris tegutsevatele ja seonduvatele
huvirthmadele — reklaami- ja turundusettevdtjatele, strateegilistele juhtidele, kelle
eesméargiks on ettevotte konkurentsieelise ja jatkusuutlikkuse suurendamine, kasutades
disainmdtlemisel pdhinevat metoodikat teenuste arendamisel. Ké&esolev magistritéd annab
praktilise vaartuse ettevdtte omaniku vaatest lahtuvalt ning laiemalt kogu reklaamitootmise
valdkonna erinevatele osapoolte esindajatele (kliendid, vahendajad, materjalide tootjad,

hulgimuijad, tootmisettevotted).
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LISAD

Lisa 1. Arikliendi ostukaitumist méjutavate tegurite uuringute
ulevaade
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Robinson et al. (1967) X X X X X
Webster & Wind (1972) X X X X
Sheth (1973) X X X X X X
Johnston & Lewin (1996) X X X X X X X
Halinen (2001) X X X X X X
Park & Bunn (2003) X X X
Fill & Fill (2005) X X X X
Brassington et al. (2006) X X X X X
Mathur (2008) X X X X
Hutt & Speh (2010) X X X X X X X
Cheraghi et al. (2011) X X
Ellis (2011) X X X X X
Zimmerman et al. (2013) X X
Grewal et al. (2015) X X X X
FlieR et al. (2015) X X X X
Sin¢i¢ Corié et al. (2017) X X X X X X
Kotler et al. (2018) X X X X

Allikas: autori koostatud Robinson et al., 1967, Webster & Wind, 1972, Sheth, 1973,
Johnston & Lewin, 1996, Halinen, 2001, Park & Bunn, 2003, Fill & Fill, 2005, Brassington
et al.,2006, Mathur, 2008, Hutt & Speh, 2010, Cheraghi et al., 2011, Ellis, 2011, Zimmerman
et al., 2013, Grewal et al., 2015, FlieR et al., 2015, Sin¢i¢ Cori¢ et al., 2017, Kotler et al.,
2018 alusel
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Lisa 2. Reklaami teenuse ostmist mdjutavad organisatsioonilised-

ja keskkonnast tulenevad mojutegurid

Organisatsioonilised mdjutegurid

Organisatsiooni eesmérgid,
juhtimishoiak,
poliitika (otsustusreeglid)

Organisatsioonikultuur

- tsentraliseeritud vs detsentraliseeritud struktuuriga
ettevote

- organisatsiooni liikmete vaheliste suhete vdrgustiku
struktuur ja kommunikatsiooni tase

- grupijéud ostuotsuste tegemisel

Inimressursside ja rahalised piirangud

Ostja hinnang millisel méaral ta on valmis riske v6tma

Pikaajaline strateegia, tulevikuvaljavaated

Ostuorganisatsiooni suurus ja ostmisse kaasatud inimeste

arv

Eelnevad kogemused pakkujaga suhtlemisel

Eelnev ostukogemus

Situatsioonitegurid — ajaline raam, uudsus, keerukus ja
tehniline ebakindlus

Kohaliku asukohaga pakkuja eelistamine

Avrikliendi reklaamikampaania eesmarkide ja tilesannete
kombinatsioon

Uuringu autor ja aasta

Cheraghi et al. (2011)

Ellis (2011)

Lichtenthal & Shani (2000)
Park & Bunn (2003)

FlieR et al. (2015)

Brassington & Pettitt (2006)
Hutt & Speh (2010)

Lancaster & Massingham (2018)
Park & Bunn (2003)

Webster & Wind (1972)
Zimmerman & Blythe (2013)
Cheraghi et al. (2011)

Hutt & Speh (2010)

Park ja Bunn (2003)
(Zimmerman & Blythe, 2013)
(Park & Bunn, 2003)
Brassington & Pettitt (2006)
Park & Bunn (2003)

Singi¢ Corié et al. (2017)
Webster & Wind (1972)
Lichtenthal & Shani (2000)

Keskkonnast tulenevad mdjutegurid

Uuringu autor ja aasta

Majanduse kasvutempo

Hutt & Speh (2010)

Kapitali Gldine kattesaadavus ja konkurentsivdime
intensiivsus

Lichtenthal & Shani (2000)

Keskkonna ebakindlus

Alejandro et al. (2011)

Eeldatavad hinnamuutused

Webster & Wind (1972)

Tehnoloogia

Grewal et al. (2015)
Stremersch et al. (2003)

Riigi poliitiline ja diguslik keskkond — valitsuse kulutused,
maksustamine, impordi ja ekspordi kontroll

Lancaster & Massingham (2018)

Pakkujate arv turul, alternatiivide hulk

Brassington & Pettitt (2006)
Hunter et al. (2006)

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Reklaami teenuse ostmist mQjutavad sotsiaalsed- ja

individuaalsed mdjutegurid

Sotsiaalsed m@jutegurid
Usaldus ja austus

Suhete kestvus — pakkuja peab partnerluse 18puni vastu ja
kaks ettevotet saavad edukalt koost6dd teha
Sobralikkus, suhtlemisoskus

Kohtumised spetsifikatsioonide tapsustamiseks ja valmidus
vahetama teavet
Koostd0o ja kooperents

Uuringu autor ja aasta

Bergen et al. (1992)
Brassington & Pettitt (2006)
Marshall ja Na (1994)
Brassington & Pettitt (2006)
Cheraghi et al. (2011)
Brassington & Pettitt (2006)

(Singi¢ Corié et al., 2017) Webster
& Wind (1972)
Brassington & Pettitt (2006)

Individuaalsed mdjutegurid

Uuringu autor ja aasta

Ostja varasemad kogemused

Solomon (2020)

Alternatiivide kaalumine

Solomon (2020)

Kaubamargi lojaalsus voi pikaajalised suhted

Solomon (2020)

Isiklikud eelistused

Hutt & Speh (2010)

Soov saada madalaimat hinda

Singi¢ Corié et al. (2017)
Webster & Wind (1972)

Eesmargile orienteeritus ja tajutud risk

Park & Bunn (2003)

Suhtluse avatus

Sin¢i¢ Corié et al. (2017)

Allikas: autori koostatud
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Lisa 4. Reklaami teenuse ostmist mgjutavad pakkuja omadustest

tulenevad- ja individuaalsed mojutegurid

Pakkuja omadustest tulenevad méjutegurid

EttevOtte maine, usaldusvaarsus, positsioon toostuses,
ajalugu
Ettevotte finantsseisund ja juhtimisvdime

Tehniline vdimekus, tootmisvBimsus
ja tugiressursid (tootmishooned)
Geograafiline asukoht

Ettevotte paindlikkus

Personali kompetents ja kvaliteet
(oskusteave, kvalifikatsioon, tehtud to6de kvaliteet)

Loovus (teadmised ja kogemus) ja suhtlemine drikliendiga
loova strateegia valjatootamisel
Kogemused sarnaseid tooteid tootvate reklaamijatega

Rahulolevate klientide tagasipdérdumised
Reklaamiettevdtte enesereklaam (sh labi soovituste).

Vaike, spetsialiseeritud reklaamiettevdte, kellel on hea
maine ja pikaajaline kogemus

Ettevotluspraktikad ja normid

Kvaliteedisuisteemid ja protsessid, probleemide késitlemise
téhusus

Koostodvalmidus (kooperentsivalmidus)

Allikas: autori koostatud
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Uuringu autor ja aasta
Hutt ja Speh (2010)
Brassington & Pettitt (2006)
Cheraghi et al. (2011)
Ng (2010)
Cheraghi et al. (2011)
Ng (2010)
Ng (2010)
Cheraghi et al. (2011)
Sin¢i¢ Corié et al. (2017)
Marshall & Na (1994)
Na, Marshall, & Son (2003)
Zimmerman & Blythe (2013)
Halinen (2001)

Marshall & Na (1994)
Na et al. (2003)
Marshall & Na (1994)
Na et al. (2003)
Marshall & Na (1994)
Na et al. (2003)
Semenik & Tao (1994)

Brassington ja Pettitt (2006)
Ng (2010), Shil (2009)

Ng (2010)



Lisa 5. Reklaami teenuse ostmist mQjutavad teenuse- ja toote

omadustest tulenevad mdjutegurid

Teenuse omadustest tulenevad mdjutegurid

Klienditeenidus

Koosttdplaani kohandamine vastavalt reklaamija
vajadustele/soovidele

Taispakett-teenuse pakkumine, sh abi turundusplaanide
valjatodtamisel, turundusanaliis ja konsultatsioonid,
mutgiedenduse ideed ja voimalused

Kiire tarneaeg ja tellimuste taitmine, digeaegsus, vajalikus
kogused

Miugijargne teenindus

Garantiid ja pretensioonipoliitika

Tugiteenuste pakkumine

Uuringu autor ja aasta

Brassington ja Pettitt (2006)
Marshall & Na (1994)

Na et al. (2003)

Marshall & Na (1994)

Na et al. (2003)

Ellis (2011)

Sin¢i¢ Corié et al. (2017)
Johnston & Lewin (1996)
Cheraghi et al. (2011)
Ng (2010)

Toote omadustest tulenevad mdjutegurid

Uuringu autor ja aasta

Toote kvaliteedi omadused (sh kvaliteedi pisivus) ja

Hutt ja Speh (2010) Brassington ja

tookindlus Pettitt (2006)
Toote omadused (keskkonnas@bralikkus, kasutamise Ng (2010)
lihtsus, kditlemine)

Hind Ng (2010)

Allikas: autori koostatud
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Lisa 6. Kleebisreklaamiteenuse disainiuuringu protsessi too6riistade ja meetodite valik
uuringu etappide Idikes

Moritz (2005)

Vérdlusuuring, klientide ja turu
segmenteerimine, sisuanalls, valdkonna
ekspertide ja fookusgrupi intervjuud,
varjutamine, vaatlus, trendimdju analuus,
linkade analuis, dkostisteemi kaart

Kalaluu diagramm, prioriteetide maatriks,
visuaalne métlemine, mindmap, persoonad,
spetsifikatsioonid

Kehartinnak, ajurtinnak, kogemuste
visandamine, ,,toores* prototiiiip, ideede
intervjuu, funktsioonipuu, eksperdi tilevaade,
PEST-analliiis, SWOT-analuius, fookusgrupid,
héaletamine, kasutajakogemuse prototilip,
metafoorid, meeleolutahvlid, rolliméngud,
stsenaariumid

Teenusplaan, driplaan, teenuse juhendid,
teenuse prototiup ja teenuse
spetsifikatsioonid

Stickdorn &
Schneider (2011)

Huvigruppide analis,
teenusesafari, varjutamine,
klienditeekonna
kirjeldamine, Klientide,
tootajate, huvigruppide
intervjuud, etnograafiline
uuring

Viis miksi, kliendi paev
visualiseeritult, ootuste kaart

Persoonad, ideede
genereerimine, ,,mis siis
kui...*“, meeleolutahvlid,
stsenaariumi labimangimine,
teenuse prototliip, teenuse
lavastus, jutuvestmine,
koomiksid, siiZzeeskeemid,
videod vai fotoldigud

Disainistsenaariumid,
teenusplaan, rolliméngud,
kliendi elukaare kaart,
arimudeli 16uend

Design Council (2015)
M@&istmine
Kasutaja teekonna
kaardistamine,

kliendipéevikud,
teenusesafari, varjutamine

Maaratlemine

Kasutaja persoonad,
ajuriinnak, disaini
lahteilesanne

Arendamine

Teenusplaan, kogemuse
prototilp, arimudeli 16uend

Kontseptsiooni loomine
Stsenaariumid
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IDEO (2015)

Ideede genereerimine,
selekteerimine.

Disaini-valjakutse ja projektiplaani
loomine.

Teisestel andmetel pShinev uuring,
grupi- ja ekspertintervjuud, klientide
segmenteerimine

Disaini ldhtetilesanne,
disainiprintsiipide méaaratlemine,
edu-tegurite méaratlemine

Ajurunnak, kontseptsiooni loomine,
madéaratle, mida prototuipida,
jutuvestmine, rolliméngud, ,,toores*
prototitp, personali mairamine
projekti, rahastamise strateegia,
piloot-projekt

Arimudeli 16uend, tagasiside
klsimine ja iteratsioon, prototiiubi
loomine ja testimine, teekonnakaart,
juhendmaterjal, kasvuraamistik,
pitchingu loomine

Disainiuuringus kasutatavad
tooriistad ja meetodid

Dokumendianaliiiis
Vaatlus

Intervjuud

Huviriihmade kaart

Turu segmenteerimine
Klientide segmenteerimine
Klienditeekond

Disaini lahtelilesanne
Persoonad
Empaatiakaardid

SWOT-analuis
Ajurinnak
Ootuste kaart
Prototiiupimine
Vaéartuspakkumine

Kasutajakogemuse prototiiip
Teenusplaan
Arimudeli 16uend



Lisa 7. Arimudeli Iduend ,,as-is*

Vodtmepartnerid
Reklaamiagentuurid
Reklaamitootjad
Trikiteenuste pakkujad
Paigaldajad

Materjalide maaletoojad
Materjalide hulgimuujad
Rendipinna omanik
Tehnikarent
Autoesindused

Kindlustused

Kulud

Rent, palk, maksud, materjalide ostmine, tehnika ostmine ja rent,

Pdhitegevused

Tootmine ja paigaldus:
reklaamkleebised, sildid,
bannerid, disainiloome

Konsultatsioon:
kliendipéringute to6tlemine,
kliendisuhtlus, ndustamine

Ressursid

Finantsilised: kaibevahendid

Fudsilised: masinad, auto,
serverid, kontor

Inimesed: kogenud
konsultant ja disainer

Intellektuaalne:
kliendikontaktid, teadmised,
know-how

Vaartuspakkumine

12-aastane t66kogemus
toob professionaalsuse

Personaalne lahenemine

Maailma suurima kleebiste
tootja 3M ametlik partner

Kliendiusalduse hoidmine

Paindlikud
disainilahendused

Disainindustamine ja
eksperthinnang

Miugijargne tugi

Garantii

Rahavood

alltoovotjad (paigaldajad, trukiteenused, lisatarvikud), transport,

koduleht, td6vahendid

Allikas: autori koostatud Osterwalder & Pigneur, 2010 alusel
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Kliendisuhted

Isiklik otsesuhtlus

Pikaajalised
kliendisuhted

Paindlikkus suhtlemisel

Kanalid
Otsesuhtlus
E-kirjad
Koduleht

Facebooki leht

Arved tehtud toode eest

Kliendirthmad

Korduvkliendid
Vdikeettevotted
Suurettevotted
Reklaamiagentuurid
Autoesindused
Autorremondifirmad
Kindlustused

Valismaised kliendid



Lisa 8. Vaartuspakkumise lIéuend ariklientidele ,,as-is*

TOOTED JA
TEENUSED

Kleebised

Sildid

Bannerid

Disain

Alltoovott
Projektijuhtimine

Paigaldus

Ettevotte tootaja
Allto6votjad (paigaldajad)
Trikikojad

Tao0riistade rentijad

R&6GMU LOOJAD

VALUVAIGISTAJAD

Professionaalne teenindus
Oskusteave
Soovitud tulemi saavutamine

Terviklahenduse pakkumine

Kleebisreklaami teenus
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Siis kui kleebisreklaam

taidab turunduseesmarki

Kui ettevote saab kasumit

Positiivne tagasiside klientidelt VAJADUSED
Tunnustamine meedias

Kommunikeerida
brandi vaartuseid
R6O6MUD

@
- Leida juurde uusi kliente

VALUD

Kui kliendid ei tea ettevottest
Kui tehtud reklaam ei saavuta
turunduseesmarki

Kui tuleb endal reklaami
disainlahendus vélja mdelda
(sh méé&ratleda materjal)
Turundusplaani tahtajad

Ariklient (agentuur, otseklient)



Lisa 9. Intervjuu kava ja kiisimused reklaamiagentuuridele

| blokk: Ettevotte Uldine kirjeldus

Alateema Kusimus Allikad

Intervjueeritava nimi

2 co 2 Ametipositsioon
SE5 S Autori kiisimus
2 ¥ S &  Ettevdtte suurus
w €
"= | Ettev0tte aastakaive
11 blokk: Kleebisreklaami trend valimeedias

Uurimiskisimused: Milliseid kogemusi omavad reklaamiagentuurid seoses kleebisreklaami

tellimuste taitmisega? Millisena tajutakse kleebisreklaami trendi?

Intervjuukisimused:
Alateema Kusimus Allikad

1. Kui tihti Teie reklaamiagentuurile tuleb tellimusi Kumar, 2013; Shimp & Andrews, 2013

seoses kleebisreklaamiga?

2. Milliseid kleebisreklaami tellimusi olete Belch & Belch, 2017; Fill, 2009; Kotler et

varasemalt taitnud? al., 2018; Kumar, 2013; Lichtenthal, Yadav,
& Donthu, 2006; Moriarty, Mitchell, &
Wells, 2012; Shimp & Andrews, 2013

3. Kuidas hindate kleebisreklaami turutrende tdnaste = Davenport & Beck, 2001; Kotler et al., 2018;

kogemuste ja teadmiste pdhjal? Shimp & Andrews, 2013; Vehicle Wraps
Have..., n.d.

4. Kuivdrd soovite kleebisreklaamide osakaalu oma | Autori kiisimus

ettevdtte teenuste portfellis tdsta?

Kleebisreklaami kasutamise
populaarsus valireklaami
vahendina
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Alateema

Arikliendi kaitumine ja selle mdjutegurid

Arikliendi

Avrikliendi koosto ja

ostuprotsess

Uldises vaates

kooperents

111 blokk: Arikliendi kditumine ja reklaami tellimused

Uurimiskisimus: Millised tegurid méjutavad arikliendi kaitumist?

Kidsimus

1. Kes tegeleb ettevdttes reklaamitootja kui
koostdopartneri valikuga?

2. Millised Teie organisatsioonist (seest) tulenevad
tegurid mdjutavad koostédpartneri valikut?

3. Millised valisest keskkonnast tulenevad tegurid
mdjutavad koostoOpartneri valikut?

4. Millised sotsiaalsed (suhtlemisest tulenevad
tegurid) tegurid méjutavad koostédpartneri valikut?

5. Millised individuaalsed tegurid (td6taja isiklik
vaade) mdjutavad koostodpartneri valikut?

8. Millised pakkuja vdimekusest ja tema uldistest
omadustest tulenevad tegurid mdjutavad
koostdopartneri valikut?

9. Millised on etapid kleebisreklaami tootja
leidmiseks ja valikuks?

10. Milliseid infoallikaid (kanaleid) kasutate
koostdopartnerite leidmiseks?

11. Kas kasutate kleebisreklaami téode teostamisel
samu vdi erinevaid koostodpartnereid? Miks?

12. Kuivord olete rahul Turundusabi kui
koostdopartneriga?

13. Kui tdendoliselt valiksite teise koostdtpartneri
kui ta pakuks paremat hinda?

12. Kui suurt konkurentsipdhist riski tajute
reklaamitootjatega koost60s?
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Allikad
Fliel3, et al., 2015; Solomon, 2020

Cheraghi et al., 2011; Ellis, 2011; Fliel? et
al., 2015; Lichtenthal & Shani, 2000; Park &
Bunn 2003; Sin¢i¢ Cori¢ et al, 2017;
Zimmerman & Blythe, 2013; Webster &
Wind, 1972

Alejandro et al., 2011; Grewal et al., 2015;
Hunter et al., 2006; Hutt & Speh, 2010;
Lancaster & Massingham, 2018; Webster &
Wind, 1972

Bergen et al., 1992; Beltramini & Pitta, 1991;
Brassington & Pettitt, 2006; Cheraghi et al.,
2011; Webster & Wind, 1972; Wills, 1992
Ellis, 2011; Hutt & Speh, 2010; Johnston &
Lewin, 1996; Sin¢i¢ Corié et al., 2017; Park
& Bunn, 2003; Solomon, 2020; Webster &
Wind, 1972

Brassington & Pettitt, 2006; Cheraghi et al.,
2011; Halinen, 2001; Hutt & Speh, 2010;
Singi¢ Cori¢ et al., 2017; Zimmerman &
Blythe, 2013;

Hada et al., 2014; Hoyer et al.,, 2013; Hutt &
Speh, 2010; Johnston & Lewin, 1996

Aarikka-Stenroos & Makkonen, 2014; Hada
et al., 2014; Hoyer, et al., 2013; Kalbach,
2016; Lancaster & Massingham, 2018;
Solomon, 2020

Hutt & Speh, 2010; Kotler et al., 2018

Duhan & Sandvik, 2009
Duhan & Sandvik, 2009

Osarenkhoe, 2010



Alateema

Madratlemise tegevused

Valiku tegevused

Lahenduse
tegevused

Teostuse tegevused

IV blokk: Arikliendi ostuprotsess ja seda mdjutavad tegurid

Uurimiskisimus: Milline on reklaamiagentuuride ostuprotsess ja milliseid olulisi aspekte

arvestatakse pakkuja valikul?

Kusimus

1. Millised osapooled puutuvad agentuuris kokku kleebistamis-kiisimustega?

2. Kuivord kindlalt tana tunneb end Teie firma projektijuht kleebisreklaamitellimust
vastu vottes vOi disainer kujundust tehes, end kindlalt seoses selle valdkonna
reklaamiga? Kuidas hindate oma teadmisi kleebis(kile)materjalide osas?

3. Mis on kdige keerulisemad nlansid kleebisreklaami tellimustega tegelemisel/
tootlemisel Teie firma disaineril/ projektijuhil vms?

4. Kas ja kui jah, siis millised on (olnud) takistused (teatud) kleebisreklaami tellimuste
vastuvotmisel, st milliseid tellimusi ei ole Te saanud taita/tellimusse votta (miks?)?
5. Kas tunnete erinevaid tootmismaterjale ja teate nende erinevusi (omadused,
kasutusdetailid, tootmisdetailid, hind)?

7. Kas Kkleebisreklaami kujunduste tegemisel ja pakkumiste koostamisel arvestate
erinevusi kleebismaterjalides ja tootmishindu?

8. Kui otsite koostdopartnerit, millised on olulised kriteeriumid, mille alusel ettevdtet
otsite?

9. Kui oluliseks peate varasemat koostookogemust?

10. Mille alusel teete 16pliku valiku reklaamkleebiste tootmiseks/teenuse pakkujaks?
Mille alusel valisite Turundusabi koostd6partneriks?

11. Kas Teie reklaamiagentuuri disainer kujundab loodava disainilahenduse ka 2D
vBi 3D visuaalina nii kliendile tellimuse kinnitamiseks kui ka tootjale
tapsustamiseks? Kas peate seda oluliseks? V&i peaks sellega tegelema
reklaamkleebise tootja?

12. Kuivord tapsustate Ule vajaliku kleebismaterjalide seeria (st kasutusala) ja
tooteomadused enne tellimist, saamaks kinnitust, et toode tuleb nagu eesmark seda
ette n&eb?

13. Kas reklaamitootja, kes teostab Teie reklaamkleebise tellimuse, tapsustab ja
tagasisidestab Teie poolt valitud kleebismaterjali ja kujunduse spetsiifika enne
tootmist (nt disaini eripérad sdidukitel, et see kindlasti sobiks)? Vi tootja on votnud
tellimuse vastu ilma kindla kinnituseta, kuhu ja kui kauaks reklaam paigaldatakse?
14. Kuivdrd hindate, et tootja voib seoses kleebismaterjalide valikul Teile teenust
osutades vale materjali madrata (tahtlikult voi tahtmatult, nt soovides saavutada
hinnasaastu vms)?

15. Kui palju on Teil teadmisi, et sellised detailid on kleebisreklaami tootmisel
dlimalt vajalikud?
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Allikad

FlieB et al.,
2015

Park & Bunn,
2003; Sinci¢
Cori¢ et al.,
2017

Park & Bunn,
2003; Sincié
Cori¢ et al.,
2017

Hutt & Speh,
2010; Kotler et
al., 2018
Kalbach, 2016

Fornell, 2007;
Hutt & Speh,
2010; Kotler et
al., 2018

Cheraghi et al.,
2011; Fornell,
2007; Hutt &
Speh, 2010;
Kotler et al.,
2018



Alateema

Alateema

Véartuspakkumise elemendid

Kisimus Allikad

16. Kes teostab paigalduse — kas kleebisreklaami tootja voi Teie reklaamiagentuur?
Milline on senine kogemus? Millist kogemust eelistate?

17. Kas tootja(d) pakuvad garantiid seoses valmis kleebisreklaami tdtdega? Mis
garantii alla kuulub — kas on selgitatud?

18. Kuidas lahendatakse kleebisreklaamidega tekkivad probleemid klientidega?

19. Kuidas lahendatakse kleebisreklaamidega tekkivad probleemid tootjatega?
20. Kuidas lahendatakse kleebisreklaamidega tekkivad probleemid paigaldajatega?

V blokk: Arikliendile olulised vaartused

Uurimiskisimus: Milliseid vaartuseid hindavad arikliendid koostdos?

Kuasimus Allikad

1. Milliseid koostdd vaartuseid hindate kdige rohkem koostd0s reklaamitootjaga?
2. Milliseid omadusi peate kbige olulisemaks kleebisreklaami tootja valikul?

3. Kui palju mgjutab reklaamikleebiste tootja valikut tema tehnoloogiliste
lahenduste voimekus?

4. Kas reklaamitootja valikul hindate tdislahenduse pakkumist v6i olete eelistanud
reklaamkleebise kui vaid tellimustoote tootmist? Téislahendus pakub ndustamist

labi eksperthinnangu, korrektse kalkulatsiooni koostamist, kliendilt vajadusel ?Almiaqmst etal,
mddtude votmist / ule kontrollimist, toote votmist-tagastamist valmis- (Fam’ & Waller
lahendusega, garantiid. 2008); ’
5. Kui vajalikuks peate reklaamitootja poolset ekspertnGuannet seoses Turnb1ull &

tellimusega?

6. Kui palju mdjutab/mdjutas tellimuse teostamist/kinnitamist garantii pakkumine
teenusele?

7. Kui oluliseks peate/pidasite tellimusaja Kiirust?

8. Kui oluliseks peate/pidasite teenuse hinda?

9. Kui oluliseks peate/pidasite tellimusettevdtte kogemusi, varasemat praktikat ja
asjatundlikkust?

10. Kui palju olete labinud koolitusi seoses kleebismaterjalidega?

11. Kui palju reaalselt vajavad tana Teie reklaamiagentuuri disainerid,

Wheeler, 2014

projektijuhid jm selle disainivaldkonnaga kokkupuutuvad isikud sellealast Hidalgo, 2015

koolitust?

12. Kuivord oluliseks peate, et kleebisreklaamid oleksid keskkonnasdbralikest Anderson et al.,

materjalidest? 2006; Meehan &
Bryde, 2011,

13. Kuivord oluliseks peavad Teie kliendid/tellijad, et kleebisreklaamid oleksid Schweitzer &

keskkonnasdbralikest materjalidest? Aurich, 2010
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Alateema

Ettevotte

Alateema

Kleebisreklaami kasutamise

kohta ldine
infopéring

eesmark

Lisa 10. Intervjuu kava ja kiisimused otsemuugi klientidele

Intervjuukisimused otsemuigi kliendile — ettevotete juhtidele, kes soovivad

kleebisreklaami oma ettevotte turunduse edendamiseks

| blokk: Ettevotte Uldine kirjeldus

Kusimus Allikad
Intervjueeritava nimi
Ametipositsioon
Ettev6tte suurus Autori kiisimus

Ettevotte aastakaive

11 blokk: Kleebisreklaami kasutamine ja vajalikkus

Uurimiskisimus: Milline on arikliendi kogemus seoses kleebisreklaami kasutamisega?

Kusimus Allikad
1. Miks otsustasite tellida kleebisreklaami? Kumar, 2013; Loderbauer, 2019
2. Milliseid kleebisreklaami tellimusi olete varasemalt Belch & Belch, 2017; Fill, 2009;
teinud? Kotler et al., 2018; Kumar, 2013;
3. Kas plaanite ka tulevikus kleebisreklaami kasutada? Lichtenthal, Yadav, & Donthu,

2006; Moriarty, Mitchell, &
Wells, 2012; Shimp & Andrews,
2013

4. Kas olete varasemalt tellinud reklaamteenust ka

reklaamiagentuuri kaudu? Kui jah, siis miks?

5. Kas, ja kui jah, siis milliseid positiivseid kogemusi omate Zimmerman & Blythe, 2013
varasemalt kleebisreklaami tellimusega? ’
Probleemseid kogemusi (kui jah, kuidas lahendus leiti)?

111 blokk: Arikliendi kditumine ja reklaami tellimused

Uurimiskisimus: Millised tegurid mdjutavad arikliendi kaitumist?
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Arikliendi kaitumine ja selle mdjutegurid

Arikliendi
ostuprotsess
Uldises vaates

Arikliendi
koostoo

Kidsimus

1. Kes Teie ettevottes tegeleb reklaami planeerimise
ja organiseerimisega?

2. Millised Teie organisatsioonist (seest) tulenevad
tegurid mojutavad reklaamitootja valikut?

3. Millised valisest keskkonnast tulenevad tegurid
mdjutavad reklaamitootja valikut?

4. Millised sotsiaalsed (suhtlemisest tulenevad
tegurid) tegurid mdjutavad reklaamitootja valikut?

5. Millised individuaalsed tegurid (to6taja isiklik
vaade) mdjutavad reklaamitootja valikut?

8. Millised pakkuja vdimekusest ja tema Uldistest
omadustest tulenevad tegurid mdjutavad
reklaamitootja valikut?

9. Millised on etapid kleebisreklaami tootja
leidmiseks ja valikuks?

10. Milliseid infoallikaid (kanaleid) kasutate
koostdopartnerite leidmiseks?

11. Kas kasutate kleebisreklaami t6dde teostamisel
samu v0i erinevaid reklaamipakkujaid? Miks?

12. Kuivdrd olete rahul Turundusabi kui
koostdopartneriga/reklaamipakkujaga?

13. Kui téendoliselt valiksite teise reklaamipakkuja
kui ta pakuks paremat hinda?

Allikad
Fliel3, et al., 2015; Solomon, 2020

Cheraghi et al., 2011; Ellis, 2011; Fliel? et
al., 2015; Lichtenthal & Shani, 2000; Park
& Bunn 2003; Sin¢i¢ Corié et al, 2017;
Zimmerman & Blythe, 2013; Webster &
Wind, 1972

Alejandro et al., 2011; Grewal et al., 2015;
Hunter et al., 2006; Hutt & Speh, 2010;
Lancaster & Massingham, 2018; Webster
& Wind, 1972

Bergen et al., 1992; Beltramini & Pitta,
1991; Brassington & Pettitt, 2006;
Cheraghi et al., 2011; Webster & Wind,
1972; Wills, 1992

Ellis, 2011; Hutt & Speh, 2010; Johnston
& Lewin, 1996; Sin&i¢ Cori¢ et al., 2017;
Park & Bunn, 2003; Solomon, 2020;
Webster & Wind, 1972

Brassington & Pettitt, 2006; Cheraghi et
al., 2011; Halinen, 2001; Hutt & Speh,
2010; Singi¢ Cori¢ et al., 2017;
Zimmerman & Blythe, 2013;

Hada et al., 2014; Hoyer et al.,, 2013; Hutt
& Speh, 2010; Johnston & Lewin, 1996

Aarikka-Stenroos & Makkonen, 2014;
Hada et al., 2014; Hoyer, et al., 2013;
Kalbach, 2016; Lancaster & Massingham,
2018; Solomon, 2020

Hutt & Speh, 2010; Kotler et al., 2018

Duhan & Sandvik, 2009

Duhan & Sandvik, 2009

IV blokk: Arikliendi ostuprotsess ja seda mdjutavad tegurid

Uurimiskdsimus: Milline on ariklientide ostuprotsess ja milliseid olulisi aspekte

arvestatakse reklaamitootja valikul?
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Teostuse
tegevused

Alateema

Vadrtuspakkumise elemendid

Kidsimus

1. Kui tihti tekib Teil vajadus reklaamitoodete jargi?

2. Millised on peamised takistused v6i keerukused reklaami
tellimisega?

3. Mille alusel teete 16pliku valiku reklaamkleebiste teenuse
pakkuja valikul? Mille alusel valisite Turundusabi
koostdoopartneriks?

4. Kas varasemad (koost6d) kogemused reklaamitootjaga
mérgivad olulist rolli?

5. Kas Teile on oluline, et reklaamitootja koostaks enne
disainilahenduse ka 2D vdi 3D visuaalina enne tellimust?

5. Kuidas hindate oma teadlikkust kleebisreklaamimaterjalide
kvaliteedi osas? Kas omate varasemaid kokkupuuteid?
Tunneksite ara kvaliteetse/kehva kvaliteediga toote?

6. Kuivord tapsustate Ule vajaliku kleebismaterjalide
kasutusala ja tooteomadused enne tellimist, saamaks kinnitust,
et toode tuleb sellise kvaliteediga nagu eesmérk seda ette néeb?
Kas peate seda vajalikuks?

V blokk: Arikliendile olulised vaartused

Allikad

Park & Bunn, 2003; Sin¢i¢ Corié
et al., 2017

Fornell, 2007; Hutt & Speh, 2010;
Kotler et al., 2018; Zimmerman &
Blythe, 2013

Uurimiskisimus: Milliseid vaartuseid hindavad arikliendid reklaamitootjaga koost60s?

Kidsimus

1. Milliseid koosttd véartuseid hindate kdige rohkem koostoos
reklaamitootjaga?

2. Milliseid omadusi peate kbige olulisemaks kleebisreklaami
tootja valikul?

3. Kui palju mdjutab reklaamikleebiste tootja valikut tema
tehnoloogiliste lahenduste vdimekus?

4. Kas reklaamitootja valikul hindate téislahenduse pakkumist
vOi olete eelistanud reklaamkleebise kui vaid tellimustoote
tootmist?

5. Kui vajalikuks peate reklaamitootja poolset ekspertnGuannet
seoses tellimusega?

6. Kui palju mdjutab/mdjutas tellimuse teostamist/kinnitamist
garantii pakkumine teenusele?

7. Kui oluliseks peate/pidasite tellimusaja kiirust?

8. Kui oluliseks peate/pidasite teenuse hinda?

9. Kui oluliseks peate/pidasite tellimusettevdtte kogemusi,
varasemat praktikat ja asjatundlikkust?
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Allikad

Almaquist et al., 2018; Cheraghi et
al., 2011; (Fam & Waller, 2008);
Turnbull & Wheeler, 2014



Lisa 11. Kleebisreklaami teenuse arikaitumist mojutavad tegurid

Reklaamiagentuurid Otsekliendid
Organisatsioonilised mdjutegurid
Varasem koostdokogemus Eelnev suhtlemis- ja ostukogemus
Regionaalselt sobiva asukohaga pakkuja Kohaliku pakkuja eelistamine
eelistamine
Organisatsioonisisesed inimestevahelised Tdotajate omavaheline infojagamine erinevate
suhtlemised (tootmisjuht-loovjuht-disainer tootjate kohta
vahelisel tasandil tekkivad otsused)
Ajaline raam Ajaline raam

Teenuse olulisus ettevotte jaoks
Eelarvelised piirangud
Keskkonnast tulenevad mgjutegurid
Uldine teenuse maksumus turul
Koroona
Kliendi soovid ja hoiakud
Sotsiaalsed m@jutegurid

Meeldiv s6bralik suhtlus ja suhtlemisoskus Soprussuhted ja isiklik omavaheline
l&bisaamine

Suhtluse avatus Suhtluse avatus

Pikaajaline lojaalsus Isiklikul tasandil Gles ehitatud usaldus ja austus

M@dista soove ja vajadusi
Individuaalsed mdjutegurid

Varasemad kogemused Varasemad kogemused
Kolleegide vdi teise tootja soovitused Teiste soovitused

Pakkuja omadustest tulenevad méjutegurid
Personaalne I&henemine, nd. kliendihalduri Klienditugi, ndustamine
olemasolu
Teenuse maksumus véga oluline Teenuse maksumus pigem oluline
Paindlikkus tootmisaja suhtes (vajadusel Paindlikkust idee véljatootamisel/
tellimus teostada mdne tunni jooksul) kontseptsiooni loomisel, vastutulelikkus
Kvaliteetne toode ja professionaalne teenus Toodete ja teenuste Gldine kvaliteet
Kiire tarneaeg Kiire tarneaeg, digeaegsus
Tehniline vBimekus Tehniline vBimekus
Tootja vBlgnevused Teadmised (professionaalsus) ja kogemus
Terviklahenduse pakkumine on pigem oluline | Terviklahenduse pakkumine on védga oluline
Garantii Garantii
Tapsus ja tootja suhtumine Hea maine ja pikaajaline kogemus

Usaldusvaarsus

Probleemide kasitlemise t6husus
Kliendikesksus

Pakkuja loovus, kaasamdtlemine
Kohaletoimetamine

Uhtivad vaartused
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Lisa 12. Reklaamiagentuuri arikliendi teekonna kaardistus ,,as-is“
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Lisa 13. Otsemuugi arikliendi teekonna kaardistus ,,as-is*

ENNE
=
R} Q ©
T8 & =
— c S o
s z&€ 8 573
5 SE 3 o
= C = ~ -%.Q
a o = =
b=t Q o =
8 = 2% & =3
2 @ 25 T o 2
P4 = O X - Irx
o
a
w
w
>
[
1%2]
o)
[+ 9
[a]
w
(%2
2
s
g
w
[a]
w
2
2
=
<
o)
L
z
TAHELEPANU

Usaldusvaarne koduleht —
tehniliselt toimiv, informatiivne

Teemakohased postitused
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Koduleht ja Facebooki leht
kuvab professionaalsust,
tehtud todde galerii

Kodulehel 6petlikud
materjalid tekstide ja
videotena

Materjali uudiste vahendus

AJAL

sBidukile jarele

Kinnitab
tellimuse
Tullakse

KASUTUS

Teadlikud tegevused ja
labim&eldud miiligi- ja
tootmisprotsess

Pakutakse terviklahendust,
disainist paigalduseni

Pakutakse tdhtaegades
plsimist ja kvaliteeti
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Toob ise sdiduki

PARAST

Ootab infot td66
valmimise kohta
valmis t66
Naitab teistele
Kiidab/laidab
tegijat

Saab
Tellib uuesti

Saab arve

TOETUS KESTVUS

Oskus probleeme ennetada  Pikaajaline suhe

ja julgus ise Kiirelt otsustada Saavutatakse isikliku
) ) l&henemisega
Enda vea tunnistamine .
) ) Ausus ja austus
Lahendustele orienteeritus L )
L Kokkulepetest kinnipidamine

Garantiitingimuste
pakkumine ja kinnipidamine Kaua turul tegutsenud

(ei lahku ootamatult)



Lisa 14. Turundusabi reklaamitootmine OU sisekeskkonna
analtuus

Sisekeskkond

Tugevused (S)
Paindlikkus tellimuste taitmisel
Kvaliteetne kleebismaterjal
Pikaajaline disainerikogemus
(al. 2004.a.)
Valdkonna ekspert
Pikaajaline brénd (al. 2008.a.)
Personaalne suhtlus, individuaalne
Idhenemine kliendiktsimusele
Kliendiga kaasamdtlemne, probleemide
ennetamine
Ariklientide konsultatsioon ja
eksperthinnang
Lai koostoovargustik (vBimalused erinevate
turunduslahenduste realiseerimiseks)
Toote kvaliteet suurendab kaubamargi
lojaalsust/head kuvandit
Kujundusprogrammid ja tehnoloogia
Kiire toormaterjali tarne
Usaldusvaarsed tarnijad
Olemasolev kliendibaas
Tehniline vBimekus spetsiifilistele
eritellimustoodetele
Pikaajalised koostddpartnerid
Ettevottesisene tootmine, mis vdimaldab
kergemini muudatusi teha vastusena
uuenduslikele ideedele vGi tootega seotud
probleemidele
Tuntuima kleebismaterjalide 3M ametlik
koostdopartner
Kodulehe positsioon otsingumootorites
Kodulehe SEO on heal tasemel
Geograafiliselt hea asukoht
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No6rkused (W)
Piiratud vdimalused teha investeeringuid
Kaéive on piiratud
Tootmismaht Uhes ajathikus on piiratud
Pikaajaliste strateegiate ja mdddikute
puudumine
Samaaegsete suurte projektide
tootmisvdimekuse piiratus
Puudub aktiivne miilgitegevus
EttevGtte miligispetsialisti puudumine
Minimaalne online-olek erinevates
suhtlusvdrgustikes ja vahene
sotsiaalmeediahaldus
Ebapiisav turundus- ja mutgiedendus
Hinnatase vOrreldes konkurentidega
Tootmisspetsialistide puudus
Teenusearendus / (lisa)nisi leidmine
Muugieesmérkide pistitamine ja
perioodiline midgiplaani tlevaatus
Véhene ekspordi osakaal



Lisa 15. Turundusabi reklaamitootmine OU véliskeskkonna

analuds

Valiskeskkond

Voimalused

o Vilireklaamide kasutamine
meediumina on tdusev trend

e Potentsiaalsete kliendisegmentide
hiippeline kasv

o Muutuvad kliendivajadused, maitsed
ja eelistused

e Pusiklientuuri kasv

e Uute turusegmentide ja uute nisSide
teke pakub &ri- ja tootesarja
laienemisvoimalusi

¢ Infotehnoloogilised véljundid

¢ Reklaamiagentuuride spetsialistide
baaskoolitused

* vahetud ohutegurid on téhistatud tarniga

Ohud
Muutuvad ariklientide vajadused ja
harjumused
Suutmatus madista klientide vajadusi ja ootusi
viib ebatBhusate strateegiliste otsustus-
protsessideni*
Reklaamivaldkonna trendide muutumine,
teised turundusmeediumid
Hinnasurve*
Teenusevajaduse sesoonsus
Kvalifitseeritud t66jou nappus turul
Suurenev otsene ja/voi kaudne konkurents
mdjutab organisatsiooni v8imet kliendibaasi
sdilitada ja laiendada*
Klient ei mdista hinnaerinevusi vBrreldes
konkurentidega
Halvenevad (ootamatud) majandustingimused
mojutavad ettevotte tulemusi, kui need
mdojutavad otseselt klientide
kulutamisharjumusi ja ostujéudu
Inflatsiooni tdus suurendab tootmiskulusid ja
mdjutab ettevotte kasumlikkust
Kasvavad keskkonnaséastlikkuse
suundumused kujutavad endast ohtu, tbmmates
toodetele negatiivset reklaami ja kriitikat, mis
mdojutab kaubamargi mainet turul
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Lisa 16. Persoona: Reklaamiagentuur

Suurus: 25 tootajat
Kaéive: 3 milj.
Asukoht: Tallinn
Teenused:

= Kontseptsioon
Loovlahendus
Kampaaniad
Disain
Sise- ja vélireklaam
Paigaldus
Trikised ja kleebised
3D Kleebised
Branding

EESMARK

Saada teenust kiirelt, toimival,
kvaliteetsel viisil
terviklahendusena

Arvestab koostédpartnerite
kompetentse, soovib
maksimeerida tulemust

10

TEGEVUSAASTAT
Valjakujunenud klientuur
Eripérased lahendused

Kiired teostused

VAJADUSED

MOTIVAATORID

Hind
Mugavus tellimisel
Tellimuse taitmise kiirus

VALUPUNKTID

Hinnatundlik

Kontrollib infoliikumist ja
kliendibaasi

Ajaline teadmatus

¢ Vajab abi mitmetes erinevates projektides
o Ajaliselt operatiivselt koostoopartnerit
o Mitte véga lojaalne uihele koostdopartnerile,

hind on oluline faktor

KUIDAS LEIAB KOOSTOOPARTNERI?

Suust-suhu reklaam, tutvused

Internet ja sotsiaalmeedia
Referentsid

Allikas: autori koostatud Osterwalder et al., 2014 alusel
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VAARTIISED

Ausad koostdosuhted
Lepingulised ja garantiiga partnerid
Laitmatu kvaliteet

Reklaamitootja peab omama kdrget
teadlikkust ja pakkuma ise materjalid

Vajaduste maistmine
Usaldusvéaarsus
Kindlus



Lisa 17. Empaatiakaart: Reklaamiagentuur

Ulimalt oluline on koostddpartnerite leidmine, et teenus toimiks tanasel paeval edukalt ja téhusalt.
Tegevusi on nii palju ja projektide téhtajad on kriitilise olulisusega. Eksimusi ei tohi olla.
Kuidas oleks vbimalik kasvatada olemasolevate ja uute klientide tellimusi?
Kuidas saada juurde uusi kliente?
Kui tellimuste taitmises (ks luli ei toimi,
ei toimi terve teenuspakkumine.

Meie agentuuri

disainerid ja

projektijuhid on Ule
koormatud tdhtaegadega. Meie
kliendid on kérsitud tdhtaegade osas

ja turul valitakse parima hinnaga tegijaid. Mida ta métleb Klientidel on iiha kérgenenud ndudmised.
Reklaamiagentuuride hulk kasvab pidevalt, ja tunneb? Kliendid otsivad endale pikaajalist
turul on erinevaid pakkujaid ja keeruline on paista reklaamiagentuuri/koostdopartnerit.

silma oma agentuuriga. Paljudel agentuuridel on Reklaamitootjad otsivad pikaajalisi
koostéolepped allhanke korras reklaamitootjatega, Koosto6partnereid.
kes voimaldavad terviklahendusi.

Mida ta naeb? Mida ta kuuleb?

Mida ta Utleb ja teeb?

Et tellimuste mahtu suurendada ja pakkuda klientidele
erinevaid lahendusi, vajame uusi koostéopartnereid.
Koostdopartneri valikul peab olema hoolikas,

hea oleks ndha tehtud t6dde referentsi
v0i lasta koostada proovitdo.

Otsin internetist, milliseid

lahendusi reklaamitootjad

pakuvad, et olla kursis,

Mis on ta ré6m/kasu?

Kui meie agentuur leiab endale reklaamitootja/
koostdopartneri, kellega meil tekib sobivus,
siis on meil vdimalik tksteisele kasu luua.
Mis on ta ,,valu/kahju? Sooviks tunnustust meedias kui
edukas reklaamiagentuur,
nomineerimist parima
agentuuri tiitlile

Kui klienditellimusi ei taideta digeaegselt,
ei vali nad uuesti meie agentuuri.
Kui me edastame kliendile kehva kvaliteediga voi valesti teostatud toote,
siis peame meie selle kulu hivitama. Kokkuvdttes mdjub see halvasti meie mainele.

mis vOimalusi . . A . . . L
Klientidele saab Kui me turutrendidega kaasas ei kai, siis valitakse teine agentuur. Kui meist meedias ei raagita,
pakkuda ei ole meid justkui olemas. Meil kulub palju aega kliendiga suhtlemisele, tdpsustamistele, disaini kujundamisele,

2D/3D vaadete koostamisele, mille eest me justkui tasu ei saa, enne kui tellimus téielikult kinnitatakse.
Kuidas saaksime enda tegevuse tulemuslikkust maksimeerida?

Allikas: autori koostatud Stickdorn & Schneider, 2011 alusel
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Lisa 18. Persoona: SuurettevOte korduvtellimustega

Suurus: 150 to6tajat

Kaive: 10 milj.

Asukoht: Tallinn

Teenusettevote:

= Ehitus- ja
projekteerimist6od

=  Kinnisvaraarendus

= Montaazitood

= Betoonittod

= Konteinerlahendused

EESMARK

Vajab kleebisreklaami min. 50
korda aastas pidevalt teatud
ajavahemike jérel

Erinevate kleebislahenduste
rakendamine hoonetele, siltideks,
kleebisteks, viitadeks,
margistamiseks, ruumide
sisustamiseks

Reklaamitegija kas labi tutvuste voi
teeb valiku hanke kaudu — vahel
valitakse agentuurid, vahel otse
reklaamitootjatelt

2 ; MOTIVAATORID
Hind

TEGEVUSAASTAT Asjaajam .'.S..k' ITus
Usaldusvaarsus

Standardid ja vastavus VALUPUNKTID

nduetele Halb kvaliteet
Tipsus Tahtaegade uletamine
VAJADUSED

e Soovib leida kiiresti lahenduse oma vajadusele/
probleemile

e Soovib kvaliteetsete té6dega pakkujat
Soovib ndha pakkujate varasemalt tehtud t6id

e Pakkuja peab olema usaldusvaarne (kajastused
meedias, tehtud t66de referents, soovitused)

o Ettevittes toetub ta teiste tO0tajate hinnangutele,
kogemustele

o Terviklahendusega pakkuja

KUIDAS LEIAB KOOSTOOPARTNERI?

Koduleht
Varasemad ettevGtte kogemused
Tootajate isiklikud soovitused
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VAARTIISED

Sdbralikud koostodsuhted
Hinna ja kvaliteedi vrdne suhe
Kvaliteetne reklaamitoodang

Reklaamitootja peab omama kdrget
teadlikkust ja pakkuma ise materjalid,
lahendused

Terviklikkus ja personaalsus
Hind ei ole maarav
Usaldusvaarsus

Korrektsus

Kindlus



Lisa 19. Empaatiakaar: Suurettevdte

Ulimalt oluline on oma teenuste reklaam, sest meie sdltume peamiselt oma tellijate teadlikkusest.
Me vajame asjatundlikke koostéOpartnereid igast valdkonnast, et meie tegevuseesmarke téita
téhusalt. Kui oleme leidnud koosté6partneri, soovime temaga pikaajalisi ja lojaalseid
koostodsuhteid. Meie to6tajad vajavad kindlustunnet, et nende tooilesannete

Meie turg on kiillastunud taitmisel koostéopartnerid toimivad kaasa mdeldes. Seega eelistame _ _

ehitusettevotetest. Samas suudame partnereid, kellega véartused thtivad. Meil on palju sarnase
eristuda, sest pakume nisitoodet — Meil on suur tode maht ja Ntegevusvgld_kqnnaga
konteinerlahendused. N&deme, et erinevate kriitilised tahtajad. ettevotteid Eestis ja igaliks
hangete voitjateks osutuvad sageli hinnasaastu . . pldab turul edu saavutada.
alusel tehtud pakkumised. Meie oleme turuliider, Mida ta mdtleb Uued tegijad tulevad peale olulisemalt
aga pakume kvaliteetset teenust ja Sigeaegselt. Seega, ja tunneb? soodsamate ehituslahendustega.
peame ka meie eelarvest rangelt kinni hoidma. Samas naeme, 3 Samas on majandusolukord ebakindel ning tahtis
et inimesed vaartustavad hinnale olulisemalt tehnilist kvallteetl on majandada teadlikult.

digeaegsust, mis nditab lugupidamist klientide suhtes.

Mida ta néeb? Mida ta kuuleb?

Mida ta Utleb ja teeb? ® k- Mis on ta r6d6m/kasu?
Me reklaamime oma teenuseid, kui professionaalne ‘a Meid rodmustab, kui saavutame meie majanduslikke eesmarke.
ehitusettevdte, kellele saab loota tdhtaegade ja kvaliteedi osas. J Tahame vBimaldada klientidele eriparaseid ehituslahendusi.
Selleks otsime endale haid koostodpartnereid, kes samu o Vajalik on selleks erinevate koostédpartnerite leidmine.
vdartusi jagavad. Selleks otsime vahel partnereid _— Kuidas leida parim koostdopartner?
soovituste kaudu. Me oleme turuliidrid, kuid Mis on ta ,,valu“/kahju? Oleme rédmsad, kui meie tdotajad saavad
siiski ndeme selleks palju vaeva. Meil on ka ) ) o teostada toid koostd0s varustajate ja
professionaalne ettevottesisene Me vastutame tahtaegade osas arendaja etteantud terminite raames. allhanke toddega ladusalt ja torgeteta.

meeskond, kelle panusest soltub o Meile on véaga oluline, tegutseksime tahtaegade piires. _ Meile meeldib valine tunnustus
meie edukus. Me koolitame Meile ei meeldi kui meie koostodpartnerid ajalises raamis ei pusi v0i kvaliteetset ja ja positiivsed

sageli oma toGtajaid, oodatud teenust ei vbimalda. Meile on vajalik klientide rahulolu, sest rahulolematus tingib meediakajastused.
et pisida liidri lisakulud ja kehvad meediakajastused. Me ei taha tegeleda lisaprobleemidega ja vartustame oma aega.
positsioonis. Kdige raskem on leida Uhist keelt koostdopartnerite osas, keeruliseks teeb erinevate koostdoprojektide

erisused ja keerukus. Kahju teeb, kui koostddpartner ei suhtu projekti ja meie ettevtet vaartustavalt.

Allikas: autori koostatud Stickdorn & Schneider, 2011 alusel
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Lisa 20. Persoona: Vaike-ettevote tihekordse tellimusega

Suurus: 5 tootajat

Kaive: 70 tuh.

Asukoht: Tallinn

Teenused:

= Raamatupidamisteenused

= Konsultatsioonid

= Palgaarvestused

= Majandusaastaaruannete
koostamised

EESMARK

Olla klientidele mérgatud ning
seetOttu vajab biroo
klaasseintele dekoratiivkleebist,
ruumi viidakaarti ja uksele
ettevotte tutvustust.

Ettevote soovib tellida ka
soidukile reklaami.

Soovib konsultatsiooni ja
terviklahendust.

Soovib disainis kontrolli omada.

TEGEVUSAASTAT

Personaalne suhtlus,
vajadusel kohtumised ja
konsultatsioonid

VAJADUSED

MOTIVAATORID

hind
mugavus
Meeldiv tellimine

VALUPUNKTID

Hinnatundlik

Ei oska kujundust ise
valida

Puudub (levaade teostuse
ajast

Ei oska kvaliteeti mééarata

e Olla oma klientidele parim partner

e Olla tuntud, teatud

e Séaasta kuludelt, sest tulud on vaikesed

KUIDAS LEIAB REKLAAMITOOTJA?

Otsib internetist

Koduleht, vaatab tehtud toid
Tuttavate isiklikud soovitused
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VAARTIISED

Soébralik suhtlemine
Et t60 tehtaks ara

Hind on pigem méérav, kuid hea
disainilahenduse alusel ollakse valmis
eelarvest lisa maarama

Vastutulelikkus
Moistlikkus

Muretu tellimine



Lisa 21. Empaatiakaart: Vaike-ettevote

Oleme tegutsenud mdnda aega juba turul, kuid oleme mérganud, et meie
klientide arv ei kasva. Selleks on meil vajalik oma tegevust turundada.
Kahjuks meil puuduvad spetsiifilised turundusoskused,
kuid oleme kuulnud, et mitmete erinevate reklaamide kooskasutamine
maksimeerib ettevotete tuntust. Me sooviksime seda proovida.

Ma 1 i sidavad Hetkel métted puuduvad, kuidas seda tdpsemalt teha. Et me saaksime oma ettevotte
reklaam peal Oleme nainud, et see mdjub Mida ta mdtleb _~ettevGited reklaamiagentuuride abi.
usaldusvadrselt, kui Kliendi juurde sdites sinu ja tunneb? _Seekblab eksklusiivselt. Kas nad tegeleksid
autol on sinu ett,evétet toetav embleemika. Oleme - Uldse nii valkese_telllmuse_ga? S)Ieme kqgl_nud, et
néinud, et turunduse jaoks peab oskama sébitada kokku ;: reklaamlaggntuurld r_notlgvad val!a kogu_

o ! . turunduskontseptsiooni, aga meie vajame vaid paari
vérve ja logo ja sloganeid. i)

- . vdikest toetavat turunduslahendust
== . Mida ta kuuleb?

Mida ta néeb?

Mis on ta r66m/kasu?
Meile on oluline jduda klientideni ja et nad teaksid meie
tegevusest. Soovime mdjuda kliendile usaldusvéérselt ja
personaalselt. Meeldib kui saaks turundada oma
ettevotet vdimalikult lintsate vahenditega.

Mida ta Utleb ja teeb? =&
Me tahame, et reklaam oleks lihtsalt teostatav ja
selleks me kiisime ennekdike tuttavate soovitusi,
kuidas tegija leida. Me oleme otsinud ka
internetist ja vaadanud tegijaid, kuid ei

oska millegi alusel otsust langetada. Mis on ta ,,valu“/kahju? Meil ei ole aega aktiivsete
Ma arvan, et me valime kolm pakkujat o o o . o turunduslahenduste jaoks, seega
vilja ja kiisime lahenduse, mis Meie siin kontoris ei ole turundusinimesed ja meile kdib dle jou oleme huvitatud iihekordse
meie ndgemusega kdige enam turundusdisainilahenduse véljatoétamine. Me ei taha asju keeruliseks ajada. lahenduse véljatoGtamisest.
kattub. Vajame personaalset _~Me kardame, et kui me ise oma peaga midagi valja motleme, voib tulemus jaada meid mitte Meeldib kui meid abistatakse
lahenemist. rahuldav. Kui me peame kontorist vélja kolima, kes meie klaasseintelt dekoratsiooni siis eemaldab?

ja me saaksime s6braliku
koost6dna midagi
vélja mdelda.

Kui tahan autole reklaami, kas see kahjustab mu sdiduki pinda?

Allikas: autori koostatud Stickdorn & Schneider, 2011 alusel
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Lisa 22. Ajuriinnak

Tegevjuhi koolitus

Asjatundlik
. . - Lahendustele
Tootmispersonali Loov Ldikuri Tugi ja néu
vérbamine juurdeosﬁ Kvaliteet Personaalsus
Ressursud Kiirus \ / Garantii
Terviklahendus
Personal Arlkllendl idee tugimisest
. vajadused ~——— ki o
lll/lat?rjall_ | _ Toetatud hooldusjuhisteni
ataloogi loomine
g - koolitustega sgpralikkus

\Tooted ~ Disaini valjakutse < . Avatud
Ka@aldkonﬁade\_ KUIDAS OSUTADA \ﬁKoostoo- S o
suhted ~Lepingulised

KLEEBISREKLAAMI TEENUST

katalooai loomine
ARIKLIENTIDELE Usaldusvaarsed
K./ ONKURENTIDEST PAREMINI7
Hinnastrateegia

SEQ/Google
TuleB Tahti " Kodulehe sisu
selgitada . Turundus— - ___Seminarid
taktlkad

ariklientidele  Tootmis-

KiifUS/ protsess |SIk|IkUd
_/ Dunaamilised suhtlemised
Paindlikkus < _/ vdimekused Ajaveeb
téhtaja 0sasgyyremahuliste ~ OSKused Valdkonna
Pikaajalised artiklid meedias

tellimuste vastuvott  Teadmised koostodsuhted ja tavad
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Lisa 23. Vaartuspakkumine arikliendile ,,to-be*

Oskusteave nende kasutuses, teeb neile lihtsamaks

Kvaliteetne t66 toob klientide heakskiidu

TOOTED JA

Hea t06sse suhtumine loob usalduse

TEENUSED Meie hea t06 annab véimaluse neil sarada

Kleebised

Sildid

Bannerid

Disain

Alltoovott
Projektijuhtimine
Paigaldus

Koolitus

R6GMU LOOJAD

VALUVAIGISTAJAD

Kile eripdrade koolitused agentuuri tootajatele
Oigeaegselt tehtud t6dd

Kvaliteetsed materjal ja oskuslik paigaldus
Kliendi soovidega arvestamine

(aeg, koht, kiirus)

Modistvad makselahendused

(osamaksed, pikem aeg)

Kleebisreklaami teenus
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Siis kui kleebisreklaam

taidab turunduseesmarki

Kui ettevote saab kasumit

Positiivne tagasiside klientidelt VAJADUSED
Tunnustamine meedias

Kommunikeerida
brandi vaartuseid
R6OMUD
Leida juurde uusi kliente
VALUD

Kui kliendid ei tea ettevottest
Kui tehtud reklaam ei saavuta
turunduseesmarki

Kui tuleb endal reklaami
disainlahendus vélja mdelda
(sh méaaratleda materjal)
Turundusplaani tahtajad

Ariklient (agentuur, otseklient)



Lisa 24. Reklaamiagentuuri kasutajakogemuse prototulp

o —e - A

' N
Saadan kujunduse oma v
kleebisepartnerile, kes
teeb mulle hinna

| kleebistamisele.

( Kliendilt tuli tellimus]  AGENTUUR AGENTUUR

Métleme kampaania

\ visuaali ja sonumit. |
~ - ——— Agentuuri klient

<
]
)

i Leidsinmparandamisl
/| vajavat. Seletan agentuuri

Projektijuht N
" Disainer kujundab mulle | S : disainerile mida vaja
P faili, naitan Kliendile ja Sainagentuurist 0o 5 ot Pakur vt
Al 3 failid Vaatan dle, mis IMULIA 0N, FaxUMn Ve, 9
ckinnitan kujunduse: neil vaja ja kas kdik ige., véiksime teha koolituse
= kleebiste valdkonnale. '
e o & -
[ Sain disainerilt kujunduse e/ -\- 5
- muutmise vajaduse info. D FERLAANII G0 HINE EPTERNTTSoTCINE
Tapsustan selle Gle ka r
. Kliendiga. ) c

KILETUS

=T NS -
= : >

Y 'Kiient on parandused b

heaks kiitnud, edastan info

disainerile, kes saadab uue

faili kleebisetootjale.

" Trikifail olemas, saadan’
selle trukki, samal ajal
lepin kekku kiletuseks
. sobiva aja agentuuriga.

Kokkulepitud ajal
téin bussi kiletamisse
ja ootan huviga tulemust

P 3
Buss kliendile katteantud, naiid
RENLAZ Kirjutanarve tehtud t66 eest.
Ka lepime kokku koolituse

2 o
'Head tood

hinnatakse ja
tunnustataksel g
. > 4

Tere, mul niud ki
juba jargmine projekt
kasil, saatsin info
meili sulle. PS: Aitdh
koolituse eest, oli

| tdsiselt kasulik.

Klient on rahul téoga.
Arvestan kampaaniakulud

Jja saadan talle arve ning
tasun ka kleepija arve.
Peale koolitust saame veel
«_paremaid tulemusi pakkuda!)

Sain bussi kétte kiletusest

ja viisin oma kliendile. Ta

on rahul minu tédga, mina
| rahul kleebisetootja t66ga

s
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Lisa 25. Otsekliendi kasutajakogemuse prototulp

24 .
Mul on vaja

3
firmareklaame #
.\séidukile

P -
Otsin internetis
kleebisreklaami

tegijaid

Turundusabi? Tundub asjalik|
saadan paringu ja info mis
kujundusele tahan

ndusabi y

REKLAAMITOOTMINE

( Tere! Aitah paringu eest.
Kohe vétan te bussijoonised
ja lisan sinna soovitud info.

Nii oskan mdéta todmahtu ja
teha kohe ka hinnaarvutuse

™

'Tohohh, kiirelt kohe kujundus
valmis, hind ok ja paigaldus-
aeg ka sobilik. Teen tellimuse,
\l\r i

|

-
REKLAAMITOOIMINE

KILETUS

ﬁ'rund 1cahi .
REKLA ‘LTellimus tuli, seega

ruttu materjale

ostma

T 77
\

Wy

Too kiire ja
korralik. Olen

ja panen kiled
3 16ikurisse t6osse

—

REKLA 1 Ettevalmistan faili

|
rEkLA 4 Buss kliendile katte
antud, niitd kirjutan

arve tehtud tédle.
S

toin

Kokkulepitud ajal

bussi kiletamisse

ja ootan huviga tulemust,

1

S

Soovitan teistelegi

Tasusin arve,
Olen tédga rahul.

-




Lisa 26. Teenusplaan ,,to-be“ reklaamiagentuuridele

Kliendi vaade (Agentuur)

Ettevitte vaade (Turundusabi reklaamitootmine OT0)

Arikliendi

tegevused  yyr sgnumit,

Puutepunktid Google,

Arikliendi
eesmirgid

Turundusabi Turundusabi ~ Tegevused ja puutepunktid

Ettevitte

sisemised
vitmeprotsessid

vilimised
tugiprotsessid

eesmiirgid

Toitaja

Tehnoloogia

Klient soovib  Paneb kirja oma
soovid tellitavale

kampaaniat  todle

telefon

Soovib oma

Kliendi Tahab

s6mumit professionaalset

jagada teenust

Skype,

telefon, e-

mail, koduleht

Jéuda

viimatikult

paljude Sunrendada

Klientideni kodulehe kiilastajate

kodulehe abil arvu

Otsib internetis
tegijate infot

Koduleht, helistab

Enne teenust

Tutvub tehtud

to5dega
Internet (kodulehelt

Méni soovitaja

Leida vastav

tootja, keflel on

tehniline Tahab saada head,
Vaatab hinda voimekus kairelt, odavalt
Telefonikdne Tootjaga kontakt
omanikuga esinduses
Turundus-
kampaaniad on 1dbi
mbeldud

Kodulehel,

sotsiaalmeedias

tehtud toade

referents.

Ajaveebi
Toimiv koduleht,  postitused Teadmised, oskused
postitused, tostavad ise pakkuda
kajastused meedias  eksperdikuvandit ekspertnduannet
Suurendada Suurendada
sotsiaalmeedia koostds- Saada
Kiilastatavust arvu 5

Loob
kujunduse

Kontakteerub tegijaga  néidise

kontaktivorm), helistab E-kiri

Kiirelt anda
edasi tellimuse
kontseptsioon

On valmis
analiiisima
erinevaid
disaine

Vaadata kiirelt
paring iile ja

Vajadusel
futvustab
kampaanias
osalejaid
Otsekontakt
tootjaga

Tahab, ot tema
Kient jaks rahule

Tahab méista
agentuuri

wvastata jooksva klienti et vastata

toopacva ajal

ocomustele

Disainerit koolitatakse
Kleebismaterjalide, disain

Tegeleb teiste

Teenuse ajal

spetsiifika ja ondade K Kujundusfaili
teemadel toimingutega ajagraafilu alusel
Otsekontakt Otsekontakt
Otsekontakt tootjaga tootjaga tootjaga Otsekontakt tootjaga
Tahab maksimeerida oma Soovib, et tootja
oskuseid, et jargmine kord Taoprotsessi Tapne teostaks 2D visuaali
Kkiiremini tellimust esitada ja kiirus, sujuvus, et ajagraafik, et Kleebisreklaamile, et
turundada oma kliendile leida maksimaalne  vastata enda tema klient saaks
Kkleebisreklaami erinevaid voimalik tulemus  kliendi kinnitada
voimalusi Kiendi soovidele  ndudmistele turunduslahenduse
Omanik Omanik Tootmis-t66taja Omanik
Koolitustehnika, Ifkur,
programmid
materjalide professionaalne  Viisakas suhtius
Koolitustegevus on libi méeldud  tundmine tooprotsess Kliendiesindajaga
Tihtaegadest kinni
pidamine, Olemas toimiv
kvaliteetne materjal, viisakas suhtlus  programm, to&riistad,
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diged toovotted

iliendiesindajaga masinapark
Suurendada

Kliendirahulotu,

minimeerida

Kliendi ooteacga

Lepingu ja arve
sGlmimine/saatmine
tootjaga tellimuse Toote
astuvotmine

E-kiri

Et reklaam

vastaks
Kindlustada digeacgne kokkulepetele,
probleemivaba oleks
suurtelimus kvaliteetne
Omanik Omanik
E-post
Arve saadetakse
kliendile

Tarnida tooted
Toota tooteid digeaegselt,
vastavalt toode on
spetsifikatsioonidele  kvalitestne

Peale teenust

Paigaldusinfo

edastamine Garantii selgitused

tootjale ja hooldusjuhised ~ Kliendi tagasiside

E-kiri, telefon  tehtud t66d E-kiri. telefon
Kindhustunne

Kliendi rahulolu  probleemide korral Rahulolev klient

Omanik Tootmistodtaja Omanik
E-post, telefon E-post, telefon
Tagasiside Jargmise t66
Kkiisimine kiisimine
Kliendirahulohs
Kvaliteedi tase,
garanteerimine edasisoovitused

Uus kontakt

E-kiri

Kindel tegija

Omanik

Suurendada
tagasipdorduvate
klientide arvu



Lisa 27. Arimudeli I1duend ,,to-be*

Vodtmepartnerid
Reklaamiagentuurid
Reklaamitootjad
Trukiteenuste pakkujad
Paigaldajad

Materjalide maaletoojad
Materjalide hulgimuujad
Rendipinna omanik
Tehnikarent
Autoesindused

Kindlustused

Kulud

Rent, palk, maksud, materjalide ostmine, tehnika ostmine ja rent,

Pdhitegevused

Tootmine ja paigaldus:
reklaamkleebised, sildid,
bannerid, disainiloome

Konsultatsioon:
kliendiparingute

tootlemine, kliendisuhtlus,

ndustamine
Koolitused

Ressursid

Finantsilised:
kaibevahendid

Fuusilised: masinad, auto,
serverid, kontor

Inimesed: kogenud
konsultant ja disainer

Intellektuaalne:
kliendikontaktid,
teadmised, know-how

Vaartuspakkumine

Turundusabi aitab luua:
terviklahendustel
pohinevad ja paindlikud
disainilahendused
otseklientidele ja
reklaamiettevotetele.

Terviklahendus hdlmab:

o disaininBustamine ja
eksperthinnang

¢ tootmine ja
paigaldamine

e miilgijargne tugi

e 2-aastane garantii

Turundusabi pakub:

o pikaajalist koostoo-
suhet, mis pdhineb
sObralikel ja usaldus-
vaérsetel suhetel

o Piihendumusel
Uksteise mdistmiseks
ja idee kavandamiseks

Rahavood

alltoovotjad (paigaldajad, trikiteenused, lisatarvikud), transport,
koduleht, té6vahendid, koolitusmaterjalid

Allikas: autori koostatud Osterwalder & Pigneur, 2010 alusel
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Kliendisuhted

Ariklient ootab:

e Isiklik otsesuhtlus

o Pikaajalised
kliendisuhted

e Paindlikkus
suhtlemisel

e Ekspertnduanded

e ,Ritsepalahendused”

Kanalid ehk
tee kliendirihmadeni

Otsesuhtlus

Koduleht

Facebooki leht
Ajaveebi postitused
Arvamusartiklid
E-maili turundus
Seminarid (koolitused)

Arved tehtud t6ode eest

Kliendirthmad

Otsekliendid:
e Vaike-ettevotted
e Suurettevotted

Reklaamiettevdtted:
¢ Reklaamiagentuurid
¢ Reklaamitootjad

Otsekliendi vahendajad:
e Autoesindused
e Autorremondifirmad
e Kindlustused



SUMMARY

DEVELOPMENT OF A VINYLADHESIVE ADVERTISING SERVICE ON
TURUNDUSABI REKLAAMITOOTMINE LLC EXAMPLE.

The focus of this master's thesis was the advertising market for business customers,
specifically through the possibilities of vinyl adhesive advertising belonging to the
subdivision of outdoor advertising. Based on the view of the author-owned advertising
production company Turundusabi Reklaamitootmine OU. The aim of the master's thesis was
to find opportunities for the development of a vinyl adhesive advertising service for business
customers through the service design methodology of the company Turundusabi
Reklaamitootmine OU, to ensure the company's expected growth goals and sustainability in
it’s field. Looking at the theoretical basis for understanding the business customer behavior

and decisions made through the methodological framework of the design process.

Based on the theory, a business customer survey was conducted, a market analysis was
performed in the field of advertising and it’s nature was deciphered. The perspective of
business customers for advertising production companies was formulated. The aim of the
study was to find out the main factors of business customers in the choice of advertisers and
expectations for the service. The results highlighted the lack of knowledge in the field of
vinyl adhesive and, as a result, the trust of their production service provider, creating the
possibility of purchasing a service that is inappropriate or overestimated. Lack of
understanding of the advantages of vinyl adhesive advertising compared to other advertising
channels does not allow companies to use the advertising channel strategically. vinyl

adhesive advertising is only considered as a supporting medium.

Combining the knowledge gained from the theory and the results of the survey with the
activity statistics of Turundusabi Reklaamitootmine OU, various bottlenecks were found in
the field (such as seasonality) as well as in the company itself (no customer agreements,
limited workforce, etc.) and countervailing opportunities, through TOWS analysis, if they

require supervision.
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The aim of the research was fulfilled by finding the idea of a new service and it’s necessity.
For the head of the company, this survey provides answers to the need for further steps and
the opportunities that arise. There are a future training opportunities (trainings for advertising
agencies, trainings in cooperation with material producers / sellers, trainings in educational
institutions) to achieve new growth opportunities. From new partners, new service packages
to teaching a new generation to increase the sustainability of the vinyl adhesive industry. The
test training showed real interest from the advertising agency, and possible cooperation with
Estonia’'s leading material sellers and training companies found positive feedback. Here,
through the creation of an expert image, | see an opportunity to increase the opportunity to
participate in larger, national, projects.

The results of the study confirmed the knowledge that one solution alone is not enough. It is
a complex set of knowledge and activities, where other improvement proposals presented in
the study must also be actively addressed. In order to find time for training, a solution must
be found for recruiting employees, which would allow the manager to dedicate time. The
traditional advertising channel needs modern solutions as the world has changed, so the blog
and social media channels need to be used more actively, which allows to find new markets

and opportunities. It is time to keep up with the times, thinking about tomorrow.

Looking to the future, the empirical part of the work identified a number of problematic
issues in the field of vinyl adhesives in general that need further investigation. The vinyl
adhesive production market is highly competitive, so there is a need for services in the
market. The new generation of designers / project managers / clients does not consider vinyl
adhesive advertising as a serious advertising channel. Because of this, it is a danger sign for
the entire vinyl adhesive industry - if the new generation of vinyl adhesive advertising is not
introduced, the vinyl adhesive advertising is a fading channel, causing difficulties for

material producers, sellers and value-added providers in the future.

The results of this master's thesis can be used for advertising sector and related stakeholders
- advertising and marketing companies, strategic managers, whose goal is to increase the
company's competitive advantage and sustainability, using a design-based methodology in

service development. This master's thesis provides practical value from the point of view of
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a business owner and more broadly to the representatives of various parties in the entire field
of advertising production (customers, intermediaries, material manufacturers, wholesalers,

production companies).
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