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EESSONA

Tooga on inimesel vbimalik parandada oma elu kvaliteeti, néiteks
hakata kasvatama sodddavaid juurikaid ja sellega véhendada
sbltuvust metsiku looduse kapriisidest. Edukamad juurika-
kasvatajad joudsid juba ajaloo hdmarustes dige pea arusaamale, et
juurikad annavad neile vdimaluse rahuldada ka muid vajadusi.
Neid on vdimalik vahetada osavamate kittide omatarbimisest ule
jaava liha, késitdomeistrite rbivaste ning paljude muude eluks
vajalike asjade ja t6oteenuste vastu. Toode muutus kaubaks. Et
mingi materiaalne vdi immateriaalne objekt (subjekt) saaks
kaubaks, peab tal olema vaartus kd&igi éariprotsessis osalejate
jaoks. Turunduses on vdga tahtis heausklikkuse (lad. bona fide)
printsiibi jargimine ja ostu-milgi protsessis osalejate vastas-
tikune rahulolu. Ei mudjal, vahendajal ega ostjal tohi parast
tehingut tekkida pettasaamise tunnet, mis blokeeriks edasised
arikontaktid. Méaaravat rolli ariahela edukas ja kestvas toimimises
mangib kaup, selle véartuste tunnetamine ja tunnustamine kdigi
osalejate poolt.

Kéesoleva ullitise tekkepBhjuseks on autori tajutud vajadus
anda majandusharidust Oppivatele inimestele baasteadmised
mdistmaks turunduskompleksi olulisima elemendi, kauba,
turunduslikult tédhtsaid aspekte. Kiillalt levinud on arusaam, et
kaubaga seonduvad asjaolud on firma tootearendus- ja tootmis-
alliksuse parusmaa, kuhu turundusinimestel suurt asja ei tohiks
olla. Turundust on vaja vaid selleks, et valjamdeldud ja toodetud
kaupa teha turul tahetavaks. Ei osata vdi ei taheta tdhtsustada
turunduse esmast funktsiooni — uurida turu tahtmisi, et leida
nende rahuldamiseks firma vdimaluste ja drieesmarkidega koige



enam harmoniseeruvaid tooteid. Reaalse aritegevuse edukuse
aluseks on kaup, mis leiab turul ostjaskonna, kes on ndus maksma
selle eest muijale sobivat hindaja kelle ostumaht klapib pakkuja
optimaalse muiugimahuga. Kauba turuedu kaks esmatéhtsat
aspekti on kvaliteet ja margimaine. Neist primaarne on kvaliteet.
Sellest lahtuvalt on kauba kvaliteediga seonduvale probleemis-
tikule kdesolevas kirjutises pddratud kullalt suurt tdhelepanu. Et
tuvastada, kuivord edukad on pakkujapoolsed aktsioonid oma
kauba turueduks, milles méngib olulist rolli maine, on lisaks
tavapérastele néitajatele, nagu muigikéive ja -kasum, késitletud
ka teisi, seni vdhem téhtsustatuid, aga seejuures mitte vdhem
tdhtsamaid indikaatoreid.

Té&napdevases konkurentsis on oluliseks eduteguriks muutunud
innovaatilisus ehk vdime pakkuda uusi kaupu, mis mitte ainult ei
jargi Kiirelt muutuvat ndudlustaset, vaid mis loovad tarbimis-
vajadused, mida senini ei ole tdhtsustatud vdi mida on siiani
pldtud rahuldada ise.

Autor loodab, et peale tudengite leiavad siit midagi kasulikku
ka praktilises &rielus osalejad.

Suur tédnu kolleegidele Mait Miljanile ja Tonu Mauringule
asjalike markuste ja Tiia Haldmale meeldiva koostdd eest
kasikirja avaldamiskiipseks vormistamise eest.



SISUKORD

1 TOOTE JA KAUBA MOISTED TURUNDUSES............
1.1. Kauba tasemed turunduse seisukohalt ..........ccccoeeee
1.2. Kaupade Klassifitseerimine........cccvvevvrerverninsnnnserenenn
1.3, Kaubasortiment. ...
1.4, Kauba pakend ...

2. KAUBA KVALITEET oottt
2.1. Kauba kvaliteediga seotud tarbimisomadused..............
2.2. Kvaliteedi KUjuNemine. ..o
2.3. Kvaliteedi tdhtsus tdnapdeval ja kvaliteediga

SEOTUA KUTU. ..o
2.4. Kvaliteedi hindamine........ccccooviviiiiiciive e
2.5. Kvaliteedi juhtimine ja selle erinevused riigiti.............

3. INNOVATSIOON JA UUE TOOTE ARENDAMINE......
3.1. Innovatsiooni olemus ja uue toote arendamine............
3.2, INNOVatSIO0ONIPIOTSESS. uiiiiiirieiiiieeciee e

3.3. Uue toote arendamise organisatsiooniline

tlesehitus ...........

4, KAUBA TURUTSUKKEL JA TEMA SEOS
TOODANGUSTRATEEGIATEGA. ...

4.1. Kauba turutsikli

olemus ja kasutamisvaldkonnad.......

4.2. Sisenemisstrateegiad........cccovivrierieveiciniinie e

4.3. Kasvustrateegiad

69
69
73

80

83

86
89



4.4, Klpsusstrateegiad

4.5. Langusfaasi strateegiad.......cccoveernenniineneennie e

5. MARGIKAUP JA SELLE VAARTUSED....ccccosvnrirrrrrirnnnn.

KASUTATUD KIRJANDUS ...



1. TOOTE JA KAUBA MOISTED TURUNDUSES

Toode (ingl. product) on turunduse iks baasmadistetest. Inimesed
rahuldavad oma vajadusi ja soove toodete abil. Sellest 1&htudes
maoistetaksegi turunduses tootena kdike, mida saab pakkuda
kellelegi vBi endale vajaduste ja soovide rahuldamiseks.

Fadsilised tooted on vaid vahendid, mis annavad meile neid
kasutades (tarbides) v@imaluse rahuldada erinevaid soove ja
vajadusi. Nad on vdimelised osutama teenuseid ja pakkuma hive-
sid. Samuti v@ivad analoogseid teenusi osutada meile teised
inimesed, teatud paigad, tegevused, organisatsioonid ja ideed.

Jarelikult, turunduse seisukohalt on toode vajaduste ja soovide
rahuldamise allikas v&i vahend.

Vadimalusi toodet hankida ja oma vajadusi rahuldada on mitmeid:

e isetegemine;

¢ sundvdtmine (rodvimine, varastamine, drandamine, drastamine
ine.);

e kerjamine;

e Kkingituse saamine;

e vahetamine (ost-muik, asi asja vOi teenus teenuse vastu ning
nende kombinatsioonid);

e enesesisendus ehk autosugestioon.

Viimane vdimalus nditab tee, kuidas oma soove ja vajadusi rahul-
dada ka ilma tooteta.

Turunduse objektiks on ainult need tooted, mida kasutatakse turul
vahetusprotsessis. Eestlase jaoks on niisugune toode Kkaup.
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Sellise arutelu tulemusena jduame jarelduseni — kaup on toode,
mida pakutakse ja omandatakse vahetusprotsessis, s.t. turul.

Jarelikult on kaup kitsam mdiste kui toode. Mitte kdik tooted ei
ole kaubad, olgugi, et enamusel neist on kaubaks saamise potent-
siaal olemas.

Lahtudes meil levinud kdnepruugist, oleks eesti keeles ots-
tarbekas kasutada terminit *“kaup” tditmaks turundusteoorias
ingliskeelse “product”ja saksakeelse “Produkt” maiste sisu.

Selle soovituse Kinnituseks vaatame, kuidas on oma 1933. a
ilmunud raamatus “Kaubandusfigus” kauba mdiste lahti sele-
tanud prof. Ants Piip. Seda on ta teinud, lahtudes Balti Eradiguse
8-st 3833: Kaup on kdik varad, mis seaduse jargi vdivad olla
majandusliku toimingu aluseks. Pdhiline majanduslik toiming
turul on ost-mudk. A. Piip on toonud kaupade liigituse, mis oma
pdhimaottelt sobib ka tdnasesse pdeva (vt. joonis 1).

KAUBAD

Asjad (lad. res) Inimese t66

Materiaalsed R
! ; Fausiline
kehalised Immateriaalsed, Intellektuaalne,
kehatud

(res corporales) . vaimne
(res incorporates)

Joonis 1 Kaupade liigitus (Piip, 1933: 151-152).

Kehatute asjade (res incorporates) tutpilisemateks esindajateks
on raha, véaartpaberid, krediitpaberid, erand- ehk ainudigused.
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Samuti esitab A. Piip mdiste “res extra commercium” — mitte-
kaubanduslikud asjad. Need on asjad, mis kas véljakujunenud
tavade vOi riigis kehtestatud seaduste jargi ei tohi olla majandus-
liku toimingu objektideks. MoOnede asjadega ei tohi uldse
kaubelda, nditeks narkootikumid. Teiste korral, nditeks ravimid,
kehtivad mingid piirangud. Patendid, tootmis- ja kauplemis-
litsentsid, kauplemiskohtade ja -aegade limiteerimine on legaalset
aritegevust reguleerivate normide tulpnaited.

A. Piibu kauba olemuse ja kaupade liigitamise tdlgendus sobib
véga hésti ka tdnapdeva. Ainukene tdsisem terminoloogiline muu-
tus on seotud “inimese t00” asendamisega terminiga “teenus”.
Samas ei réd4gi A. Piip midagi kombineeritud kaubast, s.t. kau-
bast, mis koos asjaga sisaldab ka inimese t66d ehk teenust.

Réédkides tootest tuleb meeles pidada, et mitte kéik tootmis-
tegevuse tulemid ei tarvitse olla kaubad. Toote ja kauba mdistete
seost illustreerib joonis 2.

TOOTED

Isetarbitavad tooted

Asjad Asjade ja teenuste kombinatsioonid

Puhtad teenused

Joonis 2. Toodete liigitus.

Enda tarbeks ja mulgiks tehtud tooted ei tarvitse vajaduste
rahuldamise funktsioonilt erineda. Eriti siis, kui tootja leiab turu,
kus on samad rahuldamata vajadused kui temal endal. Toote vor-
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mistamine turul tehtavaks pakkumiseks ehk kaubaks n6uab aga
tldjuhul turuvajaduste uurimist ja neile vastavat tootekujunda-

mist.

Kaubaturul olevate kaupade jaotumist selle jargi, kui palju nad
sisaldavad asja v0i teenust, néitlikustatakse paljude autorite poolt
nn. kaubaspektriga (ingl. goods-services spectrum).

Auto Rehv koos Rehvide
rehv montaaZiga montaaZz
Puhas Asja ja teenuse Puhas

asi kombinatsioon teenus

Joonis 3. Kaubaspekter.

Kui pudda illustreerida kaubaspektri muutusi ldbi inimkonna ja
turumajanduse ajaloo, siis vOiks see vélja ndha umbes sellisena,

nagu on esitatud joonisel 4.

Erinevad spektritiitibid 1., 2., 3., 4. on antud ajalises jargnevuses
ning peegeldavad olukorra kvalitatiivseid muutusi, pretendeeri-
mata protsessi ajalise kulgemise kvantitatiivsele esitamisele.

Algperioodil (1.) domineerisid turul puhtad asjad ja teenused
(kivikirves, loomad, fulusilised teenust6dd). Edasi hakkas ikka
rohkem ja rohkem suurenema kombineeritud kaupade osakaal,
kui koos asjaga pakuti ka tdiendavaid teenuseid (kojutoomine,
montaaz, hooldus, jarelmaks, garantiid jne.). Tdnapéeval on
arenenud turumajandusega uhiskonnad joudnud juba situatsiooni,
kus kaubaspektris domineerib teenuste pool. Vdime radkida
teenindusihiskonnast, kus lle 50% t66vGimelistest inimestest
on hdivatud teenuste loomise ja pakkumisega. Teenuste osakaalu
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Joonis 4. Kaubaspektri ajalooline teisenemine.

jatkuv suurenemine nii arenenud riikides kui ka arengumaades on
olulise sotsiaalse t&htsusega protsess. Kui asjade tootmisel on
paljudes valdkondades inimt66jéudu vaja Uha vdhem (automati-
seerimine ja mehhaniseerimine), siis teenuste puhul on inimese
osalus jdanud suureks. Teenuste pakkumine mangib olulist
rolli Ghiskonna t66hdive suurendamises ja seega ka sotsiaal-
sete pingete maandamises. Kitsas spetsialiseeritus, sellega kaas-
nev téodviljakuse kasv ja protsessis osalejate suurenev makse-
vdime loovadki uusi todkohti neile, kes siiani ei ole leidnud oma
potentsiaalile rakendust. Eestis &ritegevuse kavandamisel oleks
soovitatav siseturule pakkumisel teha p&hipanus just teenustele.
Selleks on kaks p&hjust — turul kasvab teenuste ndudlus ja
inimpobhiste teenuste jaoks on olemas &pihimulisi, haritud
inimesi.

Seda olukorda peegeldab ka jargmises osas toodud kauba ole-
muse mitmekihilisuse mudel.
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1.1. Kauba tasemed turunduse seisukohalt

Esimesena tuli analoogse mudeliga 1980. a. vélja Theodore
Lewitt. P. Kotier lisas Th. Lewitti esitatud neljale tasemele
esimese - pBhihive (ingl. core benefit).

1. P6hihive(d) — vdivad uhe ja sama kauba puhul indiviiditi eri-
neda. Kui Uhele inimesele on tugitooli puhul pdhihliveks istumise
mugavus, teisele stiililine kokkusobivus juba olemasoleva mddb-
liga, siis kolmandale v8ib selleks olla v@imalus saavutada oma
tutvusringkonnas austust, tunnustust ja ka kadedust (tugitooli
loojaks on Uldtunnustatud disainer). P&hihlive tasemel on konku-
rents kéige laiem. Siin vdivad vdistelda tugitooliga mitte ainult
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teised tugitoolid ja mddbliesemed, vaid ka tlikond, auto, turismi-
reis, 0limaal jne.

2. Asjastatud kaup — kaup koos vastava kvaliteedi, isedrasuste,
disaini, pakendi ja margitunnustega. Kauba viimisel asjastatud
tasemele peab tootjal (pakkujal) olema juba selge ettekujutus, mis
on kauba sihtostja oodatud pdhihive. Kui on tuvastatud piisava
suurusega turusegment, kus domineerib enam-vdhem (hesugune
ootus (nditeks tugitooli puhul istumise mugavus), tuleks oma
kaup kujundada vastavalt sellele. Kui aga sobiv turusegment
puudub vdi pakkujal on raske seda hdivata, vdib puuda rahuldada
mitme segmendi soove, tootes kaupa erinevates modifikatsiooni-
des. Oigetel kaalutlustel asjastatud kaup aitab konkurentide ringi
oluliselt ahendada.

3. Loodetud kaup — ostja poolt normaalseks peetavate ja omaks
vOetavate omaduste ja tunnustega kaup. Uldiselt kujuneb see tase
vélja ideaalina kujutatud ja turul olevate kaupade kompromissina.
Mani lepib kergesti ka tema vajadusi kehvalt rahuldava kaubaga
vBi mone ideaal on vdga madala tasemega (vahendudlikud).
Teine on seadnud oma ndéuded, lahtudes véga kdrgetest ndud-
mistest, ja pllab leida vdimalikult ideaalilahedast kaupa. Pakku-
jad peavad oma kauba positsioonima skaalal: maailma parim —

maailma keskmine — regiooni (riigi) parim — regiooni (riigi)
keskmine — rahvusvahelistele standarditele vastav — regiooni
(riigi) standarditele vastav — alla standardi nGuete. Arengu-

maades toimub pdéhiline konkurents standarditele vastavuse tase-
mel vdi isegi allpool seda.

Kauba pakkuja theks esmakohuseks on loodetud taseme vélja-
selgitamine. Selleks tuleb koguda ja analiiiisida analoogsete kau-
pade milgiandmeid ning uurida ka ostuotsustuste p&himdjureid.
Loodetud tasemega arvestamine aitab pakkujal veelgi ahendada
konkurentsi, turg praagib vélja nii need konkurendid, kes tegut-
sevad allpool seda taset, kui ka need, kes pakuvad oluliselt
kdrgemat taset hinnaga, mis ei ole sellele turule vastuvdetav.
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Siinkohal tuleb toonitada, et loodetud kauba tase on siiski rohkem
minevikuline kui tulevikuline. Loodetud kauba tase on ka pidevas
muutumises. Otsesed “stitidlased” selles on innovatsiooni vaartus-
tavad konkurendid. Kaudsed pdhjused peituvad (hiskonna
vadrtushinnangute pidevas muutumises.

4. Laiendatud ehk lisaargumentidega varustatud kaup. Kaup,
millele lisaks pakutakse tdiendavaid teenuseid ja hivesid, mis
suurendavad kauba turujéudu ja tbstavad ta konkurentkaupade
seas positiivselt esile. Sageli on pakkujad sunnitud nentima, et
kauba enda vdimalused muuta teda ligitbmbavamaks, turu poolt
positiivselt eristatavaks on ammendatud. Seepdrast pddrdutakse
konkurentsieelise saamiseks kaubale lisavdértust andvate kaas-
komponentide, tdienduste, kaasnevate teenuste poole. Koos
juukselBikusega pakutakse tass kohvi vOi teed, maiustusse pan-
nakse manguasi, kauba pakend muudetakse vaartuseks omaette,
koos kaubaga antakse erinevaid riske véhendavaid garantiisid,
vOimaldatakse soodsatel tingimustel kauba kojuvedu, montaaZi,
jarelhooldust, kasutatakse jarelmaksu, liisingut jne. Eritlilbiliste
lisateenuste spekter on tdnapdeval vdaga lai.

Arenenud maades on just see pdhiline konkurentsitasand. Theo-
dore Lewitt on juba 1969. a. 6elnud:

“Uus konkurents kdib mitte selle vahel, mida firmad toodavad
oma tehastes, vaid selle vahel, mida nad lisavad oma toodangule
pakendi, teenuste, reklaami, tarbija ndustamise, krediteerimise,
mudgivérgu korraldamise ja muuga, mida inimesed hindavad
kauba ostmisel.” Peab aga mainima, et iga kauba laiendamine
toob kaasa tdiendava kulu ja sageli tGstab kauba hinda. Kas ostja
on ndus maksma rohkem?

Teiseks tuleb tddeda ja meeles pidada, et kauba laiendamiseks
pakutud hived muutuvad Usna varsti loodetud hivedeks.
Konkurendid votavad Kkiiresti oma arsenali esmarakendajate
edukaks osutunud lisaargumendid. Néiteks, juhtimispuldita tele-
viisori miidmine on tdnapéeval praktiliselt vdimatu. Konkurentsi-
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eelise saamiseks tuleb hakata otsima jalle uusi laiendamis-
mooduseid.

5. Arenguvd@imeline kaup. See on kaup koos kdigi, ka tulevikus
kasutatavate lisandite ja muutustega. Mida rohkem on kauba
korral vdimalusi midagi jalle ja jalle muuta v6i juurde pakkuda,
seda suurem on lootus, et ta sdilitab ka tulevikus 4. taseme ega
lange 3. tasemele. Edukad firmad ei lisa kaubale ainult ostjat
rahuldavaid, ootuspéraseid, vaid ka talle meeldivat, nauditavat
Ullatust pakkuvaid lisandeid.

1.2. Kaupade klassifitseerimine

Igas inimtegevuse harus, kus tuleb kokku puutuda suure hulga
objektide ja/vdi subjektidega, on kasulik ning paljudel juhtudel
lausa hadavajalik neid kuidagi liigitada, paigutada nad mingite
tunnuste alusel slisteemselt. Kdigis teadustes on klassifikatsiooni-
del tdhtis metodoloogiline roll. Nii nditeks vdimaldab keemiliste
elementide perioodilisuse siisteem mitte ainult mdista ainete
struktuuri ja omaduste tihedat sidet, vaid prognoosida ka uute,
veel avastamata keemiliste elementide olemasolu.

Teadusliku klassifitseerimise isaks peetakse Rootsi teadlast Karl
Linne’d (1707-1778), kelle poolt looma- ja taimeriigi liigita-
miseks valja tootatud pb6himotted on leidnud rakendamist ja
edasiarendamist ka teistes teadusharudes.

Klassifitseerimine on objektide hulga jaotamine mingite
Uhiste tunnuste, omaduste jargi alahulkadeks. Enamus klassi-
fikaatoreid on hierarhilise ulesehitusega, kus iga all-luli konk-
retiseerib korgemalseisva lili tunnuseid. Taiuslik klassifikaator
peab véimaldama paigutada k&iki objekte vaadeldavas hulgas
thte ja ainult thte kohta hierarhilises susteemis. Levinum klassi-
fikaator on hargneva puu kujuline, kus saab eristada I, II, Il jne.
astet.
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Objektid

Joonis 6. Hierarhiline klassifikatsioon.

Sellise klassifikaatori ks naide on ka joonisel 1 A. Piibu antud
kaupade liigitus.

Kaupade liigitamisel on osa teoreetikuid joudnud jareldusele, et
taiuslikku kaupade klassifikaatorit kuni iga lksiku kaubaartiklini
ei olegi vdimalik teha. Ja kas seda ongi vaja? Konkreetsete
Ulesannete tarvis piisab sageli kullalt lihtsast ja vahese astmete
arvuga liigitusest.

Enne taasiseseisvumist Eestis kasutatud klassifikaatorid (néiteks
ETK-slsteemi “Kaubasfnastik”) olid tehtud lahtuvalt tootmis-
harust, ldhtematerjalist, kasutamise otstarbest jne. Turunduse
seisukohalt on need tunnused kill tdhtsad, aga mitte maaravad.
Oige ja eduka turundusstrateegia valjatddtamiseks on maéarava
tahtsusega hoopis see, kuidas tunnetab kaupa ostja, tarbija ning
milline on kauba puhul tiupiline ostukditumine.

Jargnevalt anname turunduses laialt levinud kaupade liigituse (vt.
ka A. Vihalem, Marketing 1), mis on kokkuvdtvalt esitatud jooni-
sel 7.
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Kaubad

Tarbekaubad Tootmiskaubad

Mitte-  bri-  Valik- Iga-
tahe- kaubad kaubad péeva-

Ehitised Teisal- Toor- Detai- Abi- Teenu-

ja statsio- data- aine lid mater- sed
tavad kaubad L
kaubad naarsed vad jalid
auba seadmed sead-
med

Regu-Impulss- Hada-

laar- ostu- ostu-
ostu- kaubad kaubad
kaubad

Joonis 7. Kaupade liigitus ostukaitumise jargi.

Esimene klassifitseerimise aste on tehtud l&dhtuvalt kaupade kasu-
tamise eesmadrgist. Kas neid kasutatakse isiklike tarbevajaduste
rahuldamiseks (I6pptarbijad) v&i uute kaupade tootmiseks ja/vOi
edasimuugiks kasu saamise eesmaérgil? Sel tasemel jaotuvad
kaubad kaheks suureks rihmaks:

» tarbekaubad (ingl. consumer products)’,

« tootmiskaubad (ingl. industrial products).

Termin “tootmiskaubad” sobib Eesti kontekstis paremini kui
mdnede autorite kasutatav “todstuskaubad”, sest viimasel mdistel
on meil olnud siiamaani teine sisu. Juba see jaotus ei ole range,
sest Uhte ja sama kaupa vdib vastavalt konkreetsele ostjale liigi-
tada kas esimesse voi teise riihma.

Tarbekaupade jargmine liigitusaste pGhineb erinevatel ostu-
kditumistel:
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e igapéevakaubad (ingl. convenience products);

« valikkaubad (ingl. shopping products);

e erikaubad (ingl. specialty products);

e mittetahetavad kaubad (ingl. unsought products).

Igapédevakaubad (toit, hugieenitarbed, ravimid, bensiin jne.)
jagunevad omakorda regulaarostu-, impulssostu- ja héadaostu-
kaupadeks. lgapaevakaupade ost kavandatakse poes voi minnakse
poodi, kui on tekkinud konkreetne tarvidus. Margivalik on sageli
harjumuslik v6i impulsiivne, s.t. margi mudgiatraktiivsusest
(ahvatlev pakend, pakutavad ostusoodustused, suhtlusringkonna
soovitused jne.) s6ltuv. Regulaarostukaupade puhul on tidpiline
aja jooksul vélja kujunenud harjumuslik margieelistus. S6ltuvalt
inimtidbist esineb selliste kaupade puhul kas lihema- voi
pikemaajalisi margitidimuse perioode, mis loovad v&imalusi
siiani tagaplaanil olnud konkurentmarkidele.

lga konkreetse kaubaartikli puhul on tdhtsad margistamine, pa-
kend, etikett, mis t@staksid ta mutgikohas esile konkurent-
kaupade hulgast ja informeeriksid ostjat. Védga tdhtis on saada
milgikohas oma kaubale soodne koht véaljapanekuks.

Igapdevakauba 0hiku hind on dldjuhul madal, kdrgem on see
Uksnes hadaostukaupadel.

lgapdevakaupade miuigivork peaks olema lai, paljude muigi-
punktidega. Kaupluse valjapaneku ja midgisaali kujundamisel
tuleb arvestada nende kaupade ostusagedust, ostuotsustuse impul-
siivsust ning seostada need teadlikult ostjate liikumistrajek-
tooriga. Tavaliseks votteks on kdige sagedamini ostetavate toidu-
kaupade (leib, sai, piim) paigutamine sissepdédsust voimalikult
kaugele. Sellega piilitakse suurendada harvemini ostetavate, ostja
liikumise teel eksponeeritud kaupade miuiki. Tulpiliste impulss-
ostukaupade (maiustused, néts, suupisted) tavakoht on kassa
juures.

Igapdevakaupade pdhiliseks edustamisvormiks on massreklaam
olulised on ka pakendi promotsioonilised funktsioonid.
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Valikkaubad (garderoobikaubad, majapidamismasinad, md&dbel,
raadiokaubad, delikatessid jne.) Valikkaupade ost kavandatakse
aegsasti, kdiakse mitmes poes, valitakse pdhjalikult hinnast, kva-
liteedist, moest ja kauba eriomadustest ldhtuvalt. Leitakse, et kaup
on véart kulutamaks tema ostmisele kullalt palju aega ja jéudu.

Selliste kaupade juures on téhtsad kaasused (kojutoomine, mon-
taaz, ostujargne teenindus, garantiid, jarelmaks) ja individuaal-
setele erisoovidele vastav lai sortiment.

Valikkauba Ghiku hind on reeglina kbrge. Véga tahtis on pakkuda
veidi madalama hinnaga kui pdhikonkurendid.

Milgipunktid peavad olema kédepdrastes, mugavates kohtades.
Kaupluse suurus ja valjapanek peab soodustama mugavaid
valikutingimusi. Eelistatavamad on spetsialiseeritud kauplused.

Edustamisvormidest on tdhtsamad reklaam ja isiklik muugi-
suhtlus. Reklaami pdhitlesanneteks on siin kaubamargi tuntuse ja
positiivse maine genereerimine, s.t. margi viimine ostjate teadvu-
sesse. Isiklik mulgisuhtlus peab tagama tekkinud ostusoovi téide-
viimise. Muugipersonali koolitus ja 6ige motiveerimine on valik-
kaupade puhul sageli maarava tahtsusega.

Eri- ehk luksuskaubad (kindla margitunnusega ja eriliste oma-
dustega kaubad). Erikaupade ost kavandatakse aegsasti, tajutakse,
et selline kaup vadrib raha kogumist ja muude véljaminekute
piiramist. Ollakse ndus ostu sooritamiseks kavandama spetsiaal-
set ostureisi ja vajaduse korral ootama tellimuse taitmist. Muugi-
kohas ei minda konkurentkaupade juurdegi.

Erikauba juures on kdige tdhtsam margieristus. Kauba kujunda-
mine erikaubaks on aega- ja kulundudev protsess. Uldjuhul eri-
kaubad ei teki ega kao uledd, kuigi nende saatus on vdga tihedalt
seotud moega. Erikauba staatuse saavutamiseks on véga olulised
psihholoogilised ja sotsiaalsed véartused. Utilitaarsed vdaartused
ei ole esmatéhtsad. Uheks oluliseks tunnuseks on peetud erikauba
piiratud pakkumiskogust. Erikaup ei ole massikaup.
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Erikauba hind on Gldjuhul kérge. Hind ei mangi konkurentsis olu-
list rolli. Hinna allalaskmine vdib mojuda ldbimuugile isegi
negatiivselt. Mulgipaiga asukoht ja interjoor on tdhtsamad Kkui
midgikohtade arv. Erikauba reklaam peab olema suunatud kdrge
maine hoidmisele ja klientide ostujargse kindlustunde turguta-
misele. Olulist rolli mé&ngib ka isiklik muik.

Autori arvates on klassikaline erikauba maaratlus liiga kitsas ja
pohitunnusena valja toodud kdrge thikuhind pole kdige olulisem
eristaja. Lahtudes esitatud klassifikatsiooni pdhiprintsiibist — iga
kaubagrupi korral on erinev ostukditumine, tuleks erikaupade
maistet oluliselt avardada. Peale tavapdraste erikaupade (kindlad
automargid, hinnatud disainerite ja firmade r&ivad, mdobel,
kosmeetika, juveelid jne.) on analoogne ostuk&itumine ka mass-
kaupade mitmete markide puhul. Margifanne, kes ostavad vaid
tihte konkreetset kaubamarki, vélja tegemata konkurentkaupadest,
voib leida kdikide kaubagruppide korral. Selle p6hjuseks voivad
olla inimese spetsiifilised fusioloogilised, psihholoogilised ja
sotsiaalsed vajadused.

Pakkuja theks eesmaérgiks peab olema oma kauba kujundamine
erikaubaks v@imalikult paljudele v&i digemini tema jaoks opti-
maalse suurusega ostjaskonnale. Margitruuduse loomine nn.
luksuskaubale ja masskaubale on Gldjoontes (ihesugune, erinedes
vaid nlanssides. Et erikauba kujundamine on védga kulukas ja
aegandudev protsess, saavad globaalsetel turgudel sellist stra-
teegiat kasutada ainult vdimsad ja vanad kontsernid. Vaiksematel
turgudel on see aga arvestatav vdimalus koéigile pakkujaile.

Mittetahetavad kaubad (mittetuntud v&i mingitel p6&hjustel
mittesoovitavad kaubad). Neid kaupu ostja ise ei otsi. Ta kas ei
taha neid vo6i ei tea tahtagi. Vajadus selle kauba jarele vdib
olemas olla, aga puudub motivatsioon selle vajaduse rahulda-
miseks.

Uleminek defitsiiditurult kaubakiilluslikule turule on Eestisse
toonud védga palju seni tundmatuid kaubamarke. Nende muutmi-



TOOTE JA KAUBA MOISTED TURUNDUSES 23

seks tahetavaks kaubaks tuleb kasutada k&iki edustamisv@imalusi.
Raskem on tahetavaks muuta klassikalisi mittetahetavaid kaupu
(néiteks paljud kindlustus- ja meditsiiniteenused) ning Ghiskonna
kultuurilisele ja harjumuslikule elustiilile mitteomaseid kaupu
(nditeks senini mittetarbitud toidu- ja maitseained). Mittesoovi-
tavate kaupade puhul on vajalik leida selline kaaslus, et tekiks
ostusoov. Neid peab turustama alati laiendatud kauba tasemel.
Kauba hind peaks olema vdimalikult madal, et ostma meelitada.
Kauba juurutamisel vOib see olla isegi omahinnast vaiksem.
Mittetahetavate kaupade miligivork peaks olema vdimalikult lai,
et potentsiaalne klient kas vdi poolkogemata n-0. komistaks
kauba otsa. Soovitatav on proovida isegi kodumutki, olgugi et
Eesti tarbija ei ole vdga aldis seda ostuvormi sobivaks tunnistama.
Edustamises on téhtsad kdik viisid. lga kauba puhul tuleb leida
sihtturu jaoks sobivaim kombinatsioon. Sageli v6ib kauba mitte-
tahetavus olla p6hjustatud tootja ja/v0i tootjamaa halvast mainest
turul. Seda on kogenud ka Eesti tootjad, kes ekspordivad oma
kaupu arenenud maade turgudele. Levinud vottena kasutatakse sel
korral vahendaja kaubamaérki, loobudes enda omast. Nii
véhenevad aga muugitulud. Seni kuni Eesti ei ole lahti saanud
postsovetliku riigiga seonduvast, madala kvaliteediga kaupade
tootja mainest, tuleb sageli sellega leppida. Maa maine tGstmisel
peavad tegema konstruktiivset koostodd riigiorganitega ka dari-
ringkonnad.

Tootmiskaubad. Toome siin tootmiskaupade liigituse kuueks
kaubagrupiks. Vdimalikud on nii vahema kui ka suurema arvuga
liigitused. K@ik sbltub olukorrast ja vajadusest.

1 Ehitised ja statsionaarsed seadmed (ingl. installations).
Teisaldatavad seadmed (ingl. accessory equipment).
Tooraine (ingl. raw materials).

Detailid (ingl. components).

Abimaterjalid (ingl. supplies).

Teenused (ingl. services).

o gk wnN
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Siia liigitusse peaks tdiuslikkuse huvides lilitama ka maa. Kuna
maaga on tavaliselt seotud kauplemise eritingimused, siis tra-
ditsioonilistes turunduse uldkursustes maa kui kaup ei ole leidnud
eraldi r6hutamist. Turundusstrateegiate seisukohalt v6ib maad
ké&esolevas tootmiskaupade liigituses vaadelda esimesse gruppi
kuuluva kaubana.

Ehitised ja statsionaarsed seadmed (hooned, rajatised, hoonete
koosseisu kuuluvad statsionaarsed seadmed) on pikema ajajook-
sul amortiseeruv pdhivara. Selle kaubagrupi pakkujaid on turul
védhe ja ost on pikaajaline protsess, kus ostu-mutgilepingule
eelnevad lihemad vdi pikemad labirddkimised. Ostumotiiv on
seotud peamiselt majanduslike kaalutlustega — kui Kiiresti ost
end dra tasub. Kuna ostuga kaasneb suur risk, eelistatakse ostu
asemel sageli renti vGi liisingut.

Sellise kauba juures on tdhtis sobivus konkreetseks majandus-
tegevuseks, juurdepaédsuteed, energiakommunikatsioonid, 6ko-
loogilised tingimused paikkonnas, vastava t66jou olemasolu I&hi-
konnas jne.

Seda t0lpi kaupade hinnad on enamasti kdrged, sageli mulakse
nad enampakkumise (oksjoni) korras, ndudlus on suhteliselt
mitteelastne, eriti majandusliku tdusu ajal, kui on loota Kiiret
investeeringute tasuvust.

Ehitised ostetakse pohiliselt kas tootjalt v6i omanikult, vahenda-
jaid 0Oldjuhul ei kasutata. Kiiresti muutuval (t6usval) kinnisvara-
turul, nagu praegu Eestis, vbivad ka vahendajad mangida olulist
spekulatiivset rolli.

Ehitiste ja rajatiste korral on t&dhtsaimaks edustamisviisiks isiklik
mudgisuhtlus.

Teisaldatavad seadmed (seadmed, masinad, to0riistad, varustus
ja mddbel tédkohas, kontoris) on lihema elueaga kaubad, mis ei
lahe toodangu koosseisu.
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Selliste kaupade pakkujaid ja ostjaid on turul rohkem. Kasu-
tatakse nii pikemaajalisi kui ka thekordseid ostu-mdadgilepinguid.
Vdimalik on ka rent ja liising.

Kaubad on suures ulatuses unifitseeritud ja standardsed. Tahtis on
disain ja ergonoomilised parameetrid. V&hemtéahtsad on inseneri-
teenused, hooldus.

Selliste kaupade hinnad ei ole kdrged. Mida standardsem on
kaup, seda hinnaelastsem on n6udmine. Hind on konkurentsis
oluline parameeter.

Kuna nende kaupade turg on geograafiliselt hajutatud, tuleb
turustamisel kasutada vahendajaid. lgas olulises regioonis peaks
olema vahemalt (ks milgipunkt (esindaja).

Edustamistegevustest on tédhtsaim miudgiedustus, jargnevad rek-
laam ja isiklik mutgisuhtlus (muiigiagent).

Tooraine (maavarad ja p6llumajandussaadused). Need on eelne-
valt oluliselt mitteto6deldud Iahtematerjal, mis laheb toodetud
kaupade koosseisu.

Tooraine puhul on téhtis varustamise jarjepidevus ja digeaegsus.
Seepérast eelistatakse pikemaajalisi sidemeid. Kui tooraine osa-
kaal valmistootes on suur, on oluline tahtsus hinnal. Uhekordsed,
keskmisest olulisemalt madalama hinnaga pakkumised ei leia
soliidsete ostjate poolt respekteerimist. Uute lepingute sGIlmimisel
kasutatakse kontrollostu.

Kaup vdib olla kergestiriknev, hooajaline. Sellisel juhul vaib
eelistuse anda pakkujapoolne kauba eelsorteerimine ja korrasta-
mine. Pideva tootmistsiikli puhul on ostetavad kogused stabiilsed.
Vidga tahtis vdib olla ka hankereziimi paindlikkus, sest tdnapaeval
ei soovi tootjad luua suuri tootmisvarusid

Hind varieerub kaubagrupiti. Suurtddstusele tarnimisel on hinna-
elastsus véga véike, vdiketootjate puhul v6ib olla aga ka suur.
Tooraine mulgivork peaks tldjuhul olema lai, tsentraliseeritud ja
vertikaalselt integreeritud.

4
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Kuna domineerivad otsemuik ja otsesidemed, on tahtis isiklik
mitk (mudgiagendid). Uldjuhul on konkurenttooteid raske eris-
tada, seepdrast ei ole ka tootereklaamil selles kaubagrupis erilist
mdjujéudu.

Detailid on toodetava kauba koosseisu minevad, eelnevalt kellegi
poolt toodetud kaubad. Need vdivad vajada ka lisatdotlust. Detai-
lide puhul sarnaneb ostukditumine suuresti ostukditumisega
tooraine puhul. Standardsete detailide ostmisel domineerib taasost
(pikaajalised lepingud). Uusost tuleb kdne alla toodete uuenda-
misel vdi uute tehnoloogiate rakendamisel.

Detail peab sobima tehnoloogilisse protsessi, olema selliste flilsi-
kaliste, keemiliste, bioloogiliste, tédkindluslike jne. omadustega,
mis kindlustaksid I8pptoote kvaliteedi. Téhtis on hankija vastu-
tulek teha detailis muudatusi vastavalt kliendi soovile.

Uhiku hind on detailide puhul suuresti varieeruv. See vdib olla
korge, kui detailiks on nditeks kompaktne automootor. Enamuse
detailide tUhikuhind on aga madal. Detailide hinnaelastsus suur-
firmadele mudmisel on uldjuhul vaike.

Detailide turul on palju pakkujaid ja seetbttu on ka konkurents
dge. Tuleb kasutada nii otsemudki kui ka laia turustusvérguga
vahendajaid.

Edustamiskompleks sdltub pakutavate detailide eripdrast. Kalli-
matel ja otsemuiidavatel on pd&hirdhk isiklikul muigil. Odava-
matel ja laialdasemat turgu omavatel kaupadel on tahtis reklaam,
milles pdhirdhk on detaili positiivsetel erinevustel konkurent-
kaupadest ning hanke usaldusvéérsuse ja paindlikkuse toonita-
misel.

Abimaterjalid (varvid, naelad, mutrid, maérdedlid, kontoritarbed
jne.) on tootmistegevuse kaigushoidmiseks, hoolduseks, remon-
diks vaja minevad kaubad, mis ei l1&he I6pptoote koosseisu.

Ingliskeelses kirjanduses tarvitatakse selliste abimaterjalide kohta
ka lihendit MRO, mis tuleneb jargmiste sdnade algustahtedest:
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Maintenance - hoolsus, teenindamine;
Repair - remont;
Operating - ekspluatatsioon.

Suurematel ja vanematel firmadel on vélja kujunenud kindlad
hankijad, domineerivad korduvostud, harva uuendatakse hankijat.
Nooremad firmad otsivad partnereid, kellega sdlmida hanke-
lepinguid. PBhirdhk on hangete tapsel ja paindlikul téitmisel ning
orientatsioonil erivajaduste tekkel partneri soovidele vastu tulla.
Nende kaupade puhul on ostja otsustuse lihtsustamiseks olulised
margistamine, hoidmist hdlbustav ja erinevaid tarbimiskoguseid
arvestav pakendamine. Kuna need kaubad leiavad turgu véga
erinevate tootmisklientide ja ka I6pptarbija juures, on téhtis lai ja
tihe sortiment.

Uksiktoodete hinnad on abimaterjalidel tavaliselt madalad, hinna-
elastsus aga suhteliselt suur.

Turul on palju pakkujaid ja konkurents dge. Et kliendid on haju-
tatud, kasutatakse kaubanduslikke vahendajaid. Suurekoguseliste
korduvostude korral eelistatakse otsesidemeid.

Tahtsad on koéik edustamisvormid. Séltuvalt klientide struktuurist
ja heterogeensusest tuleb kasutada edustamiskompleksi elemente
selektiivselt.

Teenused (hoonete ja seadmete remont ning hooldus, korista-
mine, majandus- ja juhtimistegevuse ndustamine, turundus-
uuringud, reklaam, personali valik, juriidilised nduanded jne.).
Usna sageli sdlmitakse pikaajalised lepingud vastavaid teenuseid
pakkuvate firmadega. Eriolukordades kasutatakse ka Uhekordseid
lepinguid. Teenuste puhul on kbéige tdhtsam firma (kauba) maine
ja pakutava teenuse kvaliteet. Hind pannakse paika ladbirddkimiste
kaigus ja on paljudel juhtudel tingitav.

Vdljakujunenud turul on sellelaadsete teenuste pakkujal raske
oma kauba levikut laiendada. Teenuste pakkumise koht tuleb va-
lida teeninduspiirkonnas olevate tarbijate hulga alusel. Séltuvalt
teenuse omapadrast on teeninduspiirkonnad véga erineva suurusega.
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Personaliseeritud teenustel on tahtsaim edustamisvorm isiklik
muadgisuhtlus, vdhema inimkesksusega teenustel ja vdhem tuntud
pakkujal aga reklaam.

Eeltoodud tootmiskaupade klassifikatsiooni kdrval tarvitatakse
turunduses ka teist, tarbekaupade Kklassifikatsiooniga rohkem
sarnanevat liigitust:

» jdava korduvostu (ingl. straight rebuy) kaubad;

» teiseneva korduvostu (ingl. modified rebuy) kaubad;

e uusvajaduse (ingl. new task) kaubad.

Selline kaupade liigitus loob head eeldused turu segmentimiseks,
oma kauba positsioonimiseks, eduka turunduskompleksi (kaup,
hind, muugivork, edustamine) kavandamiseks ja rakendamiseks.
Vaatleme veel tarbekaupade klassifitseerimise vdimalusi. Eestis
on siiamaani kasutusel N. Liidu ajast parinev klassifikatsioon, mis
jagab tarbekaubad kaheks suureks riihmaks:

* toidukaubad,

e todstuskaubad (mittetoidukaubad).

Selle jaotuse jargi on paljudel juhtudel liigitatud ka kauplused.
Jaotus on kasulik, kui me vaatame kaupade tootmise, pakkimise,
hoidmise, kauplemistingimuste ja muidugi tarbimise iseérasusi.
Kuna turunduses on p6hirdhk kauba olemusel ja sellest tule-
nevatel turu isedrasustel, on kasulik tutvuda ka niisuguse liigi-
tusega.

Erinevate tootmis- ja turul kditumise probleemide lahendamiseks
on sageli kasulik arendada seda klassifikatsiooni veel edasi.
Vaatame toostuskaupade klassifikatsioone mitmesuguste tunnuste
jargi. On vo@imalikud mitmed jaotused vastavalt eesmaérkidele,
mille jaoks liigitus on kavandatud. Néiteks:

* majapidamiskaubad;

¢ ehitusmaterjalid;

» liiklusvahendid;

¢ garderoobikaubad;

» kosmeetika-ja isikliku hiigieeni tarbed;
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e juveelitooted;
e spordi- ja puhkekaubad.

Siin on jaotuse aluseks kaupade otstarve. Vastavalt vajadusele
tapsustatakse jaotust veelgi. Naiteks majapidamiskaubad vdib
liigitada:

* mobobel;

e kodumasinad;

¢ olmeelektroonika;

* kodogi- ja soogitarbed;

¢ kodukeemia;

« valgustid.

Mo6blit vdib néditeks omakorda liigitada:
¢ elutoamdobel;

¢ magamistoamddbel;

e ko6gimoobel,

e esikumdobel,;

e saunamoobel,;

e aiamoodbel.

Téapsema klassifitseerimise vajadus tekib kauba positsioonimisel
ja sihtturgude madratlemisel, et tuvastada kauba asend konku-
rentkauba voi asenduskauba suhtes. Tuleb meeles pidada, et kbik
klassifikatsioonid tehakse alati mingist eesmaérgist lahtuvalt ja
seepdrast on aluseks vdetavad tunnused ka erinevad.

Kui meid huvitab nditeks Eesti Vabariigi kaubatootmise seisund
ja potentsiaal siseturul, peame esmaliigituse tegema jargmiselt:

» kodumaine kaup,

* importkaup.

Kui meid huvitab autorikaitse, peame eristama:
* patenteeritud toodet,
* patenteerimata toodet,
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vOi
e margita kaupa,
e margikaupa.

Nii v8ib tuua palju nditeid erinevatest v6imalustest kaupu klassi-
fitseerida. Liigitus, selle astmete arv, igas astmes olevate kauba-
gruppide, -klasside, -liikide jne. arv sdltub alati eelkdige klassi-
fitseerimise otstarbest. Klassifikatsioonil iseendal puudub vaar-
tus, ta muutub vaartuseks siis, kui tema kaudu ja abil saab
lahendada mingi meid huvitava probleemi.

Riigi majanduselust ja tootmistegevusest kokkuvdtva ja jooksva
Uilevaate saamiseks on oluline riigi toodangu (toodete) klassifi-
kaator. Enamusel riikidest on see olemas. Eesti Vabariigil puudub
silamaani niisugune klassifikaator.

1.3. Kaubasortiment

Kaupade liigitusega haakuvad tihedalt kauba sortiment ja sellega
seotud madisted.

Kaubasortiment on mingi kindla tunnuse (tootja, muaugikoht,
otstarve, materjal jms.) jargi thendatud kaupade kogum

Ingliskeelses kirjanduses kasutatakse kaubasortimendi jaoks
véljendeid “product mix” vdi ‘product assortment”. Voib vélja
tuua véga erinevaid kooslusi:

« Eestis turustatavate kaupade sortiment;

» Eestis toodetavate kaupade sortiment;

« Eestist eksporditavate kaupade sortiment;

« TARMEKO sortiment;

+ “Umera” kaupluse sortiment;

» tolmuimejate sortiment Tartu Kaubamajas jne.

Vahel on kasulik eristada toostuslikku ja kaubanduslikku sorti-
menti.
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Toostuslik sortiment on mingis tootmisettevdttes vdi tootmis-
harus valmistatud toodangu loetelu.

Kaubanduslik sortiment on mingis kaupluses, kauplusteketis
vBi kogu regiooni (riigi) kaubanduses milidavate kaupade loetelu.

Igal ettevdttel, olgu siis tootjal vdi kaupmehel, on véga tahtis ku-
jundada oma eesmaérkide tditmiseks optimaalne kaupasortiment.
Esitame veel méned sortimendiga seonduvad mdisted.

Sortimendi laius (ingl. lenght). Sortimendis sisalduvate erine-
vate kaubaartiklite arv. Naiteks pagaritédstus teeb kolme
nimetust leiba, viit saia, nelja kiupsisemarki, kaheksat torti ja
kolme nimetust kringlit, kusjuures iga kringlimark on veel
kahes kaalus (1 kg ja 2 kg). Pagaritodstuse toodangu sorti-
mendi laius on 3+5+4+8+3x2=26.

Sortimendi kaubagrupiline laius (ingl. breadth). Loetelus
olevate kaubagruppide arv. Naditena kasutatud pagaritdostuse
sortimendi kaubagrupiliseks laiuseks on 5. Kaubagrupi slino-
nidumina kasutatakse ka mdoisteid “tooteliin” (ingl. product
line) teatud juhtudel ka “tooteseeria”.

Sortimendi stigavus (ingl. depth). Kaubagrupis (kaubanime-
tuses) olevate variantide hulk. Pagaritéostusel on kdige suure-
ma sugavusega tortide seeria — 8 nimetust.

Sortimendi tdius. Sortimendis olevate kaupade arvukus vor-
relduna maksimaalselt vdimaliku (kas maailmas, riigis vdi
regioonis) sortimendi arvukusega.

Sortimendi struktuur. Kaubagruppide osakaalud mingis
sortimendis. Struktuuri véljendatakse kas protsentides voi osa-
dena tervikust. PagaritoOstuse sortimendi struktuur on jarg-
mine: leivad — 12%, saiad — 19%, kiupsised — 15%, tordid
— 31%, kringlid — 23%. Kasutusel on ka mdisted “kéibe
sortimendiline struktuur” ja “kdibe kaubagrupiline struktuur”.
Need véljendavad protsentides igale kaubaartiklile v6i igale
kaubagrupile kuuluvat osa kogu muigikaibest.
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Tuleb rdhutada, et turu vajaduste muutumisel, teisenemisel peab
muutuma ja uuenema ka sortiment. Sortimendiga seotud otsus-
tused on véaga olulised kdikidele firmadele. Millist kaupa sorti-
mendis tuleks toetada, teha sellele lisainvesteeringuid; millisel
kaubal ei ole erilist perspektiivi, millise kauba tootmise ja turusta-
mise peaks firma vd@imalikult Kiiresti l6petama, millise kauba
peaks sortimenti juurde v6tma? Need ja paljud teised kisimused
vajavad digete vastuste leidmiseks turusituatsiooni ja oma kau-
pade turupositsiooni pidevat jalgimist ning analuisi. Kaupade
turupositsiooni tuvastamiseks kasutatakse mitmesuguseid mude-
leid. Levinum neist on BCG (Boston Consulting Group) maatriks
(joonis 8), kus oma kaubagrupid (vdi arivaldkonnad) positsiooni-
takse teljestikus turukasv ja kauba suhteline turuosa. Need kaks
parameetrit on voérdlemisi kergesti tuvastatavad, kui on tegus
riiklik voi harukondlik statistika. Sageli eksitakse turukasvu
maératlemisel. Turukasv ei ole mitte firma mingi kauba muugi-
kdibe kasv, vaid analoogkaupade kogundudluse kasv. Jarelikult ei
sdltu kauba asend ordinaattelje suhtes otseselt firma turundus-
tegevuse efektiivsusest, vaid pigem keskkonnas toimuvast ja
samaotstarbeliste kaupade pakkujate koosmdjust ndudlusele.
Kauba asend ja selle muutmine abtsisstelje (suhteline turuosa)
suhtes sdltub aga otseselt pakkuja turundustegevuse efektiivsusest,
seda muidugi vorreldes pdhikonkurendi vastavate jdupingutustega.

Et saada kaubale positsioon Bostoni maatriksi vasakpoolsetes
valjades, tuleb turul saavutada liidripositsioon, sest Bostoni maat-
riksi klassikalises variandis on suhtelise turuosa tuvastamisel
vOrdlusobjektiks turuliidri turusfaari suurus. NB! Kui firma ei ole
seadnud eesmargiks oma kaubaga vdistelda liiderkaubaga ning
teda huvitab vaid turupositsioon ja selle dinaamika, vdrreldes
mingi teise (lahima) konkurendiga, v8ib maatriksis horisontaal-
positsiooni maéaratlemisel kasutada vordlust selle konkurendi
turusfaari suurusega. Sortimendi kujundamisel saab Bostoni
maatriksi andmetest abi vaid see pakkuja, kes peab langetama
otsuseid kaubagrupi (tooteseeria) tasemel. See mudel ei kdlba
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Joonis. 8. Klassikalise BCG-maatriksi véljajaotus.

seeriasiseste otsuste tegemiseks, kus omavahel konkureerivad ka
sama pakkuja Uksikud kaubaartiklid. On esitatud sortimendistruk-
tuuri erinevaid optimaalseid variante, s.t. milline peaks olema
O0ige osakaalude jaotumine “rahalehmade”, “tdhtede”, “kisi-
markide” ja “koerte” vahel. Ainus soovitus on, et firmal, kelle
sortimendis on mitu kaubagruppi, ei tohi nad olla Gihes maatriksi-
véljas. Arvestades turukasvu kui peamist turule mineku ahvatlust,
on loomulik, et firmal peaksid olema sortimendis “tdhed” ja
“klsiméargid”. Kuna pdhiosa miudlgikasumist tuleb “rahalehma-
dest”, on need eluliselt tdhtsad. Samas tuleb meeles pidada, et
need kaubad ei ole igavesed. Neid ootab surm, kas labi “koerte”
staatuse, kui jaddakse konkurentsis kaotajaks, v6i haudaminek
liidrina, kui turule tulevad uued kaubad, mis pakuvad ostjatele

5
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samade vajaduste rahuldamiseks oluliselt paremat kvaliteeti.
Firma jatkusuutlikkus turul séltubki sellest, kui hé&sti ta oskab
kanaliseerida “rahalehmade” ja muitgikasumit andvate “koerte
kaudu saadavat raha sortimendiuuendustesse.

Teine mudel, mida samuti kasutatakse kaubagrupilises sorti-
mendikujunduses, kannab GE (General Electric) maatriksi nime
(vt. joonis 9). Nende kahe maatriksi erinevus on esmalt selles, et
GE puhul on telgedena kasutatud kompleksnéitajaid: horisontaal -
teljel turu atraktiivsust ja vertikaalteljel vastava kaubagrupiga
seonduvat konkurentsivbimet. Millised (ksiknditajad nende
arvutamisel aluseks vdtta, s6ltub konkreetsest situatsioonist.
Sama kehtib ka kaalukoefitsientide suuruse kohta. Valitud tksik-
nditajate suuruste hindamisel kasutatakse mingit pallisiisteemi,
levinumad on 5- ja 7-pallilised skaalad. Tabelis 1 on toodud nai-
tena Uks vo6imalik kooslus ja arvutusskeem kompleksnditajate
suuruse leidmiseks.

Teine GE maatriksi erisus on véljade arvus, neid on nelja asemel
Uheksa. Soltuvalt sellest, kuhu hindamise tulemusena satub
kaubagrupp, tuleb kdituda erinevalt. Valjadel I, 1l ja IV olevad
kaubagrupid on ilmselt kdige perspektiivsemad ja neisse on
mottekas tdiendavalt investeerida ning nende turundustegevust
aktiveerida. Diagonaalsetel valjadel Ill, V ja VII paiknevatesse
kaupadesse Uldjuhul ei soovitata teha suuri tdiendavaid inves-
teeringuid, pigem tuleb otsida teid tehtud investeeringute tdhu-
suse suurendamiseks ja kulutuste optimeerimiseks. Nende pealt
teenitav raha suunatakse maatriksi Ulemistes vasakpoolsetes
véljades olevatesse kaupadesse. Maatriksi alumistel parempool-
setel valjadel olevatel kaubagruppidel ei ole ilmselt suurt tule-
vikuperspektiivi, varem voi hiljem tuleb nendega sellelt turult
lahkuda. Firma peab otsustama, millal ja kuidas on kdige Gigem
seda teha. Kui nendega seotud rahavood on positiivsed, tuleks
neid sailitada niikaua kui v8imalik. Kui nad toovad aga kahjumit,
peaks otsima teid, kuidas kdige valutumalt nende pakkumine
IGpetada.
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Joonis 9. GE maatriksi véljajaotus.

Tabel
Turu atraktiivsuse ja konkurentsivéime hindamine

Naitaja Osakaal Hindepall (1-5) Hinnang
Turu suurus 0,2 5 1,0
Turu kasv 0,3 3 0,9
Kasumi marginaal 0,2 2 0,4
Turu hinnatundlikkus 0,1 3 0,3
Konkurentsi intensiivsus 0,2 4 0,8
Turu atraktiivsus kokku 34
Turuosa 0,2 2 0,4
Kauba kvaliteet 0,15 5 0,75
Margi maine 0,15 3 0,45
Suhted muigivdrguga 0,3 2 0,6
Tootmisvdimsus 0,2 4 0,8

Konkurentsivéime kokku 3,0
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Pdhiinfo sortimendi muutmiseks saadakse mitte nende mude-
litega fikseeritud positsiooni, vaid muutuste diinaamika ana-
liusi alusel. Hetkeseisust tdhtsam on arengusuundade tuvas-
tamine.

Sortimendi kujundamise p&hialusteks on turu ndudmised ja firma
vOimalused. Turu ndudmiste spekter on vdga lai ja vajab seet6ttu
ilmtingimata firmapoolset kontsentreerumist mingile kitsamale
vOi laiemale osale kogu spektrist. Mis teevad mingi kaubaga tu-
rule sisenemise firmale atraktiivseks? Loetleme siinkohal ménin-
gad olulisemad turuga seonduvad tunnused:

palju potentsiaalseid ostjaid;

ndudluse kasvu soodne prognoos;

véhe ja/vBi norgad praegused pakkujad;

turule sisenemise madalad barjaarid;

ostuvalmis vahendajate olemasolu;

tugeva margieelistuse puudumine;

firmale vastuvdetav mutgihind;

konkurentsiks sobiv hinnaelastsus;

edustamiseks soodus atmosfaéar turul;

edustamiseks sobivate kommunikatsioonikanalite olemasolu.

'irma endaga seonduvate tunnustena voib nimetada:
immateriaalsed ressursid kauba tootmiseks;
materiaalsed ressursid kauba tootmiseks;
ressursid kauba efektiivseks ja kiireks turustamiseks;
eelnevad kogemused analoogsete kaupadega;
kauba sobivus sortimendis olevate teiste kaupadega (tdiend-
kaup, asenduskaup);
kauba tootmis-ja turunduskulude kasumit tbotav tase;
kauba prognoositava turuea vastuvdetav pikkus;
ostjate vajaduste ja ndudmiste tundmine;
kauba staatuslike aspektide sobivus firma mainega;
firma mainekus ja selle tlekandumine uuele kaubale;
seniste mudgikanalite ja meetodite sobivus uuele kaubale;
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e vbBimalused luua tulevane margieelistus;

» firma v@imalustega kooskdlas olevate kommunikatsioonikana-
lite olemasolu;

» edu vBimalused praeguses ja tulevases konkurentsis.

Kaubasortimendi kujundamisel on oluline leida firma eesmarki-
dest lahtuv optimaalne kooslus.

Mis on sortimendi kujundamisel pdhikriteeriumid? Kuna see on
liks osa turundustegevusest, siis on obligatoorne soodustada firma
kdrgemate eesmarkide taitmist. Arieesmarkide puhul ei saa iile
ega Umber tegevuse majanduslikust kasumlikkusest, s.t. palju me
teenime sellega kas nlud ja kohe vdi kavandatud ajaperioodi
jooksul. Jarelikult on sortimendi kujundamisel esmatéhtis 1&htuda
just nendest eesmarkidest ning otsustused mingi kauba lisamiseks
pakutavasse v6i millegi elimineerimiseks peaksid ldhtuma nende
kaupade osapanusest firma miulgikdibesse ja -kasumisse. Sorti-
mendis olevate kdigi kaubamarkide ja -artiklite midgiedu tuvas-
tamine ja analttsimine on firma turundus- (muigi-) osakonna Uks
pbhikohustusi. Samal ajal on vaja hankida teavet konkurent-
kaupade muugikdivete kohta. Kui on tegu selliste tarbe-
kaupadega, mis kuuluvad turgu jalgiva uuringufirma jaeindeksite
{R[) uuringu nimekirja, peab vajamineva info saamiseks ostma
vastava slndikaatuuringu tulemusi. Kui aga nii ei ole, tuleb
kasutada muid moodusi, nditeks vahendajate olemasolul pilda
see info hankida neilt. Olulisem kui muuginditajate hetkeseis
on nende ajaline diinaamika.

Milliseid votteid saab kasutada sortimendi muutmiseks? Vdima-
lused on jargmised;

» sortimendi laiendamine;

e sortimendi kitsendamine.

Mdlema tegevuse jaoks tuleb paika panna sortimendi laiuse
madratluse parameeter vdi nende kooslus.
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Kasutatavate nditajatena tulevad kéne alla:

« kvaliteedi tase;

® mingi funktsionaalse parameetri suurus (v6imsus, kaal, kasu-
tegur, maitse, kalorsus jne.);

« ergonoomiliste ja esteetiliste omaduste kooslus;

e o0Okoloogilisus;

« tarbimise 6konoomsusnaitajad jne.

Sortimendi laiendamine mdne parameetri jargi vdib toimuda kas
tles- (lisades néiteks parema kvaliteediga analoogkaupu) véi alla-
poole, vottes tootmisse madalama kvaliteediga variante. Samuti
saab sortimenti kitsendada kas alla- vdi ulespoole.

Sortimenti voib ka tihendada vdi horendada, muutes variantide
arvu skaala aarmuste vahel.

Eeltoodud votted on kasutatavad Uhe kaubagrupi (tooteseeria)
sortimendi kujundamisel. Firma vdib oma kauba sortimenti muuta
ka kaubagrupiliselt, lisades v0i elimineerides terveid toote-
seeriaid. Selliste muutuste ampluaa on véga lai ja peaks baseeru-
ma turundudluse ja firma pakkumisv@imaluste analiisil. Tava-
parane on sortimendi laiendamine kaastoodetele, nditeks meeste
paevasarkide tootjad hakkavad pakkuma ka lipse. Teine levinud
moodus sortimendi kaubagrupiliseks laiendamiseks on leida
pdhitootmise jaakidele turustamisvaljund, ndaiteks jalatsitootjad
vOivad hakata valmistama nahkgalanteriitooteid (rahakotte, mo-
biilitaskuid jne.).

1.4 Kauba pakend

Raakides kauba erinevatest tasemetest (vt. joonis 5), mainisime
laiendatud kaubataseme juures (he olulise kaaslusena ka
pakendit. Tanapéaeval jaab jarjest vahemaks kaupu, mis ei ole juba
tootja v6i kaupmehe poolt mingil moel pakendatud. Pakend on
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muutunud enamuse kaupade kohustuslikuks ja mitte just vdhe-
tahtsat rolli mangivaks koostisosaks.

NB! Pakendi slinoniiimina on eesti keeles tarvitusel ka araabia
keelest péarinev ja itaalia keele kaudu laiemalt levinud mdiste
“taara” (it. tara). Selle mdiste algupdrane ja tdpne tdhendus on
pakendi kaal. Jarelikult,

taara = bruto - neto

ja ta on pakendi tGhte omadust iseloomustav suurus, mida médde-
takse kaalulihikutes.

Et mdista pakendi tdhtsust kauba koostisosana, vaatleme, milli-

seid funktsioone vdib pakend téita.

1. Komplekteeriv, kooshoidev — et vajalikus koguses kaup
koos pulsiks (kott, ndu, karp puisteainetele, pudel vdi tuub
vedelikele ja pastadele, kast vdi karp naeltele, komp-
vekkidele jne.).

2. Kaitsev — et kaup sailitaks oma tarbimisomadused (konservi-
karp, hermeetiline kilepakend, dliga immutatud paber jne.).

3. Transporti hdlbustav — et kaupa saaks kas kasitsi vdi
mehhanismidega mugavalt teisaldada, paigutada autole,
vagunisse vdi laeva hdsti ja 6konoomselt.

4. Ladustamist h6lbustav — et kaupa saaks ruumi optimaal-
selt kasutades ja tema tarbimisomadusi sdilitades virnastada,
ladustada.

5. Kauplemist h6lbustav — et kaupa saaks ostjale ja kaup-
mehele ostukohas mugavalt vélja panna, et ta v6imaldaks
vajadusel kasutada selvet.

6. Téahelepanu &ratav — ostja pilgu putudmiseks, kauba vastu
huvi dratamiseks.

7. Informatsiooni pakkuv — pakendil edastatakse teavet,
millest kaup on tehtud, kellele mdeldud, kuidas tarbida, kus
valmistatud, kaua realiseeritav jms.
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8. Kaubamarki v8i -marki esile toov — pakend on vajalik, et
eristada kaupa konkurentkaupadest, véhendada v&imalust
ajada teda segi teise firma vdi teist marki kaubaga.

NB! Meie kauplused ning tootjad vOiksid kasutada rohkem
oma firmamargiga kile- v8i paberkotte neilt ostetud kauba
pakkimiseks.

9. Prestiizi ja mainet slivendav — et toetada ja aidata
juurutada kaubaga seonduvat mainet (soliidsus, turvalisus,
boheemlus, mehelikkus jne.).

10. Uuendamist imiteeriv — vana kaup uues pakendis voib
saavutada uue turujou. Eriti oluline on see funktsioon neile
Eesti ettevotetele, kes kuni viimase ajani ei ole tahtnud voi
osanud enda jaoks pakendi rolli tahtsustada.

Ulalloetletud pakendi funktsioonid vdib liigitada kaheks riithmaks:
1) utilitaarsed, praktilised — loetelu viis esimest funktsiooni;
2) promotsioonilised, kaupade turujéudu suurendavad — loetelu
viis viimast.

Erinevate kaupade puhul ja erinevates turusituatsioonides taht-
sustuvad erisugused rihmad ja udksikfunktsioonid. Esmatarbe-
kaupade!, eriti toidukaupadel on ténapéeval promotsioonilised
funktsioonid muutunud isegi olulisemaks kui utilitaarsed.

On selge, et kaupade juures peab pakend sageli tditma paljusid

utilitaarseid ja promotsioonilisi funktsioone. Uhe pakendiga on

sellist polifunktsionaalsust raske saavutada ja seepdrast on kaubal
sageli mitu pakendit:

» esmapakend (ingl. primary package) — téidab enamasti vaid
esimest kahte funktsiooni, osaliselt ka teisi, eriti promot-
sioonilisi;

» teisene pakend (ingl. secondary package) — kaitseb esma-
pakendit ja on sageli pdhiliste promotsioonifunktsioonide
téitja;

« transpordipakend (ingl. shipping package) — tédidab pdhi-
liselt 2., 3. ja 4. funktsiooni.
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Arvestades pakendi mitmefunktsionaalset ja sageli vdga tdhtsat
rolli, on turundusalases kirjanduses avaldatud arvamust, et paken-
di peaks lilitama turunduskompleksi omaette elemendina, viienda
P-na. Naiteks kosmeetikakaupadel on pakendi roll vdga suur ja
tema disain kauba turuedukuse seisukohalt oluline. Kosmeetika-
firmad maksavad meeletut raha maailma parimatele disaineritele,
et need kujundaksid neile I6hnadli, kreemi, puudri, huulepulga,
minkimistarvete jne. pakendeid. Nende korral on loomulik, et
pakend mangib turunduskompleksis isegi suuremat rolli kui néi-
teks hind.

Teiste kaupade korral (nditeks réivad, moobel) kasutatakse vaid
transpordipakendit, pakendi mdéju turuedukusele ei ole maéarav ja
tema lulitamine omaette elemendina turunduskompleksi ei ole
digustatud.

On aga selge, et igal kaubal peab olema oma pakendikontsept-
sioon, s.t. peab olema selge, mis eesmarke tahetakse pakendiga
saavutada ja milliste funktsioonide tahtsustamisega saab seda
kdige efektiivsemaltja optimaalsemalt téita.

Esmalt tuleb kavandada pakendiga seostatavad eesmaérgid ja siis
teha otsustused tema vormi ja gabariitide, kasutatavate mater-
jalide, vérvilahenduse, teksti, illustratsioonide, kaubamérgi ja
-margi kasutamise jne. kohta.

Jargnevalt valmistatakse proovipartii ja seda katsetatakse tehni-
liselt (utilitaarsete omaduste seisukohalt) ning promotsiooniliselt
(nii kaupmeeste kui ka ldppostjate) peal.

Nagu juba eespool vihjatud, on pakendi tdhtsustamine Eesti ette-
votetele elulise tédhtsusega. PBhirdbhk peab pakendi utilitaarsetelt
funktsioonidelt v8imalikult Kiiresti Gmber asetuma promotsiooni-
listele funktsioonidele. Paljud firmad on vélja tdédtanud Uhtse
firmastiili, millest ldhtuvalt kujundatakse ka oma kaupade paken-
did. Eriti oluline on see katusmargi stimboolikat kasutavatele
firmadele.
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Samas tuleb aga endale teadvustada mitmeid pakenditega seotud
probleeme, mis on kullalt teravalt esile kerkinud viimastel aastatel.

Esiteks, pakend kui reostuse allikas. Pakendi 06koloogilised
aspektid tulevad eriti ilmsiks uute, looduse poolt mitteimber-
toodeldavate silnteetiliste materjalide kasutamisel (osa plast-
masse) ja aerosoolpakendites kasutatavate ainete (freoonid) havi-
tava toime tottu atmosfadri osoonikihile.

Teiseks, pakend kui ressursside raiskaja. Miljonid tihumeetrid
ja tonnid metsa, metalli ja muid loodusvarasid raisatakse
pakendile, selle asemel et toota neist inimestele tdeliselt vajalikke
kaupu. Energiaressursse raisatakse nii pakendite tootmiseks kui
ka utiliseerimiseks. Arenenud riikides on laia ulatuse saanud
thiskondlikud liikumised, mis propageerivad saastlikku elu-
korraldust, taunivad pakenditega liialdamist ja vditlevad korduv-
kasutamisega pakendite osatédhtsuse suurendamise eest.

Kolmandaks, pakend kui kauba hinna tdstja. Pakendiga seotud
kulud lulitatakse hinna sisse, selle peab suures osas tasuma
tarbija. Samas ei saa ta pakendist mingit tajutavat lisahive, tal
tekivad hoopis probleemid pakendist lahtisaamisega, utiliseeri-
misega. Nii era- kui ka é&ritarbija peavad tegema lisakulutusi
kasutuks muutunud pakendist lahtisaamiseks.

Neljandaks, pakend kui manipuleerija. Kuna pakend tdidab ka
promotsioonilisi Ulesandeid, on temale esitatavad vastuvaited
sarnased reklaamile esitatavatega. Ta ahvatleb ostma tegelikult
mittevajalikku kaupa, varjab kauba puudusi, manipuleerib ostja
tunnetega, sunnib tegema mittekasulikke ostuotsustusi. Kdige
drastilisemaks ilminguks selles vallas on piraatkaubad, millede
puhul kasutatakse tuntud firmade pakendeid ja etikette. Etikett on
pakendi obligatoorne koostiselement, mis teavitab tarbijat kauba
tootjast, maaletoojast, lahtematerjalidest, midgi piirajast (ingl.
best before) ja annab, nditeks toidukaubal, ka tarbimisjuhiseid.
Piraatkaupadel voivad ka etiketil olevad kauba kvaliteeti tben-
davad andmed olla valed. Need on pdhilised aspektid, millega
seonduvalt on pakend kui ndhtus sattunud terava kriitika alla.



2. KAUBA KVALITEET

Uks pdhimdistetest, millega tuleb kokku puutuda nii kauba
tootjatel, edasimudjatel kui ka Idpptarbijatel, on kvaliteet (lad.
gualitas). Mida mdistetakse kauba kvaliteedi all? Vaatleme
moningaid madratlusi.

Kauba kvaliteet on tema vastavus kehtestatud nduetele.

Need nduded on tdnapéeval fikseeritud normatiiv-tehnilistes
dokumentides — standardites, tehnilistes tingimustes, ametkond-
likes madrustes, toodete passides jne. Samuti vdivad nduded olla
antud etaloni kujul.

On loomulik, et sellised nduded kujunevad ostja (tarbija) soovide
ning tootja tahtmiste ja vdéimaluste kompromissina. Kompromisi
leidmine ja vormistamine on aeganfudev protsess ning seetGttu
on ametlikult kehtestatud nGuded peaaegu alati elust maas.

Niisugune kvaliteedi mdistmine on valdav olukordades, kus turul
valitseb tootja, ja see annab tootjale lihtsa vdimaluse sorteerida
oma toodang kaheks — muiikiminev ja praak.

Konkurentsitihedal turul, kus tingimuste p6hiliseks dikteerijaks
on ostja (tarbija), selline arusaam kvaliteedist aga ei kdlba.

Jargmine kvaliteedi méaératlemise tase on seotud kauba tarbimis-
vaartusega, mille aluseks on tarbimisomadused.

Tarbimisomadused on sellised omadused, mille kaudu tarbimi-
ses ilmneb kauba vdime rahuldada inimeste vajadusi ja soove.

Arvestades eeldeldut, vBiksime anda jargmise kvaliteedimé&arat-
luse:
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Kvaliteet on kaubas olev tarbimisomaduste kogum.

Kas aga koOik tarbimisomadused peaksid kuuluma kvaliteedi
madiste alla? Kas on mdistlik hinnata pudrunuia kvaliteeti selle
jargi, kui hésti vbi halvasti saab seda kasutada perekonnatili
lahendamiseks?

Kuidas oleks kasulik kvaliteedi mdiste avamiseks liigitada kauba
omadusi? Illustreerime seda joonisega 10.

Joonis 10. Kauba omadused.

Kaubas peituvate omaduste hulk on véga suur. lgal kaubal, olgu
see asi vOi teenus, on fldlsikalised, keemilised ja bioloogilised
baasomadused. Nende kombinatsioon loob koosluse, mille tule-
musena ilmneb kauba sobivus vdi mittesobivus tarbimiseks. Kuna
kaupa ostetakse alati kindlate vajaduste rahuldamiseks, hinna-
takse selle kvaliteeti just nende vajaduste rahuldamiseks moeldud
omaduste tdiuse jargi.

Eelneva arutelu tulemusena vBime 6elda:
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Otstarbeliste tarbimisomaduste esindusmaar maarab kauba
kvaliteedi.

Tarbimisomaduste taga, nende genereerijateks on inimeste tarbi-
misvajadused. Kaup ostetakse ju selleks, et tema kaudu voi kaas-
abil rahuldada mingeid vajadusi ja soove. Jarelikult sobivad
kvaliteeti iseloomustama ka jargnevad madratlused.

Kvaliteet on kauba tarbijakasulikkuse mdddupuu, konkreetse-
malt:

Kvaliteet on kauba selliste omaduste kogum, mis tagab tarbi-
jale kauba ostmise pdhjuseks olnud vajaduste (soovide) loode-
tud rahuldamise.

Kauba kvaliteet on tema vdime rahuldada otstarbelisi vaja-
dusi.

Mida tdhendab termin “rahuldamine”? Rahuldamine on ilmselt
protsess, millel vGib olla véga erineva gradatsiooniga I8pptule-
mus. Rahulolu tase s6ltub lhelt poolt kauba vdimest vastavaid
vajadusi rahuldada ja teiselt poolt tarbija ndudlikkusest. Jéarelikult
saame rédkida kvaliteedi objektiivsest ja subjektiivsest tahust.

Sageli téhtsustatakse vaid nn. objektiivset, mingi moodusega
keskmistatud ja erindudlusi véahearvestavat kvaliteeti. Turundud-
lus ei ole (kahjuks pakkujale) homogeenne. Seetdttu ongi vaja
turgu segmentida ja teha seda mitte ainult tavalevinud demo-
graafiliste tunnuste, vaid tingimata ka kvaliteeditundlikkuse jargi.

Voib leida palju erinevaid kvaliteedi definitsioone. Nditeks toome
kahe USA kvaliteediklassid maératlused, mis on lihikesed ja
I66vad, nagu sealmaal tavaks.

Joseph M. Juran:

Kvaliteet on kauba sobivus kasutamiseks (ingl.fithessfor use).
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Philip B. Crosby:

Kvaliteet on kauba vastavus n6uetele (ingl. conformance to
requirements). Siin on nduete esitaja muidugi tarbija.

Téanapéeval, mil pdhiline konkurents toimub laiendatud kauba
tasemel (vt. joonis 5), on dige mitte piirduda vaid asjastatud
kauba kvaliteediga. Olulist rolli méangivad ka kdikide laienda-
miseks kasutatud kaasluste kvaliteedid. Kdrgekvaliteedilise kau-
baga kaasnevad teenused peavad olema samuti kdrge kvali-
teediga.

2.1. Kauba kvaliteediga seotud
tarbimisomadused

Kvaliteedi seisukohalt on maarava tdhtsusega kaubas peituvad
tarbimisomadused. Kuna tarbimine on kompleksne protsess,
milles olenevalt vajadusest ja olukorrast tdhtsustuvad erinevad
omadused, on tarbimisomadusi vaja liigitada. Anname siin ihe
vOimalikest liigitustest, mis on kasulik enamiku nn. t60stus-
kaupade puhul.

Vaib vélja tuua jargmised tarbimisomaduste rihmad.

Funktsionaalsed omadused nditavad kauba v@imet rahuldada
konkreetseid, utilitaarseid vajadusi ja neid valjendatakse eri-
suguste parameetritega. Naiteks pesumasina funktsionaalseid
omadusi iseloomustavad pesevusaste, loputavus, pesu Kkuivus,
pesu kuluvus.

Tookindluslikud omadused nditavad kauba vOGimet sdilitada ajas
oma kasutusotstarvet ja funktsionaalseid parameetreid. Nende
omaduste iseloomustamiseks kasutatakse selliseid nditajaid nagu
toovaltus, tobaja ressurss, tdrgete tBendosus, garanteeritud
toovaltus, remonditavus, sdilivus jne. Tookindluslikku kompleksi
kuuluvad omadused vdib jaotada neljaks: tdrketus, vastupidavus,
remonditavus, sdilivus.
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Ko&ik need omadused on seotud otseselt kauba fuusilise kulu-
misega (vananemisega). Ei tohi unustada aga ka moraalset
vananemist ja selle domineerimist mdnede kaupade korral. Kui
garderoobikaupade moraalse vananemise peamine pd&hjus on
moesuundade Kiire muutumine, siis tootmiskaupade puhul on
selleks uued tehnilised lahendused, mis v@imaldavad suuremat
tooviljakust, toodangu paremat kvaliteeti, 6konoomsemat res-
sursikasutust, 6koloogilisemat tootmisprotsessi jne.

Ergonoomilised omadused iseloomustavad kauba inimesepara-
sust — vastavust inimese antropomeetrilistele, fusioloogilistele,
psuhholoogilistele, higieenilistele isedrasustele. Ergonoomiliste
omaduste teadvustatud tdhtsustamisel eriti tooriistade, -pinkide ja
tootmisliinidega seonduvalt on oluline roll Ameerika inseneril ja
leiduril F. W. Tayloril. Ergonoomilised omadused on thed olu-
lisemad ka koikide tarbekaupade puhul, alates toidukaupadest ja
I6petades néiteks elamuga.

Vahemarkus! Kui kaup ei ole ette ndhtud inimesele, vaid koerale,
kassile, hobusele, papagoile jne., tuleb lahtuda vastava olendi ise-
arasustest.

Ohutustehnilised omadused peavad tagama kauba kasutamis-
ohutuse tarbijale. Mehhaaniline, keemiline, bioloogiline, elektri-
line jne. ohutus on tahtsad kdigi kaupade puhul. V&ga oluline on
arvestada allergia tekitamise v@imalusega. Eriti t&htsustuvad
ohutustehnilised omadused lastekaupade korral. See omaduste
grupp on kullalt lahedalt seotud ergonoomiliste omadustega.

Esteetilised. Ko6ik kaubad lilituvad kas pikemaks voi lihemaks
ajaks inimest Umbritsevasse keskkonda, mille kujundamise theks
lahtekriteeriumiks on inimese esteetilised téekspidamised. Kauba
disain (valiskuju, vérvilahendus, pinnatdotlus, detailide komposit-
sioon jne.) peab arvestama sihtturu ilundudeid. Samal ajal
mdjutavad ja muudavad tootjad oma kaupadega ka inimeste
esteetilisi vaartushinnanguid. Moemuutuste genereerijateks on
sageli kaubapakkujad, kes palkavad selleks tippdisainereid.
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Okoloogilised omadused iseloomustavad kauba sobivust eriti
tarbimiskoha, aga ka tootmiskoha ja ringlusregiooni 6kostisteemi.
Kauba kasutamisest, tootmisest ja ringlusest pdhjustatud saastatus
peavad olema minimaalsed. Nagu juba eelnevalt mainitud, t&ht-
sustuvad o6koloogilised nditajad eriti tarbimisjargselt. Kdik see,
mis kaubast parast kasutamist jarele jaab, peab olema keskkonna-
sobralikult utiliseeritav. Ei tohi unustada, et ka tarbija ise on
Okosusteemi element. Viimasel ajal on oluliseks saanud naiteks
toidukaupade naturaalsus, tehislisandite puudumine.

Okonoomilised omadused valjendavad kauba tootmise, ringluse
ja tarbimise 6konoomilisi aspekte, nendele tehtud kulutusi, kauba
kasutamisel saadud majanduslikku kasu, tarbimiskasu ning kulu-
tuste suhet. Tarbija seisukohalt on (ihtemoodi tédhtsad nii kauba
tootmis- ja ringluskulud, mis I8ppkokkuvdttes maéravad ostu-
hinna, kui ka tarbimiskulud, mida iga tarbija peab omast taskust
ostuhinnale lisaks maksma. Energia hinna jatkuva tGusu taustal
peaks Eesti tarbija praegusest hulga rohkem arvestama just tarbi-
mise 6konoomsusega. Pakkujapoolsed kauba kvaliteediga seon-
duvad 6konoomsusnditajad erinevad tarbijapoolsetest.

Tuleb silmas pidada, et eri kaupade puhul tadhtsustuvad erisugused
ruhmad Ulaltoodud loetelust. Pakkuja Ulesandeks on tuvastada
tarbijale tdhtsad omadused ja kauba kvaliteedi kujundamisel
arvestada esmajoones just neid.

2.2. Kvaliteedi kujunemine

Kauba kvaliteedi kujunemine on protsess, mis kéivitub ammu
enne kauba materiaalset tootmist ja jatkub isegi pdrast kauba
tarbimise (kasutamise) I8ppu. Selle protsessi etapilisust vdib
nditlikustada joonisega 11.

Kvaliteedi ideeline, tarbijate vajadustest ja soovidest lahtuv ning
tootja v@imalusi ja tahtmisi arvestav kontseptsioon formuleerub
kahel esimesel etapil. Nendel etappidel on maarava tahtsusega
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tarbijauuringud. Millist kvaliteeditaset tarbija loodab, millised
tarbimisomadused on tema jaoks esmatdhtsad, millised vadhem-
tdhtsad, milline on thdlpiline sihttarbija, tarbimissituatsioon ja
tarbimiskeskkond? Sellised uuringud aitavad leida uusi ideid
kauba loomiseks ning panevad paika ka olulised kriteeriumid
olemasolevate ideede hindamiseks.

Asjastatud kuju saab kvaliteet tootmises. Millisel mé&aral asjas-
tunud kvaliteet vastab loodetud, ideelisele kvaliteedile, sdltub
vdga palju nii tootmisega seotud mikrokeskkonnast kui ka
kaudselt toimivast makrokeskkonnast. Kahjuks enamikul juhtudel
viivad objektiivsed ja subjektiivsed tootmistegurid kvaliteedi
madalamaks, vdrreldes kavandatuga. Siiski ei ole vélistatud v@i-
malus, et tootmispersonal teeb omalt poolt kvaliteedi tdstmisega
seotuid ettepanekuid. Véga tdhtis on luua neile vastav moti-
vatsioon.

Ideest tootmiseni vdib kuluda védga palju aega ja muutunud
olukorrad voivad oluliselt mdjutada paljusid kvaliteedi aspekte.

Eduka ringluse tarbeks lisanduvad kaubale tema kvaliteeti
parandavad kaaslused.

Kauba omadusi mittearvestav transport, ladustamine, miuigiks
eksponeerimine, reklaamimine ja ost-muuk v@ivad aga ka kauba
kvaliteeti kahjustada.

Tarbimises jatkub kvaliteedi kujunemine. Tarbimise kvaliteet
maérab, millisel méaaral realiseerub kaubas peituv kvaliteet.
Kui tarbija ei oska vdi mingil pBhjusel ei taha (ei saa) kasutada
kaupa selles peituvate vdimaluste koguskaalas, on kaup tema
jaoks tegelikust potentsiaalist vdiksema vaartusega, s.t. vahem
kvaliteetne.

Tarbimisjargses situatsioonis omandavad erilise tahtsuse kvali-
teedi koosseisu kuuluvad 6koloogilised ja 6konoomilised oma-
dused.
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Joonisel 11 toodud skeemi vdib nimetada ka kauba elutstikliks.
Turunduse Gldkursusest tuttav elutsiikkel (ingl. life cycle) on

ainult Oks faas kauba kogu elutsiiklist ja antud kontekstis oleks
digem nimetada seda turutsukliks.

Joonis 1l. Kauba kvaliteedi kujunemine.

2.3. Kvaliteedi tahtsus tanapaeval ja kvaliteedi
tagamise kulud

Majandussituatsioonis, kus on &ra langenud suur ja kvaliteedile
véhe tadhelepanu p6drav, aga hinnatundlik idaturg ning néudlus on
suhteliselt véike, on paljudel Eesti tootjatel tulnud minna oma
kaubaga uutele, hoopis kérgema kvaliteediga harjunud ja konku-
rentsitinedatele turgudele. Seetdttu ongi Eesti tootjate jaoks
tdusnud eriti teravalt paevakorda kauba kvaliteet.
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Mujal maailmas hakkas kauba kvaliteet tahtsustuma jarjekordselt
juba varsti parast Teise maailmasGja I8ppu ja protsess jatkub
tanapdevani. Selle nédhtuse pdhjustena vdib nimetada tarbijate
teadlikkuse ja noudlikkuse kasvu, tarbija- ja keskkonnakaitse
tugevnevat survet, konkurentsi teravnemist eriti parast paljude
riigipiiride avamist kaupadele ja kaitsetollide kaotamist ning mui-
dugi parast uute, tdiuslikumate tootmistehnoloogiate juurutamist.

Kauba kvaliteet on muutunud aktuaalseks ka seetBttu, et paljude
kaupade korral on teiste turunduskompleksi kuuluvate elementide
(edustamine, hind, muodgivork) tahtsus eelise saamiseks turul
oluliselt v&henenud, sest peamiste konkurentide v@imalused ja
mingil madral ka oskused neid kasutada on Uhtlustunud.

Kaesolevas osas plilame tutvuda mdénede kvaliteedikiisimustega

ja seejuures Umber lukata nii meil kui ka mujal siiani vdrdlemisi

laialt levinud ja omavahel kaudselt seotud t6ekspidamisi:

« kauba kvaliteeti tuleb hoida ja parandada p6hiliselt selleks, et
tarbija kaebused ei paisuks liiga suureks;

e korgema kvaliteediga kaubad on tootjale, vGrreldes samade,
aga madalama kvaliteediga kaupadega, kulukamad.

Paljud tootjad késitlevad kauba kvaliteeti kui kaitserelva, et
sdilitada oma positsiooni turul ja hakkavad kvaliteediga t@sise-
malt tegelema alles siis, kui kaebuste, reklamatsioonide ja trah-
vide hulk ning nende rahuldamiseks tehtavad kulutused muutuvad
juba majanduslikult héirivaks. P&hitahelepanu on pddratud asja
majanduslikule kuljele. Unustatakse probleemiga kaasnevad
psuhholoogilised (eriti mainega seonduvad) aspektid. Turupartne-
rite usaldus teie kaupade ja teie enda vastu vOib véga kergesti
jouda sinnamaani, et ka pusikliendid loobuvad teie teenetest,
radakimata uute ostjate juurdetulekust. Uhe toote halb maine levib
kiiresti ka teistele, vdib-olla isegi vaga kdrge kvaliteediga toode-
tele ja kinnistub pikaks ajaks kogu firmale. Margi ja firma nime
puhtakspesemine on védga kulukas ja aegandudev ettevGtmine.
Kvaliteedi kasutamine kaitsevahendina viib firma varem vdi
hiljem krahhini.
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Téanapaeval on ainuke moodus kasutada kvaliteeti riinderelvana.
Konkurentide omast kdrgem kvaliteet loob hulga eeliseid, mida
voib ja tuleb turul intensiivselt dra kasutada.

Esiteks saab firma oma kauba edustamise ules ehitada hoopis
uutele alustele. Uks reklaami pdhitddesid itleb, et eduka reklaa-
mikampaania nurgakiviks on reklaamitavat objekti konkurent-
objektidest eristava ja tarbijale suuremat hive, rahuldust voi
otsest kasu pakkuva iseédrasuse Ulesleidmine ning selle oskuslik
kasutamine. Niisugune, kdrgemast kvaliteedist lahtuv tarbijakasu
tuleb vaid reklaamitehniliselt Gigesti vormistada ning vdib olla
kindel, et kauba maine ja koos sellega labimuuk hakkab tdusma.

Teiseks loob kdrgem kvaliteet firmale olulise eelise hinna-
konkurentsis. Paljud ostjad on ndus maksma kdrgema kvaliteedi
eest kdrgemat hinda. Kaupade kvaliteedist sdltuv hinnatundlikkus
on muidugi erinev. Tudpilistel esmatarbekaupadel on see suhte-
liselt vaike, valikkaupadel (néiteks modbel, kodumasinad, autod)
aga kullaltki suur. Muidugi, ei tohi unustada, et ostja on ndus
maksma kd&rgemat hinda vaid siis, kui ta on kauba kdrgemas
kvaliteedis veendunud. See, et tootja ise on oma kauba korgest
kvaliteedist teadlik, ei maksa ostjale midagi. Ka ostjale tuleb seda
teadvustada, kasutades koigis edustamisvormides (avaliku arva-
muse kujundamine, reklaam, muugiedustus, isiklik madgisuhtlus)
peituvaid vdimalusi. Kdrgema kvaliteediga kaubale &ige hinna
madramiseks peab pakkujal olema informatsioon nii ostjate
hinnatundlikkusest kui ka konkurentide hinnapoliitikast.

Kolmandaks tekivad firmal ka uued v8imalused oma muiigivérgu
arendamiseks. Hulgiostjad, nii teised tootjad kui ka hulgi- ja jae-
kaupmehed, on muutunud kvaliteedi suhtes véga tundlikuks.
Paljudel juhtudel ei piirdu nad enne ostulepingu sdlmimist tksnes
teie kauba kvaliteedi korduva ja noriva kontrollimisega, vaid
soovivad tutvuda kogu firma tdéoga. Hulgiostja eesmérgiks on
veenduda, et firma toé0korraldus, kasutatav tehnoloogia, kvaliteedi
juhtimise ja kontrolli siisteem ning kogu tegevus garanteerivad
pakutava kauba kérge kvaliteedi ja selle paranemise ka tulevikus.
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Kui tootjal 6nnestub oma kliente veenda, et kvaliteet on teie firma
liks peamisi prioriteete, v@ite olla kindel soodsa lepingu sélmi-
mises ja uute kasulike partnerite leidmises.

Eelnevalt plidsime ndidata eeliseid, mida firma saab oma kauba
kdrgema kvaliteedi korral turul edukalt &ra kasutada. Nuud
putame analtusida kulusid, mida firma peab tegema, et kdrget
kvaliteeti saavutada.

Et imber likata tddemust kauba kdrge kvaliteediga seotud suur-
test kuludest, tuleb loobuda 6konoomikas klassikaliseks saanud
kulude jaotamisest pisi- ja muutuvkuludeks. Niisugune loobu-
mine ei ole midagi erakorralist ja seda tehakse paljude majandus-
probleemide lahendamiseks.

Lahtume oma arutluses USA kvaliteediklassid Joseph Jurani
pakutud ja nuddseks dldiselt respekteeritud kulujaotusest. Kdik
kvaliteediga seotud kulud jaotab ta kolmeks:

e valtimiskulu (ingl. cost ofprevention)-,

« avastamiskulu (ingl. cost of detection)’,

e nurjumiskulu (ingl. cost offailure).

Valtimiskulu alla kuuluvad k&ik kulutused, mis firma teeb, et
valtida ebakvaliteetset toodangut. Siia arvatakse kulutused perso-
nali valjadppele, firma kvaliteediprogrammi véljatdotamisele ja
ellurakendamisele ning kdrgemat kvaliteeti tagavate tehniliste ja
tehnoloogiliste lahenduste ning l&éhtematerjalide juurutamisele
jne. Nende kulutuste tdpsema struktuuri peab iga firma ise vilja
selgitama. Kdik kvaliteediklassikud on veendunud, et seda liiki
kulu tasub end mitmekordselt, sest kasvab kliendi rahulolu fir-
maga ning vahenevad praak ja imbertegemine.

Avastamiskulu alla lulitatakse kdik kulutused toodangu kvali-
teedi tehnilisele kontrollile. Tavavariandis on need kulud tehnilise
kontrolli osakonna riistvara muretsemiseks ja tééshoidmiseks
ning tootajate palkadeks ja véljabppeks. Ka avastamiskulu ei ole
raisatud raha, olgugi et tema kasutegur on ilmselt véiksem Kkui
véltimiskulul. Kui valtimiskulu on seotud praagi kérvaldamisega
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juba eos, siis avastamiskulu eesmark on véltimiskulude efektiiv-
suse kontroll ja praagi avastamine vdimalikult vara. Ei tohi unus-
tada seda, et mida paremini tootab valtimiskulu, seda rafineeri-
tumaks ja sageli ka kulukamaks muutub defektide avastamise
sisteem.

Nurjumiskulu alla on koondatud k&ik kulutused, mida firma
peab kandma seoses tema enda vdi kliendi avastatud ebakvali-
teetse toodanguga. S6ltuvalt praagi avastamise kohast jaotatakse
nurjumiskulu firmasiseseks ja firmavaliseks.

Firmasisene nurjumiskulu on kulutused, mis tekivad enne vélja-
mudlki avastatud defektsete toodete Gmbertegemise v@i praagiks
tunnistamisega.

Firmavéline nurjumiskulu on kdik kulutused, mis firmal tuleb
teha seoses ebakvaliteetse toote avastamisega turul vdi tarbimises.
Otseste kuludena kuuluvad siia kulutused seoses reklamatsioo-
nide, igat liiki trahvide, kauba tagasiostmise, garantiiteenustega
jne. Otseste kulude korval tekivad alati kaudsed, alles tulevikus
ilmnevad kulud, mida tuleb teha oma hea nime taastamiseks.
Sageli on need kulud kdige mé&aravamad. Tavaliselt lletab firma-
véline nurjumiskulu paljude kaupade korral firmasisese kulu.

Nurjumiskulu on kdige thdpilisem valditav kulu. Tema véhenda-
misel ei ole teoreetilisi piiranguid. Seetdttu on loomulik, et toot-
jate pdhitdhelepanu kvaliteediga seotud kulude vahendamisel
peab olema pddratud nurjumiskulude minimeerimisele. Kuna
antud juhul on miinimumiks nende kulutuste puudumine, siis on
loogiline puuda rakendada nn. null-defektiga toote kontsept-
siooni. See sai alguse USA-s Orlandos firma “Martin” osakonnas
1960. aastate I6pus seoses raketislisteemi “Pershing” tootmisega.
Praegu on vastava tootmisfilosoofia kdige jarjekindlamad kasu-
tajad ja propageerijad Jaapani edukamad kompaniid.

Sellekohase tootmisfilosoofia juhtlauseks on: “Koige optimaal-
sem toode kvaliteedile tehtud kulude seisukohalt on defektitu
toode.”
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Niisugune vaatenurk kauba kvaliteedile on Uks p8hitegureist, mis
on aidanud Jaapani firmadel edukalt siseneda uutele, kéva konku-
rentsiga turgudele ja seal areneda ning peaks saama omaseks ka
Eesti firmadele. Need printsiibid ei ole ainuomased vaid Jaapani
firmadele. Ka Jaapanis on véga palju ettevdtteid, kes ei tegutse
nende pGhimdtete alusel. Samas on ka mujal maailmas firmasid,
kes lahtuvad kvaliteedijuhtimisel eeltoodust.

2.4. Kvaliteedi hindamine

Kauba kvaliteedi hindamine on tegevus, mille eesmadrgiks on
anda kvaliteedile kas kvalitatiivne v8i kvantitatiivne hinnang.
V@imalusel on soovitatav kasutada viimast varianti, kus hinnang
véljendatakse kvaliteedinditajate arvvaértusena.

On tekkinud omaette teadusharu, kvalimeetria, mis tegeleb
kvaliteedi kvantitatiivse hindamise teoreetiliste ja praktiliste prob-
leemidega. Kvalimeetria pdhitlesanneteks on kvaliteedinditajate
sobiva nomenklatuuri koostamine, (ksiknéitajate madramise
meetodite ja Uldistatud kvaliteedinditajate leidmise pB&himdtete
véljatdotamine, samuti toodete tlilpm66tmete ja parameetriliste
ridade optimeerimine ning teoreetilise baasi loomine kvaliteedi-
nditajate kasutamiseks standardiseerimisel, sertifitseerimisel, too-
dete kvaliteedi juhtimise slsteemide ulesehitamisel jne.

Uhe pdhimdistete kompleksi, mis on kvaliteedi hindamisel olu-
lised, moodustavad kvaliteedinéitajad.

Kvaliteedinditajad on toote kvaliteeti méaaravate omaduste
arvvaartused. Nad vdivad olla kas dimensiooniga (nditeks m, W,
kHz, km/h) v8i dimensioonita arvud (néiteks pallid esteetiliste voi
maitseomaduste hindamisel). Kvaliteedinditajad jagatakse Uksik-
ja kompleksnditajateks.

Uksiknaitaja on arv, mis iseloomustab toote ihte omadust.
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Kompleksnéitaja on arv, mis iseloomustab korraga toote mitut
omadust. Kompleksnditajaid vdib kasutada Uhe omaduste rihma
kompleksseks iseloomustamiseks. Naiteks funktsionaalsete oma-
duste kompleksnéitaja, 6koloogiliste omaduste kompleksnditaja

jne.

Kompleksnéitajat, millega véaljendatakse toote k6iki tdhtsamaid
omadusi (he arvuna, nimetatakse Uldistatud kvaliteedinéita-

jaks.

Kvaliteedi integraalnditaja on suhtarv, millega puitakse ise-
loomustada toote kvaliteedi majanduslikku kilge.

I — *_
T+R+E
kus K - toote kasutamisest saadav tulu,
T - tootmiskulud,

R - ringluskulud,
E - kasutamiskulud.

Tootmis- ja ringluskulude summa véljendub tarbijale Gldjuhul
ostuhinnana. Tavapéaraselt ei hakka Idpptarbija ostu kasulikkuse
vaagimisel arvutama integraalnditajat. Ostetud kauba 6konoomi-
list tasuvust hinnatakse rohkem alateadvuslikult. Tootmiskaupade
ostu puhul on aga kvaliteedi integraalnéitaja arvutamine obliga-
toorne.

Kas ja millal tasub tegeleda toodetega, mille |1 < 1? Muidugi ta-
sub, sest paljudel juhtudel on ostetud kaubaga seonduvad kulud
teisejargulised. Esiplaanile tbusevad psihholoogilised, emotsio-

Kvaliteedi hindamisel tuleb kokku puutuda veel Uhe néitajaga.
Baas- ehk alusnditaja on kvaliteedi vordleval hindamisel aluseks
vOetava kauba (etaloni, ndidise) vastava omaduse vOi omaduste
hulga arvnéitaja.
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Plilame niud leida vastuse kisimusele, miks ja millal peab
kvaliteeti hindama. Tudpsituatsioonidest, kus on vaja kvaliteeti
hinnata, vOiks nimetada jargmisi:

¢ kaup vahetab omanikku;

e uue toote juurutamine;

e uuele turule minemine;

¢ hinna mééaramine;

¢ edustamise ulesehitamine;

e konkurentsi analiilisimine;

* normatiiv-tehnilise dokumentatsiooni koostamine;

« toodangu kvaliteedi juhtimine;

» toote kvaliteedi dinaamika analuis;

« kvaliteedi stimuleerimise siisteemi loomine ja taiustamine;

« kaupade sertifitseerimine;

» pretensioonide lahendamine, jne.

Soltuvalt vajadustest ja v@imalustest hinnatakse kvaliteeti erine-
vates situatsioonides erisuguse p6hjalikkusega. S6ltumata situat-
sioonist, on hindajal siiski alati kasulik teadvustada endale selle
tegevuse pohiprintsiipe ja -etappe, mis on kokkuv6tvalt esitatud
kvaliteedi kompleksse hindamise algoritmis, mis on jarjestatud
osategevuste ahel kvaliteedile teaduslikult p6hjendatud hinnangu
andmiseks.

1 Kauba kasutamis- vdi tarbimistingimuste méaaratlemine.

2. Konkreetse hinnangu jaoks vajalike ja piisavate omaduste
nomenklatuuri véaljaselgitmine.

Kvaliteedi lksiknditajate maéramine.

Baasnéitajate valimine.

Uksiknaitajate viimine vorreldavasse kujju.
Kaalukoefitsientide leidmine.

Uldistatud kvaliteedinditaja arvutamine.

Uldistatud kvaliteedinaitaja analtiis ja hindamise eesmaérgist
lahtuva otsuse vastuvdtmine.

O NS U~ W



58 KAUBA KVALITEET

Kirjeldame lihidalt kdiki osategevusi.

Kasutamis- v8i tarbimistingimuste maaratlemine. Sellest, kus
ja kuidas kaupa kasutatakse, sdltub oluliselt, millisel mé&aral reali-
seerub tarbija jaoks kauba kvaliteet. Ebareegliparane kasutamine
vdib kahjustada nii kaupa kui ka tarbijat. Tootjale on tahtis, et
kaubas peituv kvaliteet realiseeruks vdimalikult suures ulatuses.
Seepérast on kaupadel tarbimisGpetused. Eriti tahtis on see tehni-
liselt keerukate kaupade puhul. Vaatamata detailsetele instrukt-
sioonidele, ei ole harvad juhud, kus mitte ainult ei osata koiki
vOimalusi kasutada, vaid oskamatu ja hooletu Umberk&imine
kaubaga luhendab selle tarbimisiga ja viib trkeni. Seeparast
plutavadki tootjad teha oma kauba vdimalikult “lollikindlaks”. Ka
see on Uks oluline kvaliteedinditaja.

Omaduste nomenklatuuri valjaselgitamine. Kuna kvaliteet on
kompleksne ilming, vo6ib tema alla kuuluvate omaduste hulga
sageli paisutada véga suureks. Kas seda on aga vajaja kas see on
kasulik? Hindamise eesmargid ja sellega kaasnevad véimalused
lubavad meil vaatluse alla v6tta vaid mingi optimaalse arvu kogu
omaduste hulgast.

Uksiknaitajate maaramine. Uksiknaitajate maaramise meetodid
vOib jaotada tinglikult kaheks: objektiivsed ja subjektiivsed. Esi-
mese riihma meetoditest kasutatakse sagedamini jargmisi.

* M0Gdte- ehk instrumentaalmeetod. Pdhineb mdodteseadmete
ja tehniliste vahenditega saadud informatsioonil. Mdddetakse
fhdsikalisi, keemilisi ja bioloogilisi néitajaid, mis on eelduse
kohaselt seotud otseselt méaaramiseks valjavalitud omadustega.
Vahemarkus: Kas riide tdmbetugevuse mddtmine peegeldab
adekvaatselt pesumasina poolt p8hjustatud pesu kulumist?

* Registreerimismeetod. Paikapandud kvaliteedinBuete eira-
misjuhtude tuvastamine, eriti toodangu l6ppkontrollis, on (ks
levinumaid mooduseid, mille k&igus fikseeritakse defektsete
toodete arv partiis, esitatud pretensioonide arv, kauba kasuta-
misel ilmnenud tdrgete arv mingis ajavahemikus jne.
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Selle meetodi alaliigiks on katseline ekspluatatsioon, mida kasu-
tatakse pohiliselt tehniliselt keerukate toodete juurutamisel. N&i-
teks autode katsetamine autodroomil, mootorite stendimine, ravi-
mite testimine loom-ja inimkatsetes jne.

Kvaliteedi subjektiivsel hindamisel on kasutusel jargmised

moodused.

« Organoleptiline meetod. Uksikisik hindab kvaliteeti oma
meeleorganitega (ndgemine, kuulmine, haistmine, maitsmine,
kompimine), kasutades vajaduse korral lihtsaid tehnilisi va-
hendeid (luup, joonlaud, kaliiber jt.). Selle meetodi efektiivsus
sBltub suuresti hindaja vGimetest. Eriliste vGimetega inimesed
on hinnatud kvaliteedieksperdid.

e Ekspertmeetod. Kasutatakse ekspertide riihma (uldjuhul 3-10
inimest) ning tema t66d korraldavat ja abistavat téérihma.
Ekspertmeetod on digete to6pbhimdtete rakendamisel oluliselt
objektiivsem organoleptilisest meetodist. Uhe levinuma moo-
duse ekspertmetoodika kasutamisel on vélja té6tanud 1950.
aastatel USA-s O. Helmer ja T. Gordon — see on Delfi mee-
tod v8i Delfi oraakli meetod. Meetodi pdhireeglistiku vdib
sOnastada jargmiselt:

1) ekspertidele esitatavad kisimused peavad vdimaldama
kvantitatiivseid vastuseid;

2) kisitlus tehakse jarjestikuste voorudena, mille jooksul
kisimused ja vastused tdpsustuvad;

3) iga vooru jarel tutvustatakse ekspertidele tulemusi;

4) iga jargneva vooru eel p6hjendavad eksperdid oma eelne-
valt antud hinnanguid;

5) iga vooru tulemused t6ddeldakse matemaatilise statistika
meetoditega, et leida koondhinnang ja vélja selgitada lahk-
arvamused.

Ekspertmeetodit kasutatakse peale Uksiknditajate mé&aramise

veel omaduste kaalukoefitsientide paikapanekul ja [6pp-

hinnangu andmisel kvaliteedile.
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» Sotsioloogiline meetod. Kvaliteedinditajaid v8ib maarata ka
sotsioloogilise uuringuga. Kasutatakse turundusuuringute
metoodikaid, et vélja selgitada huvigrupi hinnang. Meetod on
levinud garderoobikaupade kvaliteedi hindamisel.

Baasnditajate valimine. Mida valida baasnéitajateks? Vdimalusi
on palju:

e peamise konkurenttoote néitajad;

e uuritava turu parima toote naitajad;

* maailma parima toote néitajad;

« standardi naitajad;

» sertifikaadis toodud naitajad;

« eelmise tootevariandi néaitajad;

» Kkatsetoote naitajad jne.

Baasnditajate valik peab vastama kvaliteedihindamise eesmarki-
dele.

Uksiknaitajate viimine vérreldavasse kujju. Kompleksse hin-
nangu andmisel on see etapp paratamatu. Ei saa ju omavahel
vorrelda ja kokku panna kilogramme, meetreid, tikke, detsibelle
jne. Siin peame loobuma absoluutnditajatest ja muutma need
suhtnéitajateks. Suhtnditaja leidmisel ongi abiks vastav baas-
nditaja. See, millisel méadral v6i mitu korda meie méaratud Uksik-
nditaja erineb vastavast baasnditajast, ongi vastava suhtnditaja
leidmisel aluseks. Levinum moodus on suhtnéitajate avaldamine
pallides. Millise dimensiooni ja tihedusega skaalat seejuures
kasutatakse, on olukorrati erinev.

Kaalukoefitsientide leidmine. K&8ik omadused ei ole kvaliteedi
seisukohalt vordse kaaluga. Vaatluse alla vBetud omadused tuleb
mingil moel panna hierarhilisse jarjekorda, mééarata nende osa-
kaalud kompleksses kvaliteedis. Nagu eelnevalt mainitud, vGib
kaalumise (lesande lahendada ekspertmeetodil. See ei ole aga
ainuke vdimalus. Antud osategevuse I6pptulemusena peab igal
Uksiknéitajal olema kaalukoefitsient, mida tldjuhul véljendatakse
kiimnendmurruna vahemikus 0-1.
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Uldistatud kvaliteedinditaja arvutamine. Siin tuleb kogu
kvaliteedi hinnang anda Uhe arvuna. Selle tegevuse alusmater-
jaliks on vdrreldavasse kujju viidud (ksiknaitajad Nt ja neile
leitud kaalukoefitsiendid k,, kus i on vastava omaduse jarje-
korranumber. Metoodiliseks ldhenemisteeks on keskmistamine.
Selleks v@ib kasutada:

« aritmeetilist keskmistamist:

kus Q - Uldistatud kvaliteedinditaja,
n - hinnatud omaduste arv,
Ni - i-nda omaduse nditaja,
ki - i-nda omaduse kaalukoefitsient;
e geomeetrilist keskmistamist, kus summeerimise asemel
kasutatakse korrutamist:

e harmoonilist keskmistamist:

Q:

n

Praktikas kasutatakse (ldistatud kvaliteedinditaja leidmiseks
sagedamini kaht esimest moodust. Kui Uksiknditajate seas ei ole
baasnaitajast vaga drastiliselt erinevat, v6ime kasutada aritmeeti-
list keskmistamist. Kui aga kas vo6i Uks olulise kaaluga nditaja
erineb margatavalt baasnditajast, tuleb kasutada geomeetrilist
keskmistamist.

Uldistatud kvaliteedinditaja analuitis ja otsuse vastuvotmine.
Analuisitakse, miks kujunes Q just selliseks, nagu ta on. Millised
nditajad viisid ta alla, millised (les? Milliseid nditajaid tuleb
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parandada, et kvaliteedi hindamise aluseks olevaid eesmérke ellu
viia? Milliste nditajatega ja miks on (le pingutatud? Need on
enamusel juhtudel p&hikisimused, millele peaks andma vastuse
digesti korraldatud kvaliteedi kompleksne hindamine. Oluline on
tuvastada tegurid, mis véimaldavad muuta kvaliteeti meile kasu-
likus suunas. NB! Kvaliteedinduete langetamine v@ib mdni-
kord olla pakkujale kasulik. Paljudel juhtudel ei ole vajadust ja
ka v6imalusi lahendada asja sellise pdhjalikkusega, nagu eespool
on kasitletud. Aga ka kdige lihtsama, paaril lksiknaitajal basee-
ruva kvaliteedihinnangu andmisel on kasulik teada ja arvestada
kvaliteedi kompleksse hindamise pdhitddesid.

2.5. Kvaliteedi juhtimine ja selle erinevused
riigiti

Kvaliteedi juhtimine on tegevus, mille eesméargiks on vélja

tootada, projekteerida, toota, viia tarbijani ja aidata tarbi-

mises hooldada sellist kaupa, mis oleks k&ige 6konoomsem,

keskkonda kdige vdhem ohustav ning kdige kasulikum tarbija
vajaduste rahuldamiseks.

Eeltoodud maéaratlus on ideaal, mis putab olla kbérgemal iga-
paevarutiinist.

Ingliskeelses kirjanduses on selles valdkonnas kasutusel eri-
sugused terminid:

quality control,

total quality control,

integrated quality control,

fullparticipation quality control,

control of management quality.

Need peegeldavad selle tegevuse erinevaid tahke ja viitavad prot-
sessi komplekssusele. Eesti keeles oleks seet6ttu digem kasutada
terminit “kvaliteedi kompleksne juhtimine”.



KAUBA KVALITEET 63

See on tegevus, mis haarab ja arvestab toote (kauba) kvaliteedi
kujunemise kdoiki etappe (vt. joonis 11) ning milles osalevad
firma kdik tootajad, sdltumata todkohast ja positsioonist firma
hierarhias.

Kvaliteedi kompleksse juhtimise teooria pdhineb mdningatel

baastddedel:

« kvaliteeti ei saa kindlustada ainult tehnilise kontrolliga, ta peab
olema tootes alates tootekontseptsiooni esimestest etappidest;

e vaid 15-20% kvaliteediprobleemidest on tekkinud otseste
tootegijate siiul, 80-85% aga ebatéiusliku juhtimissisteemi
tottu, s.t. firma kdrgema juhtkonna sudl;

« kvaliteedi loomine ja tagamine sdltub firma kogu majandus-
tootmistegevusest, seega kdigi allliksuste t60st.

Praeguse seisuga paistab, et kdige edukamalt on neid p&hitédesid
osanud ellu rakendada jaapanlased. Seepérast vaatlemegi Jaapani
edukamates firmades juurutatud kvaliteedi kompleksse juhtimise
pbhiprintsiipe ning vdrdleme neid Laane-Euroopas ja USA-s
kasutatavatega. Jargnevad uldistused on mdneti spekulatsioon,
sest regionaalselt standardiseeritud lahtealuseid ei oleja ilmselt ei
saa ka kunagi olla — see oleks vastuolus vaba turumajanduse
pbhimdtetega.

Vahemarkus: Oma sisteemi valjatddtamisel oli jaapanlastel alu-
seks USA kvaliteediklassikute (Deming, Juran, Crosby jt.) t6dd,
mis omakorda baseerusid Euroopa kogemustel. Nad oskasid neid
edukalt rakendada ja kohandada Jaapani oludega ning arendada
loogilise taiuslikkuseni.

Millised on kontseptuaalsed pdhitéed Jaapani slisteemi erinevatel
tasanditel?

Organisatoorsel tasandil kehtib tootmise all-lilide kvaliteedi-
alane vastutus, mis on viidud iga tddtajani. See on omane mitte
ainult Jaapani sisteemile. Erinevus ilmneb printsiibi rakendami-
sel ja see erinevus on p8himdtteline. USA-s ja L&ane-Euroopas



64 KAUBA KVALITEET

domineerib arusaam: toote valmistajatel on kvaliteedi kont-
rollimise kohustus.

Edukates Jaapani firmades valitseb tddemus: toote valmistajatel
lasub vastutus kvaliteedi eest. Pdhimotteline vahe véljendub
madistete “kontroll” ja “vastutus” sisulises erinevuses.

Eesmarkide tasandil voib valja tuua jargmise erinevuse. USA-s
ja Ladne-Euroopas on eesmargiks luua harjumus kvaliteeti
parandada. Jaapanis — puUdlus téiusele. Need eesmargid on
mdnes mottes kokkulangevad, sest iga parandamine viib tdiusele
lahemale, aga ka erinevad. USA-s ja Lé&&ne-Euroopas on esi-
plaanil valdavalt lihiajalised eesmargid. Kaugemad eesmargid
jddvad sageli tagaplaanile ja ohverdatakse hetkevajaduste nimel.
Domineerib veendumus, et peab puldlema olemasolevas situat-
sioonis optimaalse kvaliteeditaseme poole, sest tarbija tahe
maksta parema kvaliteedi eest rohkem raha on piiratud.

Jaapanis propageeritakse aga mottelaadi, et vaatamata kvaliteedi
parandamiseks tehtud kulutuste suurusele tasuvad need ennast
alati dra. Kulutused on turusfaari laiendamise ja 1dppkokkuvottes
kogu turu endale vditmise aluseks.

IiImneb erinev arusaam ka kvaliteedi rollist &ritegevuses:
« kvaliteet on kaitserelv,
» kvaliteet on runderelv.

Sellest erinevusest oli juttu ka eespool seoses kvaliteedi kulu-
kusega. Tdiuse stinonitmina tuleb kasitleda printsiipi “nulldefek-

tiga toodang”.

Rakenduslikul tasandil kasutatavaid meetodeid vG&ib samuti
erinevalt t6lgendada.

1. Tootmisprotsessi kontroll. Ldane-Euroopas ja USA-s tehakse
seda eelnevalt kinnitatud plaani alusel tootmise eri etappidel
(sageli pisteliselt) ning p6hitdhelepanu on valmistoodangu kont-
rollil. Jaapani edukamates firmades on kontroll kdikehdlmav,
koigil etappidel korraga ja pidevalt. On selge, et seda ei saa teha
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spetsiaalsete kontrollijatega, vaid kontrollijad on td6tajad ise.
Vastutus kontrolli eest lasub tootmisiiksustel ja nende kdigil
tootajatel, mitte ainult tehnilise kontrolli osakonnal.

2. Kvaliteedi hindamine ja tulemuste naitlikustamine. Tana-
paeval on juurdunud pdhimdte, et dige kvaliteedinditaja peab
olema mdddetav. lgale kvaliteedi seisukohalt olulisele omadusele
tuleb leida seda omadust vdimalikult adekvaatselt peegeldavad
mdddetavad nditajad. Neid parameetreid tuleb mddta tootmisprot-
sessis kujunemise kohal ja tulemused peavad olema t6dkohtade
juures stendidel, tabloodel vélja toodud, s.t. avalikustatud. Sellele
pooratakse suurt tdhelepanu just Jaapanis. Niisugune nditlikusta-
mine on kasulik nii tootajatele enestele, juhtidele, kvaliteedi kont-
rolli osakonna tdotajatele kui ka dariklientidele, kes enne ostu-
lepingu sdlmimist tulevad tutvuma ettevbttega. Arikliendid ei
tavatse piirduda vaid tootendidiste sobivusega, neid huvitab
pakutava kvaliteetsus pikemas plaanis. Kvaliteedi tdhtsustamine
tootmises on neile oluliseks garantiiks. Paljud Jaapani ettevdtted
ongi nagu ehitatud selleks, et igasugustel kontrollijatel oleks seal
mugav tegutseda.

3. KvaliteedinBuete range tditmine. Erinevatel p&hjustel, aga
siiski kullalt sageli, vaadatakse kehtestatud kvaliteedinduetele kui
teisejargulistele. Sellest patust ei ole puhtad isegi tehnilise kont-
rolli osakonna téotajad, kes firma juhtkonna survel on teatud
tingimustel (kohustus téita tellimus tdhtajaks) ndus praagi labi
laskma. Enamikul kordadel on p6hjuseks toodangu mahu ja
véljastamistdhtaegade seadmine kdrgemale kvaliteedinGuetest.
Plaan tais iga hinna eest! Niisugusel suhtumisel on pikaajaline
desorienteeriv ja halvav mdju ka kdige paremini kavandatud
kvaliteedi kompleksse juhtimise slsteemile. Kvaliteedinbuete
eiramisel vdivad olla ka subjektiivsed p6hjused, nii reatddtajatest
kui ka (ja eriti) juhtidest lahtuvad. Edukad firmad pltavad mitte
lubada erandeid ja nduavad kvaliteedinBuete ranget téitmist.

4. Vbimalus tootmist seisata. Kvaliteeti tdhtsustavates Jaapani
ettevbtetes on igal toolisel vdimalus ja ka kohustus seisata toot-
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mine, et parandada tehtud viga. Mdnel pool on kasutuses ka kont-
rollseadmed, mis vea avastamisel lllitavad tootmisliini auto-
maatselt valja. Naiteks “Kawasaki” tehases USA-s on koosteliini
igal tootajal vbéimalus sisse lulitada kas kollane (*Mul on prob-
leeme”) vdi punane (“Pean liini seiskama”) tuli. L&a&ne-Euroopa
ja USA ettevOtetes on reeglina digus tootmine seisata vaid meist-
ril voi alllksuse juhil.

5. Vigade iseseisev parandamine. Kes peab tekkinud vead
parandama? Lé&ane praktikas domineerivad eraldi loodud all-
liksused. Jaapanis pooldatakse nduet, et seda teeks tddline voi
brigaad, kellel praak tekkis. Esmapilgul vdib ndida kulukas saata
praaktoode tagasi praagitegijale ja sellega hdirida tootmise ritmi.
Tegelikult on niisugusel teguviisil oluline kasvatuslik tdhendus ja
praktikas on edukates Jaapani ettev@tetes joutud niikaugele, et
praaki juhtub ka miljoniliste tooteseeriate korral vaid Uksikutel
kordadel.

6. Toodangu 100% kontroll (lauskontroll). Puitakse selle
poole, et kogu toodang l&bib kvaliteedikontrolli, aga alati ei ole
see ei puhttehniliselt ega majanduslikult vdimalik. Samamoodi
oleks vaja kontrollida ka komplekteeritavaid detaile, sdlmi ja
lahtematerjale.

Laane praktikas domineerib valikuline kontroll. Ldpptoodangust
kontrollitakse mingi protsent (nditeks 3%) ja kui ei avastata
kdrvalekaldumisi, laheb kogu partii midki. Kui avastatakse, jarg-
neb partii lauskontroll. Sageli ei arvata kdrvalekaldumiseks seda,
kui avastatakse “lubatud ebakvaliteetsuse tase”, s.t. mingi lubatud
arv defektseid tooteid kas 100 v6i 1000 Uhiku kohta. Jaapani
eesrindlikes ettevOtetes on see aga mdeldamatu. Aarmisel juhul
kasutatakse stabiilse tootmisprotsessi juures kontrolli “N=2", st.
kontrollitakse partii esimestja viimast toodet.

7. Kvaliteedi etapiviisiline parandamine. See on kvaliteedi
jarkjarguline parandamine projektide abil. Firmades stimu-
leeritakse selliste projektide esitamist tootajate poolt. Projekte
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voivad esitada nii konstruktorid, liinitd6tajad, vaheastme juhid
kui ka koristajad. PGhieesmérk ei ole niivdord konkreetne kvali-
teediparandus, kuivdrd siivendada arusaama, et kdike saab teha
paremini kui praegu ja et iga téotaja vBib selles protsessis osaleda
vordvadrsena, sdltumata oma ametistaatusest.

8. Kord ja puhtus igal té6kohal. Esiteks kindlustab see t&0-
ohutuse, teiseks tdstab tddtaja ja ka firma prestiizi, kolmandaks
loob eelduse heaks ja kvaliteetseks tooks. Jaapanis peab iga
tooline ise oma toédkoha koristama.

Koos kvaliteedi kompleksse juhtimise eeltoodud pdhimGtetega on
muutunud oluliselt ka kvaliteedi kontrolli (juhtimise) osakonna
roll. See on kvaliteedi kontrollilt Gle ldainud kogu kvaliteedialase
tegevuse koordineerimisele. P&hifunktsioonideks on peale 16pp-
toodangu kontrolli saanud:

o defektide tekkep8hjuste avastamine ja kdrvaldamine;

» kvaliteedialaste uuenduste juurutamine;

» tehnoloogilise distsipliini kehtestamine ja jalgimine;

» personali kvaliteedialase dppe korraldamine;

* hangete kvaliteedi kontrollimine.

Muidugi teeb kvaliteedi kontrolli osakond ka spetsiaalset, keeru-
lisi méotmisi vajavat kontrollija osaleb oma jéududega toodangu
I6ppkontrollil, aga seda ei tohi vdtta p&hitddna. Oluliselt tdhtsam
on siiski kvaliteedirikkumiste tuvastamine ja nende kdrvalda-
miseks lahenduste pakkumine juba varasematel etappidel.

Illustreerimaks kvaliteedi tdhtsust firma edukusele ja seejuures
majandustegevuse tulemustele, esitame USA Strateegilise Pla-
neerimise Instituudi (Strategie Planning Institute) tehtud turun-
dusuuringute jareldused (Kotier, 1991: 294-295).

Uuriti 525 keskmise suurusega ettevdtet, mis tegutsevad turul
analoogsete kaupadega. Pakutava kauba kvaliteedi alusel jaotati
ettevotted kolme gruppi — madala, keskmise ja korge kvali-
teediga. Selgus, et madala kvaliteediga firmade grupi keskmine
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investeeringute rentaablus (ROT) oli 17%, keskmise kvaliteediga
grupil - 20% ja korge kvaliteediga grupil - 27%, s.t. viimaste
tulukus oli keskmiselt 60% koérgem kui esimestel. Leiti, et
toodangu kvaliteedi ja ettevdtte kapitalitulukuse korrelatsiooni
voiks kvalitatiivselt valjendada joonisel 12 esitatud kdver.

Joonis 12. Firma kapitalitulukuse séltuvus toodangu kvaliteedist.

Niisugune graafik on tlupiline védga paljudele protsessidele.
S6ltumatu muutuja suurenemine, antud juhul kvaliteedi paranda-
mine, pOhjustab kdll sdltuva muutuja, siin kapitalitootlikkuse
kasvu, aga see protsess on kullastuv. Viimast arvesse vottes tuleb
leida optimaalne kvaliteeditase. Selle panevad paika turu kvali-
teeditundlikkus ja konkurentide pakutavate kaupade kvaliteet.



3. INNOVATSIOON JA UUE TOOTE
ARENDAMINE

3.1. Innovatsiooni olemus ja uue toote
arendamine

Innovatsioon on selliste toodete arendamine ja juurutamine,

mis pakuvad tarbijale uusi ja Glimuslikuna tajutavaid htve-

sid. Tarbija ei vaja uut toodet, vaid uut ja paremat lahendust enda

vajaduse rahuldamiseks. Uudiskaubaga pakutav hiive peab olema:

 tahtis, tarbija ei tohi tajuda seda teisejargulisena;

e ainulaadne, tarbijal ei tohi tekkida tunnet, et turul on ka teisi
samal tasemel ja sama hivet pakkuvaid kaupu;

* mittejaljendatav, konkurendid ei tohi suuta seda kiiresti ko-
peerida;

* turustatav, firmal peab olemajéudu toode vélja arendada, toota
ja turustada sellise hinnaga, mida turg on v6imeline maksma.

Toote uudsusel on kaks modddet — turg (tarbija) ja tootja
(pakkuja) (vt. joonis 13). Suhteliselt vahe, mitte Gle 10% turule
joudnud kaupadest vbib nimetada esmatoodeteks.

Uus toode

v

Esmatoode Uus ostjale Uus tootjale
(uus kdigile)

Joonis 13. Uute toodete klassifikatsioon.
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Domineerivad kaubad, mille uudsus nii tootjale kui ka ostjale on
keskmine. Palju autoreid viitab sellega seonduvalt konsultat-
sioonifirma Booz, Allan & Hamilton poolt 1982. a. publitseeritud
uuringutulemustele. Kisitleti Gle 700 USA firma esindajat, et
tuvastada, mida mdeldakse mdoiste “uus toode” all. Selgus, et
puudub selge ja Ghtne arusaam selle mdiste sisust. Uuringu auto-
rid nentisid, et saab eristada vdhemalt kuut uudsuse kategooriat:

e uus kdigile;

e uus tooteseeria;

« lisatdéode tooteseeriale;

» olemasolevate toodete modifitseerimine;

» turul olevate toodete imberpositsioneerimine;

» turul olevate toodete hinnaklassi muutmine.

Uurimisobjektidena esitatud 13 311 nn. uue toote maéaratluse
struktuur saadud vastuste p8hjal on toodud joonisel 14.

Millele loodavad firmad uusi kaupu luues? Sama uuringu andme-
tel on tdhtsamad aspektid jargmised:

« sdilitada tooteinnovaatori maine (46%);

» kaitsta oma turuosa (44%);

» saada hea stardipaik uuele turule minekuks (37%);

» haarata esimesena mingi turusegment (33%);

» leida oma tehnoloogiale uus rakendus (27%);

» parandada oma koost66d miligivérguga (24%).

Konkurentsiv@itluses v@ib eristada nelja tlipi tegijaid.

» Esimese pblvkonna esindaja — viimase maailmasdja jargses
konkurentsis oli pdhieeliseks kulude véhendamine, sest turud
olid ostualdis, aga nappis osturessursse, mistdttu pdhieeliseks
oli madalam miidgihind.
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Madal » Kdrge
Uudsus turule

Joonis 14. Uute toodete struktuur.

e Teise pblvkonna esindaja — kdrge kvaliteet, millega pui-
takse konkurentsis esile tdusta. See edutegur on olulise kaa-
luga turgudel, kus heaolu kasvades on ostmisel saanud juht-
motteks “Ma ei ole nii rikas, et osta odavat kaupa”.

+ Kolmanda pdlvkonna esindaja — lisaks korgele kvaliteedile
pakutakse edu saavutamiseks massiliselt uusi lahendusi
tarbijate vajaduste rahuldamiseks, sest heaolu kasv toob
endaga kaasa ka ostusoovide diferentseerumise: “Ma ei ole
nagu naaber, ma olen temast etem.”
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* Neljanda p6lvkonna esindaja — uusi kaupu tuleb pakkuda
konkurente ennetavalt. Uute mudelitega turule esmatulijal on
eeldus olla mingi aeg monopoolses seisundis. See vdimaldab
paremini realiseerida nii luhi-, kui ka pikaajalisi arieesmarke.
Edukal esmapakkujal on soodne vdimalus kujundada oma
marginimetus kogu kaubagrupi Uldnimeks (nditeks Zilett,
kseroks, botas, raal).

Innovatsiooni Kiirus ei ole konkurentsieeliseks, kui sellega ei
kaasne teiste eeltoodud edutegurite arvestamist. Kiire innovat-
siooni tulem peab olema vastuvfetava mitgihinnaga ja turul
respekteeritava kvaliteediga.

Kiirusest tulenevad eelised on:

e vdiksemad juurutamiskulud — aeg ja kulud on ikkagi suuresti
voOrdelises seoses;

e suurem uudsus, lekke vBimalused on védiksemad,;

o Kiirem muilgikédibe kasv — esimesena turule jéudnul on kéibe-
kasv kiirem, sest kogu tarbimismotivatsioon on tema paralt;

e suurem kasumimarginaal, sest esmapakkujad vdivad kisida
kdrgemat hinda;

e kaubamargi tugevus, sest margitruudus on ko&ige kergem
tulema esmamargile oma kaubagrupist;

e prognoosi suurem tapsus, kuna peiteperiood on vdiksem, on
prognoositav ajavahemik lihem ja seega véliste faktorite muu-
tumise ebaméaarasus vaiksem;

e suurem turuhaare, vBimalus haarata rohkem turusegmente ja
turustuskanaleid;

e suured rahavood — pd&hiturgudelt tulevad rahavood annavad
vdimaluse siseneda agressiivselt ka uutesse turunisSidesse.



TURUTSUKKEL JA SEOS TOODANGUSTRATEEGIAGA 73

3.2. Innovatsiooniprotsess

Uue kauba loomine on protsess, mis kétkeb terve rea osategevusi,
millest pdhilised on toodud joonisel 15. Arvestades inno-
vatsioonikiiruse muutumist heks pdhiliseks ja sageli mééaravaks
eduteguriks tdnapéevases konkurentsis, tuleb kogu protsess l&bi
viia integreeritult, s.t. pttda koiki osategevusi arendada sama-
aegselt, paralleelselt.

Kust leitakse ideid uuteks toodeteks? Pdhilised valdkonnad
ideede otsimiseks ja saamiseks on jargmised:

« oma toodtajad;

« senised tarbijad (ostjad);

* konkurendid;

« analoogkaupade pakkujad teistel turgudel;

» teadusringkonnad;

o sdjatdostus.

Oriendi kultuurile omaselt, kus tddtaja tunneb end firma osa-
nikuna, tuleb toodete uuendamiseks vaga palju ideid firma-
siseselt. Toodete modifitseerimist ja ratsionaliseerimist on labi
aegade propageeritud ja stimuleeritud. Tootearenduse ideesid
vOib saada firma kdigilt tootajatelt, mitte ainult pdhitdéna inno-
vatsiooniga tegelevate alliksuste inimestelt.

Innovatsiooni seisukohalt on véga tahtis tagasiside tarbijatelt.
Nende t&helepanekud tarbimises tekkinud ebakdlade kohta on
kauba modifitseerimisel vadartuslikuks informatsiooniks. On vaja
teadlikult valja kujundada tarbija jaoks mugavad ja lihtsad
suhtluskanalid. V&imalusteks on maksuvaba klienditelefon,
e-postiaadress, kliendipaevad, miugikohtades demonstratsioonide
ja degustatsioonide kdigus kogutud informatsioon.

Teraselt on vaja jalgida konkurentide tegevust tootearendusel. Sea-
dusliku kaitse, néiteks patendi hankimine uuele toodetele on véga
aja- ja rahakulukas protsess. Seepérast on enamus uudistoodetest
ilma kaitseta ja seega legaalselt kopeeritavad. Néiteks autotootjatel

0
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on Uldaktsepteeritav, et ostetakse konkurendi uus mudel ja tehni-
line personal uurib seda Uksipulgi, lootuses sealt avastada enda
tootearenduseks sobivaid s6Imija tehnilisi lahendusi.

Eesti tootjad, kes kavatsevad tegutseda kas siseturul voi ka vélis-
turgudel, on enamuses Kullaltki vaheste kogemuste ja tead-
mistega, mida selles vallas mujal tehakse. Uusi kaupu kavandades
on kasulik uurida, mida pakutakse turgudel, kus Kkultuurilised ja
elustiililised vaartustamiskriteeriumid on sarnased. Siseturule
loodavate uudistoodete puhul on obligatoorne viia ennast kurssi
P6hjamaade turul edukate kaupadega ja leida, millised neist
voiksid olla edukad Eestis.

Teadus- ja ariringkondade koost6d edukamad néited périnevad
20. sajandi teise poole alguskimnenditest. See oli aeg, mil suur-
firmad palkasid oma teenistusse reaalteaduste helgemaid paid,
makstes neile olulisemalt rohkem kui akadeemilised institut-
sioonid. Paljude tidnapdeval tavatarbimises olevate majapidamis-
ja infrastruktuurialaste kaupade loojateks olid (likoolidest fir-
made R&D laboritesse siirdunud teadlased. Vaimu ja voimu
(raha) teadlik vdi alateadlik vastandamine Eestis on senini ks
sellelaadse koostdd toimimist parssiv tegur. Koostooks vajalik
algimpulss peaks tulema ariringkonnast, sest teadlased Uldjuhul ei
tahtsusta oma tootulemustes peituvaid arivéimalusi.

Algul sdjaliseks otstarbeks mdeldud ja hiljem ka tsiviilelus kasu-
tust leidnud kaupade loetelu on véga pikk. Tanapdeval seondub
see kdige rohkem infotehnoloogiliste lahendustega.

Ideede otsimisel kehtib reegel: “Mida rohkem, seda uhkem.”
Algstaadiumis ei tohi pdlata ka k&ige utoopilisemaid ideesid.
Ideedepank on firma ressurss, mida kull ei fikseerita pohivarade
loetelus, aga mis vOBib sageli maéngida olulisemat rolli kui
materiaalsed varad.

Olemasolevate ideede hulgast on vaja leida kdige sobivam(ad).
Valikul tuleb l&dhtuda turu oletatavast ndudlusvalmidusest ning
firma v@imalustest ja tahtmisest (sobiv pakkumisvéartus).
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Ideede otsimine

Ideede sGelumine

Tootekontseptsiooni loomine ja testimine

Arianaliils

Toote tootmine

Turutestid

1

Toote viimine turule

Joonis 15. Uue toote arendamise etapid.

Ideede sBelumisel on pdhialuseks paikapandud eesmarkide saa-
vutamise tGendosuse hindamine. Ideede hindamiseks voib kasu-
tada ka kindlate, kaalutud néitajate alusel koostatud hinnangu-
lehte. Tabelis 2 on toodud ks, firma vdimalusi tdhtsustav sbelu-
miskriteeriumide loetelu. Kaalukoefitsiendid tabelis on hipo-
teetilised, nende tegelike suuruste mddramine on igal 0Uksik-
juhtumil kallalt problemaatiline. Selleks vdib kasutada ekspert-
meetodit, millest oli juttu seonduvalt kauba kvaliteedi hinda-
misega. Turu vajadustest lahtuvaid nditajaid ja nende osatdhtsusi
tuvastada on oluliselt keerulisem ja esmatoodete puhul peaaegu
vdimatu.
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Tabel 2

Ideede hindamine

Idee kokkusobivus Osa- 1 2. 3. 4, 5.
kaal idee idee idee idee idee

Firma mainega 0,2

Turundusvdimalustega 0,2

Loomisvdimalustega 0,2

Tootmisv6imalustega 0,15

Finantsidega 0,10

Hankevdimalustega 0,15

I 1,00

Tootekontseptsiooni loomine. Kontseptsiooni loomine seisneb
idee vormistamises konkreetseks pakkumiseks. Idee lahtub ostjale
moeldud hivest, ilma et unustaksime muidugi ka pakkujale
langevat hilvitust. Uhte ja sama utilitaarset pdhihiive rahuldavat
kaupa (naiteks tooli) vdib ja peab turule pakkuma kindla kont-
septuaalse suunitlusega, kas sobivana soddgilaua taha, loengu-
kuulajale auditooriumis, rannamdénude nautijale v0i kontoriamet-
nikule. Sama téahtis kui tooli disainimine kindlaks otstarbeks on
véljavalitud kontseptsiooni viimine potentsiaalsete ostjateni oma
edustamistegevusega. Laiemas mottes kasitletakse tootekontsept-
sioonis toodet koos sobiva turundustegevusega. Tootekontsept-
sioon on kogum Kkd&igist neist tootega seotud ja tarbija silmis
seonduvatest omadustest, isedrasustest, mis teevad kauba ta-
hetavaks, ihaldusvaarseks mingile turusegmendile. Toote-
kontseptsioon kitsamas mottes on asjastatud ja/vGi laiendatud
kaup. Tootekontseptsioon on véga tihedas kooskd@las toote posit-
siooniga turul, positsioonimine peab Ildhtuma tootekontsept-
sioonist ja tootekontseptsioon tuleb Ules ehitada silmas pidades
kauba tulevast positsiooni turul.

Oige tootekontseptsiooni leidmiseks on hadavajalikud turundus-
uuringud, nii  Oksikute tarbimisomaduste lisamiseks ja/vOi
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tahtsustamiseks kui ka kauba ostmise, omamise ja tarbimisega
seotud psiihholoogiliste isedrasuste ja vbGimaluste tuvastamiseks,
et neid oskuslikult kasutada kauba turundamisel.

Uks sagedasemaid tehnikaid on nn. eeliskombinatsiooni analtits
(ingl. conjoint measurement).

Varieerides olulisi aspekte, naiteks disaini, pakendit, hinda,
garantiisid jne., antakse testimiseks juba kas I6plikult vormistatud
tooted vdi nende imitatsioonid ja palutakse panna need eelis-
jarjekorda.

Kui néiteks on 4 omadust ja igaihel on 3 varianti, on kogu
vaagitavate variantide arv:

3x3x3x3 =81

Kuna sellise arvu teisendite vdrdlemine on praktiliselt v@imatu,
on kasutusel spetsiaalne tehnika (ingl. orthogonal array), mis
lubab vdtta testimiseks vdiksema arvu variante, néiteks 12.

Tulemusi téodeldakse MONANOVA programmiga, mis annab
nii kdige eelistatavama variandi kui ka iga testitava omaduse koos
eelistuse tugevusega. Eeliskombinatsiooni vdivad seejuures
sattuda ka need variandid, mida testimiseks ei esitatud.

Arianaluusi voib teha laiemalt, kogu turunduskompleksi ana-
liusina, vOi kitsamalt, ainult finantsanallisina. Selle lihtsaim
vorm on kasumilave analiiis.

kus P - pisikulu,
H - midgihind,
M - muutuvkulu tiki kohta,
Q1 - muadgikogus tukkides, mis katab kd&ik senitehtud
kulud.
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Arianaliiisi teise nditena on jargnevas tabelis toodud uue kauba
mulgi tasuvusarvutuse ja sellega seotud rahavoogude anallisi

Uks voimalikke moodusi.

Siin on olulisteks usaldatavuse Kkri-

teeriumideks prognoosi tapsus ja dige diskonto- ehk arisse paigu-
tatava raha tulevikulise odavnemismaéara rakendamine.

Uue toote tasuvuse ja temaga seotud rahavoogude kalkulatsioon

N

© o N o ook w

11.

Naitaja

Miugikaive
Miugikoguse
omahind
Milgikasum
Juurutamiskulu
Turunduskulu
Uldkulu osa
Kogukasum
Téiendavad kulud
Puhaskasum
Diskonteeritud
puhaskasum
Kumulatiivne
diskonteeritud

kasumivoog
1.-2.
3.-4.-5.-6.
7.-8.

9.

0.
aasta

1
aasta

2.
aasta

3.
aasta

Tabel 3
4, 5.
aasta aasta
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11. t—10.0+ 101 + ... + 10.ti

r- diskontomaér,
t- aastajarjekorranumber.

Katseturustamised. Piiratud turul proovitakse uue kauba ja turu-
meetmete maju.

Tillpilised eesmérgid, mida tahetakse katseturustamisega saavu-
tada:

e turumahu ja-sfééri hindamine;

« ostjate tunnusjoonte maaratlemine;

e ostumotivatsioonide mdératlemine;

» ostusageduse ja -koguste prognoosimine;

< 0digete milgikohtade leidmine;

e edustusprogrammide md&ju testimine;

« kannibalismi suuruse maaramine.

Pd8hipuudused, mis v@ivad muuta katseturustamise kusitavaks:

* aegandudvus;

» voOimalik vale kohavalik;

» avalik teadaandmine oma kavatsustest konkurentidele;

» suurturustuseks vdivad jargmisel aastal olla juba teised tingi-
mused;

« mittekontrollitavad kohalikud mdjurid vdivad anda suuri
moonutusi.

Katseturustuse miinused, eriti innovatsiooni kiiruse kaotus ja
infolekke suur tdendosus konkurentidele on tinginud selle, et Gha
rohkem usaldatakse “k6hutunnet” ja uue toote arendamisel jae-
takse see etapp vahele. Vdikese turu nagu Eesti puhul on katse-
turustusest loobumine loomulik, aga nii toimivad sageli ka glo-
baalsel turul tegutsevad suured kontsernid.
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3.3. Uue toote arendamise organisatsiooniline
ulesehitus

Véaga tahtis on firmas ja eriti tema juhtkonnas valitsev kliima
uuenduste suhtes. Kuidas organiseerida uue toote loomist kdige
efektiivsemalt? Kasutusel on kas (ks moodus vG@i jargmiste
mooduste kombinatsioon.

Projekti meeskond. Meeskond koostatakse firma erinevate all-
Uksuste inimestest — uurijad, konstruktorid, projekteerijad,
tootjad, finantsistid, turundusspetsialistid. Vajadusel vdidakse
kaasata toOvotulepinguga ka inimesi vdaljastpoolt. Sellise mees-
konna juhiks on tavaliselt idee valjapakkuja, kui idee péarineb
firmast. Meeskond allub otseselt tippjuhtkonnale. See meeskond
vOib jddda toodet juhtima ka pdrast turustamist (Sony, Honda,
3M). Oigesti organiseeritud grupitéé korral — samaaegne
mitme aspekti arendamine — on tagatud innovatsiooni oluline
aspekt — Kiirus.

Tootejuhid. Kui firmas on kasutusel tootejuhtide siisteem, siis
vastutavad nad ka uute toodete loomise eest. Nditeks pankades
divisjonide juhid. Selle siisteemi puuduseks on asjaolu, et toote-
juht on liiga hdivatud olemasolevate toodetega ja neil tavaliselt
puuduvad ka teadmised ja kogemused tootearengualaseks tooks.

Uue toote juhid. Naiteks Johnson & Johnson’is on tooteseeria
juhtide alluvuses uute toodete juhid. Nad vastutavad vaid toodete
uuendamise eest. Sellise slisteemi puuduseks on, et nende pd&hi-
tegevus piirdub sageli vaid olemasolevate toodete modifitseeri-
mise ja tootesarja laiendamisega. Nad ei ole eriti vaimustatud
téeliselt innovaatiliste ideede arendamisest.

Uute toodete osakond. Suurtes firmades on omaette uute toodete
osakond. See allub otse tippjuhtkonnale. Pd&hililesanneteks on
ideede genereerimine, leidmine ja s6elumine, koostdé6 projek-
teerimis-konstrueerimisosakonnaga ning turundusuuringud. Selle
susteemi puhul vdib tekkida oht, et oma aktiivsuse naitamiseks
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pultakse l&bi suruda ideid, mille elujdud on kaheldav, ja soovi-
tatakse selle nimel ressursside kokkuhoidmiseks sortimendist
vdlja jatta kaupu, mis on veel piisava turujou ja kasumitootlusega.

Uute toodete komitee. Tipptasemel seltskond firma oma ini-
mestest ja ka valjastpoolt kaasatutest, kelle (ilesandeks on koordi-
neerida firma kogu innovatsioonitegevust. Ohud on siin sarnased
eelmise susteemi omadega, laia sortimendiga firmade puhul
lisandub v6imaliku miinusena veel mingi kaubagrupi eelisarenda-
mine komitee mdne mdjuka liikme poolt.

Jargmisel joonisel on esitatud uue toote arendamise vdi sellest
loobumise enamkasutatav skeem, kus prognoositud turuvdimalusi
kérvutatakse firma eesmarkide ja ressurssidega. Otsuse langeta-
miseks tuleb anallilisida paljude tegurite olemasolu ja kokku-
sobivust ning kas voi the teguri puudumine nullib kogu ettevdt-
mise perspektiivikuse. Vastuste leidmine ressursse puudutavatele
kisimustele on Gsna hdlpsasti prognoositav. Seevastu turuvdima-
lustest sdltuvad otsustused (neli esimest) on sageli raskesti ette-
aimatavad.
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Kas Kasum ja Ei
turuvdéimaluse selle kasv T H
on kooskdlas Jah
firma . Ei
seesmarkidega} Kaive ja I P
selle kasv
Jah
Investeeringu Ei .
tasuvusaeg
B >
T---
/ Kas \
turuvdimalusech
on kooskdlas
firma
.ressurssidega
Turustus- Ei » Kassaab maistlikult Ei
kanalid hankida?

Joonis 16. Otsustuspuu uue toote arendamisel.



4. KAUBA TURUTSUKKEL JA SELLE SEOS
TOODANGUSTRATEEGIATEGA

4.1. Kauba turutsukli olemus ja
kasutusvaldkonnad

Toote (kauba) turutsikli all mdistetakse kauba (margi) turul
tegutsemise aega. See algab esimeste eksemplaride mudgile
ilmumisega ja 16peb margi viimaste esindajate mahamulimisega.
Tulpiline on turutsikli jaotamine neljaks faasiks — sisenemine,
kasv, kipsus, langus. Ettevotja seisukohalt on véga tahtsad
kauba mulgimaht (kdive) ja miuligikasum. Seepérast on tava-
péarased graafikud, mis valjendavad kdibe v&i kasumi s6ltuvust
kauba turutstikli faasist (vt. joonis 17).

Sellised S-kujulised graafikud on fiktsioon. Sdltuvalt kauba ja
selle tarbimise erisustest, tarbimiskaitumise iseloomust, moe ma-
just, tehnoloogilisest progressist ja paljudest muudest otsestest vdi
kaudsetest mojuritest vbivad need graafikud olla oluliselt teist-
suguse kujuga. Turundusteoreetikud (nditeks W. E. Cox,
J. E. Swan, G. J. Tellis) on esitanud kuni seitseteist erinevat kuju.
Graafiku kuju s@ltub peale k&ige muu ka sellest, millised on
koostamisel kasutatud ajavahemikud. Hooajakaupade puhul
muudab lihikeste (kuu, kvartal) ajavahemike kasutamine graafi-
kud véga liigendatuks, aga ka oluliselt informatiivsemaks.
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Joonis 17. Kauba kaibe (1.) ja kasumi (2.) sbltuvus turutsikli
faasidest.

Selliseid graafikuid v6ib konstrueerida erinevate objektide kohta:

Uksik kaubaartikkel v@i -mark;

tooteseeria;

samasugust tehnoloogilist taset esindav tooteperekond;
firma kaubad kokku;

tootmisharu kaubad kokku;

regioonis voi riigis muudavad kaubad kokku jne.

Naiteks vdiksime analoogse graafikuna esitada Eesti ekspordi
kéibe mingil ajaperioodil.

Koigi analoogsete graafikute algjouks on vastaval turul valit-
sev ndudlus ja selle muutumine ajas.
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Turutsikli graafikud kauba kohta néaitavad, kui hasti vdi halvasti
oskab firma sellega rahuldada turul valitsevat ndudlust. Ei tohi
unustada, et sama ndudluse rahuldamisele on suunatud ka meie
konkurentide tegevus. Langus graafikus ei pea tdhendama veel
nbudluse langust, vaid allajgamist konkurentsis. Milline oleks
miiija seisukohalt ideaalne turutsukli graafik?

A. Goldman ja E. Muller Jerusalemma Ulikoolist pakuvad selleks
jargmise kuju.

Joonis 18. Kauba kasumi ideaalne graafik.

Seda ideaali iseloomustab:

» lihike ja suhteliselt véikseid kulusid ndudev uue kauba
loomise tsikkel;

e luhike ja jarsu tdusuga Uhtesulanud sisenemine ja kasvufaas;

« pikka aega valtav ja suure kasumiga kipsus;

e suhteliselt aeglane langus.
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Samad autorid, analliisides erinevaid tegureid ja nende mgju
graafiku kujule, jéuavad jareldusele, et kdige suuremad v@ima-
lused saavutada ideaalildhedane turutsukli graafik on lihtsa tehno-
loogiaga toodetud, olemasolevaid miugikanaleid pidi turustata-
vatel, masstarbijaid leidvatel rutiinostu kaupadel. Uut tehno-
loogiat nbudvatel (ingl. high-tech) kaupadel on suure t&en&o-
susega ideaalist vé&ga erinev graafik.

Milleks on sellised graafikud kasulikud? Esiteks annavad nad
kokkuv@tliku pildi kauba praegusest positsioonist turul ja selle
positsiooni muutumisest alates turule sisenemisest.

Teiseks vdimaldavad nad teha prognoose tulevikuks, leida kinni-
tust turul ilmnevatele tendentsidele, suundumustele ja sellest
lahtuvalt valida olemasolevas situatsioonis sobivaid strateegiaid
firma eesmaérkide saavutamiseks. Turutstkli erinevad faasid (kui
meil dnnestub tuvastada, millises faasis meie kaup on) nduavad
erinevat strateegilist 1dhenemist. Kauba miulgikéibe ja -kasumi
graafikud on obligatoorsed infoallikad, aga nende digeks
télgendamiseks on vaja teada, kuidas kéituvad samal ajal ana-
loogkaupade ja sealhulgas meie pdhikonkurentide vastavad ndi-
tajad.

Jargnevalt tutvustame P. Kotleri (Marketing Management, Pren-
tice-Hall Intern., 1991, lk. 354-364) refereeritud pdhistrateegiaid
erinevate turufaaside jaoks.

4.2. Sisenemisstrateegiad

Kotier vaatleb siin ainult hinna ja edustamise kahe tasandiga
(k6rge, madal) moduleeritud strateegiaid. Lahtudes kahest muu-
tujast ja nende kahest tasemest, toob Kotier esile neli turule
sisenemise pdhistrateegiat (vt. joonis 19).
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EDUSTAMINE

Korge Madal
Kiire
Kdrge ! _ Aeglane
kasuldikamine kasul®ikamine
HIND
Kiire turu Aeglane turu
Madal hdivamine hdivamine

Joonis 19. Hinna- ja edustamistasemest sdltuvad sisenemisstra-
teegiad.

Kiire kasuldikamine v6ib osutuda edukaks, kui:

e suur osa potentsiaalsetest ostjatest ei ole sellest kaubast ja
tema eelistest teadlikud, pakkujafirmal on turul aga hea maine
ja ta loodab selle edasikandumist ka uuele kaubale;

» enamik kauba olemasolust teada saajaid on agarad prooviostu
tegemaja ndus maksma kisitud hinda;

o firma ei karda potentsiaalseid konkurente, eeldab, et neid
ldhiajal kas ei teki vOi suudab tGestada oma uleolekut turul ja
on veendunud oma vdimekuses luua tarbijatele kindla margi-
eelistuse.

Aeglase kasulBikamise korral plitakse maksimeerida kaubast

saadavat tulu kdrge hinna ja madalate edustamiskulude kaudu.

See strateegia vOib osutuda edukaks, kui:

 turg on suhteliselt vdike ja kindlate dimensioonidega;

» enamus ostjatest on kaubast teadlikud ja on palju “firma-
fanne™;

» potentsiaalsed ostjad on néus maksma kdrget hinda;
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¢ konkurentsi ei ole v8i olemasolevad konkurendid on véhe-
aktiivsed ning sisenemisbarjdérid ei luba uutel tegijatel kergelt
ja Kiiresti turule tulla.

Kiire turu hdivamine. Madal hind ning intensiivne ja efektiivne
edustamine loob eeldused suure turusfaari kiireks hdivamiseks.
See voib anda tulemusi, Kkui:

e potentsiaalne turg on suur ja ebaméaraste dimensioonidega;

» potentsiaalsed ostjad ei ole kaubast teadlikud ja turul ei ole
tugevaid margieelistusi;

« enamik potentsiaalsetest ostjatest on hinnatundlikud;

» eksisteerib terav konkurents ja mitgihind on oluliseks valiku-
kriteeriumiks;

» kauba omahinnas on ulekaalus pusikulu ja on lootust Uletada
kiiresti kasumildvi ning kasutada tulevikus mahudkonoomiast
tulenevat konkurentsieelist;

« on efektiivselt tegutsev laialdane milgivdrk, kes on aldis
vastu vBtma uut kaupa.

Aeglane turu hdivamine. See strateegia eeldab, et madal hind on

selline vadartus, mis lubab turgu hdivata ka ilma olulise edusta-

miseta ja seega saada suuremat kasumit turunduskulude kokku-

hoiu arvel. Firma usub, et tema kauba ostjad on vdga suure hinna-

ja véikese edustamistundlikkusega. Selline kditumine vdib olla

edukas, kui:

e potentsiaalne turg on suur ja siiani vahehdivatud;

e tulevased ostjad on teadlikud kauba isedrasustest ega ole
pakkujafirma senistes kaupades pettunud;

e tulevased ostjad on k&rge hinnatundlikkusega;

e konkurents ei ole age ja seni turul olnud pakkujate strateegiad
pbhinevad kdrgemal muigihinnal.

Turule sisenemisel tuleb lisaks edustamisele ja hinnale arvestada
ka miugivorgu varieerimises peituvaid vdimalusi. Seega oleks
digem oma valikuvbéimalused madéaratleda kolmemddtmelise
mudeli abil, kus kolmanda mddtmena on lisatud muugiverk. Kui
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uue kaubaga tuleb turule pakkuja, kelle kaubad on juba sellel
turul, peaks kolmanda m&6tme skaalas leidma optimaalsema koha
vahemikus vana v8i uus mudgivérk. Kui aga turule tuleb taiesti
uus tegija, peab ta leidma endale sobivama vdimaluse vahemikus
kitsas v&i lai muugivork.

Muiugivorgu  erisuste  kaasamine  suurendab  strateegiliste
variantide arvu neljalt kaheksale.

Valikute tegemisel tuleb arvestada, et sna sageli on tingimusi
dikteerivaks pooleks just kaupmehed. Arvestades vahendajatega
suhtlemise olulisust, tuleb Eestis tarbekaupade puhul eelistada
tdukestrateegiale omaseid turundusmeetmeid, s.t. tdhtsad on
isikliku maulgisuhtluse ja midgiedustuse efektiivsus. Ainult
suured, globaalsel turul tuntud firmad vb6ivad jadda lootma
tdmbestrateegia péhimojurile — massreklaamile.

Sisenemisstrateegiate valikul ei tohi kunagi unustada aga seda, et
te peate sama kaubaga tegutsema turul ka jargnevates faasides.
Teistes faasides kasutatavad strateegiad peavad iseloomult ja
Uldprintsiipidelt sobima sisenemisstrateegiaga. See loob eeldused,
et teie sihtklientuuris tekib ja laieneb usaldus ning siveneb
ostutruudus. Samas on niisugusel strateegilisel jarjekindlusel ka
oma puudus — konkurendid v@ivad hdlpsasti dra aimata teie
jargmised kaigud ja leida neile efektiivse torje.

4.3. Kasvustrateegiad

Seda faasi iseloomustab kéibe kiire kasv, mille taga on tavaliselt
varajaste kohanejate laienevad taasostud ning tarbijaenamuse
esmaostude suurenev maht. Kasvufaas on turutsiikli kdige sala-
kavalam etapp. Uletatud on kasumilavi, mutgikaibe ja -kasumi
kasv viitavad sellele, et kbik, mis te teete, on Gige ja mingeid
muutusi turundustegevuses pole vaja. Unustatakse, et mudgiedu
ei jad méarkamatuks potentsiaalsetele konkurentidele, kelle jaoks
turule analoogkaupadega sisenemise barjdarid ei ole Uletamatult
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korged. Turukasvu nditaja on Uks esmaseid parameetreid
turu atraktiivsuse hindamisel (Bostoni maatriks!). Kasvufaasi
iseloomustabki konkurentsi teravnemise. Ostjatel tekivad uued
valikuvdimalused ja teie seni hastiminev kaup v8ib muutuda védga
kiiresti mitte eriti tahetavaks. Et sdilitada senist kéibe ja kasumi
kasvu, vdib kasutada erinevaid strateegilisi variante:

» kauba kvaliteedi parandamine sellele tdiendavate tarbimisoma-
duste lisamise ja disaini kohandamisega moe Kkiiresti muutu-
vatele nduetele;

« baastootele lisaks erinevate modifikatsioonide pakkumine;

« kauba laiendamine, lisateenuste pakkumine;

e uute turusegmentide kaasamine;

e uute miitgikanalite lisamine;

e edustamise Umberlllitamine tuntuse saavutamiselt margieelis-
tuse véljakujundamisele;

* hinna alandamine, et vdita endale madalama ostujuga Seg-
mente.

Ko6ik need sammud on nii vOi teisiti seotud tdiendavate kulutuste
ja seega ka kohe laekuvate tulude vahenemisega. Nende rakenda-
mine on aga vajalik suurema tulu saamiseks jargmistes turutsukli
faasides. Eriti kaalutlev tuleb olla milgihinna alandamisel
valikkaupade puhul, sest see vGib esmaostjates, kes said kauba
kérgema hinnaga, tekitada petmisetunde, kuna sama kauba saab
nende naaber poole aasta pdrast oluliselt odavamalt.

Véga oluline on edustamisaktseptide muutmine kasvufaasis. Kui
sisenemisfaasis oli esmatdhtis tuntuse loomine, siis kasvufaasis,
mil turule on jdudnud konkurendid, tuleb esikohale tdsta kauba-
margi tarbijavéartuse jargmine komponent, poolehoid. Teie kauba
ostjates tuleb kasvatada teadlikku margitruudust. Lojaalsus ehk
margitruudus vdib olla:

* sunduslik;

e harjumuslik;

» teadlik.
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Sunduslik lojaalsus toimib siis, kui puuduvad alternatiivid, s.t.
pakkuja on turul monopol. Klassikalises kasvufaasis kaotab esma-
pakkuja dldjuhul oma monopoolse seisundi. Ostjal tekivad
valikuvbéimalused. Et pareerida turule tulevate konkurentide
ambitsioone, tuleb kasvufaasis seada turundustegevuse ees-
margiks teadliku margilojaalsuse kujundamine. Samas on vaja
teadvustada, et margilojaalsuse tekkimine sdltub mitme osalus-
teguri koosmojust. Olulist osa méngivad selles:

» ostja isikuomadused;

» kaup;

» kauba pakkuja;

» keskkond.

Ostjate hulgas on mitmesuguseid inimtiupe. Skaala Uhes otsas on
vahendudlikud, selle kauba ostmist mittetdhtsustavad ja vdib-olla
ka konservatiivsed inimesed, kes ei taha, ei viitsi ega julge uut
kaupa proovida. Selliseid inimesi iseloomustab harjumuslik
margitruudus ja nad on esmapakkujale kergeks saagiks. Skaala
teises otsas on riskivalmis, ideaali ja tarbimiselamusi otsivad
inimesed. Nende margitruuduse tekke tdendosus on véike ja siin
vOib saavutada edu vaid tunnustatud innovaatori mainega pakku-
ja. Eelnev mdttekdik annab vastuse klsimusele, miks lehekiljel
70 refereeritud uuringu andmetel on uute kaupade pakkumisel
enim téhtsustatud pdhjuseks tooteinnovaatori maine loomine ja
sdilitamine.

Mida véiksema riskiga on seotud kauba ostmine ja tarbimine,
seda raskem on saavutada teadlikku margitruudust.

Mida suurem on kaubaga seonduvad ostjapoolne risk, seda parem
on pakkuja l&htepositsioon teadliku margitruuduse Kkujunda-
miseks.

Kauba pakkuja maine, mis on kujunenud sisenemisfaasis, on (ks
olulisi néitajaid, mida peab arvestama kasvufaasi strateegiate
valikul. Kui on marke, et turul on tekkimas v&i juba tekkinud
negatiivne suhtumine teisse, tuleb vaagida teadliku margitruuduse
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kujundamise mdttekust. See strateegiline lahend ei tarvitse olla
kbige 6igem. Milleks raisata ressursse, kui tulevase turuedu jaoks
oluline pakkujamaine on nigel? Voib-olla oleks mdistlik juba
kasvufaasis langetada otsus turult lahkumiseks ja kasutada veel
laekuvat muilgikasumit sama kaubaga uuele turule sisenemiseks,
kus pakkujal ei ole maineprobleeme.

Oigete strateegiliste valikute tegemisel on oluline keskkonnatingi-
muste, eriti konkurentsisituatsiooni adekvaatne arvestamine.

4.4. Kupsusstrateegiad

Turuelu esimesed etapid edukalt labinud kaupade puhul on kip-
sus eelnevatest faasidest ajaliselt hulga pikem. Turul olevatest
kaupadest on enamus just klpsusfaasis. See asjaolu on p&hju-
seks, miks turunduse juhtimise alases kirjanduses pddratakse
suurt tahelepanu kiipsusfaasis tegutsemise strateegiatele. Kipsus-
seisundit on kasulik jagada kolmeks alafaasiks:

» varajane kiipsus,

» stabiilne kipsus,

e (lekipsus.

Varajase kiipsuse tunnuseks on kasvutempo aeglustumine. See on
seotud potentsiaalse muilgivorgu ammendumisega, uusi jaotus-
kanaleid ei ole enam kuskilt juurde haarata v6i nende kaasamine
on liiga kulukas. Tdus jatkub tdnu “jarelsorkijate” ostude lisandu-
misele ja kordusostudele.

Stabiilne kipsus algab siis, kui tfus peatub. See nditab turu
kullastumist nii teie kauba kui ka konkurentkaupadega, valdav
enamus potentsiaalsetest ostjatest on teinud esmaostud, ka
kordusostude panus on stabiliseerunud ja muugimahu edasine
kasv vOib toimuda vaid ostjate populatsiooni kasvu v6i asendus-
ndudluse arvelt.
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Ulekiipsuse tunnuseks on kaibemahu langemine, mis naitab, et
teie ostjad lllituvad Umber teistele kaubamarkidele, v6i on haka-
nud leidma uusi, samu funktsioone paremini tditvaid uudiskaupu.

Mdnede firmade arvates on uleklipsuse saabumisel kbige loomu-
likum ja lihtsam lahendus oma ndrgad kaubad turult &ra votta.
Vabanenud ressursid kas konserveeritakse, ltlitatakse imber uute
toodete vdljatdotamisele voi plltakse nende abil héivata uusi
turge. See on aga paljudel juhtudel killaltki kulukas ja riskantne
ettevdétmine. Uute edukate toodete protsent on Gldistavate uurin-
gute pdhjal siiski suhteliselt madal ja uue turuga kaasneb ena-
masti suur risk.

Ei tohi ignoreerida v@imalusi leida vanale kaubale uut turujoudu
tema enda vdi tema puhul kasutatavate turundusmeetmete modi-
fitseerimisega. Sageli on seda v@imalik teha olulisemalt vaikse-
mate kulutustega kui uudistoote juurutamisel. Jaapani firmade
edukas tegevus traditsiooniliste kaupade (autod, mootorrattad,
teletehnika, fotoaparaadid, kodumasinad, kellad jne.) killastunud
turgudel on selle véite ilmekaks tdestuseks.

Jargnevalt vaatame killastumisel kasutatavaid strateegiavariante,

mis pdhinevad kas turu, kauba v0i kogu turunduskompleksi
modifitseerimisel.

Turu modifitseerimine. Tuleb meeles pidada, et:

turu maht = kauba ostjate arv x kauba ostusagedus x kesk-
mine ostukogus.

Turu modifitseerimisel saab kasutada kas Uhte v6i mitut eel-

toodud tegurit. Ostjate arvu suurendamiseks on kolm pdhimotte-

list vBimalust:

* haarata ostjateks segmendi seniseid mittetarbijaid, kelle
olemasolu killastusfaasis on véheusutav;

» siseneda uutele, tdiendavatele turusegmentidele;

e [00a Ule konkurentide kliente.
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Ostusageduse ja -koguse suurendamiseks on samuti kolm
pGhiteed:

» propageerida sagedasemat tarbimist;

* veenda tarbijat suurendama tUhekordset tarbimiskogust;

» leidaja pakkuda uusi tarbimisvaldkondi.

Markantse néditena v@ib siinkohal tuua Wrigley néatsureklaame,
kus sisendatakse, et nadrimiskummi tuleb tarvitada iga toidu-
naksimise jarel (muidu muutub ph tase suus ohtlikuks) ja seda
mitte Uhe, vaid kahe padjakese kaupa.

Kauba modifitseerimine. Tuleb otsida voimalusi kauba kohan-

damiseks uutele turunduetele ja konkurentsile. Selleks on hulk

voimalusi:

e tarbimisomaduste parandamine (muutmine);

e uute omaduste ja tarbimisvdimaluste lisamine;

e disaini muutmine uutele moesuundadele ja ergonoomilistele
nduetele vastavaks;

e pakendi uuendamine;

e uute laienduste lisamine (lisateenused);

e kulunud ja kulukatest laiendustest (lisateenustest) loocbumine.

Turunduskompleksi modifitseerimine. Kiillastumisfaasis oleva
kauba turujdudu saab parandada ja/v6i hoida endisel tasemel,
kasutades kas uksikult v8i koosm®jus kdiki turunduskompleksi
kuuluvaid elemente. Milliseid neist, millal ja kuidas kasutada —
see nduab vastuse leidmist paljudele kusimustele.

* Hind. Kas uus hind tdmbab juurde uusi ostjaid? Kui jah, siis
kas muuta pdhihinda vdi teha allahindlusega erimuike, raken-
dada uut hinda vaid teatud ostjate kontingendile, mingile
regionaalturule, kindlate tingimuste korral jne.?

e Muugivoérk. Kas muugivérgu kdik voimalused on realiseeri-
tud? Kas ei peaks looma uusi mildgikanaleid ja -kohti? Kas ei
peaks loobuma vaheefektiivsetest kanalitest ja vabanenud
ressursid koondama tasuvamatesse?
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» Reklaam. Kas reklaamirahasid peab suurendama vdi hoopis
véhendama? Kas reklaamiteadete sisu ja/vGi vormi tuleb
muuta ning kuidas? Kas reklaamiteadete edastamise kanaleid,
aega, sagedust, mahtu on vaja muuta?

* Muugiedustus. Kas, kus, millal, kui sageli ja milliseid mudgi-
edustuse vorme kasutada? NB! Paljud USA firmad, kelle
tarbekaubad on killastumisfaasis, leiavad, et just muugiedus-
tus on sel juhul kbige 6igem promotsioonivorm ning kulutavad
sellele le 60% kogu edustamise rahast. Mligiedustus toimib
ka olulisemalt kiiremini kui reklaam.

» Isiklik miik. Kas mutgipersonali arvukust ja professionaal-
sust tuleb suurendada? Kas valjadpe on vaja Umber korraldada,
midagi tdiendavat 6petada? Kas peab muutma miulgipersonali
motiveerimist ja tasustamist? Kas seniseid muugivorme tuleb
mitmekesistada v6i muuta?

4.5. Langusfaasi strateegiad

Kauba kaibe languse pd&hjusteks vdivad olla mitmesugused
tegurid. Tuleb eristada eri- ja Uldndudlust. Esimesel juhul on
tegu ndudlusega vaid teie kauba jarele. Erindudluse languse
pbhjusteks v@ivad olla kas kaup ise, selle mittevastavus
muutunud turunduetele, konkurentide edukas turundustegevus,
mille tulemusel toimub ostjate margieelistuste Umbergrupeeru-
mine vOi hoopis uUldndudluse véhenemine. Erindudluse véhene-
misel on edasiste otsuste vastuv@tmiseks esmatéhtis tuvastada
Uldndudluse dinaamika. Kas p6hjused peituvad tootja ja ostjate
suhete jahenemises vGi on tegu Uldisema, kdiki analoogkaupu
tabanud mudginditajate langusega? Kui on tuvastatud 0ld-
nbudluse mittefluktuatiivne, vaid péérdumatu langus, tuleb leida
olukorraga kohanemiseks kdige digemad moodused. Kui kdive ja
kasum véhenevad, hakkavad firmad tavaliselt end selle kauba
turult taandama. Nad loobuvad kdigepealt véikestest turu-
segmentidest ja vdhem efektiivsetest mutgikanalitest. Samal ajal
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véhendavad nad edustamiskulutusi. Kokkuvotvalt tdéhendab see,
et firma on leppinud langusfaasis oleva kauba “surmaga" ja
putab turunduskulutusi optimeerides selle v&imalikult valutult
ule elada.

Kas selline ilma vditluseta taandumine on aga alati 6ige? Kas me
oleme ikka kindlad, et kdibe langus on seotud selliste p8hjustega,
mille vastu ei ole efektiivset rohtu? V@ib-olla on tegu juhuslike
korvaltegurite lihiajalise koosmdjuga, mis lahiajal kas kaovad ise
vOi mida me saame dige tegutsemisega killalt odavalt ja kiiresti
neutraliseerida?

Turult dravdetava kauba asendamine uuega on véga kulukas tege-
vus, kusjuures tdendosus, et uus kaup osutub edukaks, on isna
vaike. Seda nditavad paljud eri maades korraldatud uuringud.

Mingi kaubaga turult taandumise otsuse langetamiseks peame
eelnevalt p6hjalikult analiisima kogu kujunenud situatsiooni, s.t.
kindlaks tegema, kas see kaup on tdesti nii nork, et mingid paran-
dused kauba enda ja selle turunduskompleksi juures ei anna meile
majanduslikult kasulikku vdimalust tema turujdudu uuesti suuren-
dada. Kui selgub, et niisuguseid vdimalusi ei ole, tuleb kahanevalt
turult muidugi taanduda. Kas seda teha aga kohe ja jarsku, vottes
kauba tootmisest maha, v3i aeglaselt, kasutades viimase v@ima-
luseni &ra turul olevat, olgugi vahenevat ndudlust?

Turult lahkumisel ei tohi unustada, et eksisteerivad ka lahkumis-
barjéédrid. Firmad ei ole oma sellelaadsetes otsustustes paris va-
bad. Neil on tekkinud tarbijate, turuvahendajate, hankijate, inves-
torite, oma tdodtajate ja teiste partnerite (vahel ka konkurentide)
suhtes moraalsed, juriidilised ja majanduslikud kohustused.
Seniste kohustuste Uhepoolne Ulesttlemine vdib tekitada firma
mainele korvamatut kahju ja seetdttu pdrssida tema turuedu tule-
vikus isegi siis, kui ta muudab oma tegevusprofiili.

Kathryn R. Harrigan (Journal of Business Strategy, Fall 1980,
Ik. 27) toob vélja viis strateegilist varianti langusfaasis ettevotte
jaoks.
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13

Investeeringute suurendamine langevale kaubale. Seda
tuleb kasutada, kui analuiis nditab, et parandused kauba ja/voi
tema turunduskompleksi juures aitavad taastada endise turu-
jou ja saavutada edu konkurentsis ning erinéudlus vaheneb
Kiiremini kui dldndudlus.

Investeeringute hoidmine endisel tasemel. V3&ib kasutada
siis, kui kéaibe languse pdhjused ei ole selged ja analoogne
langus on tuvastatav ka konkurentide juures. Olukord voib
paraneda kas vOi seetdttu, et osa ndrgemandrvilisi konkurente
lahkub, jattes oma turusfaari teie kergeks saagiks.
Investeeringute selektiivne vdhenemine. Taandutakse véhe-
efektiivsetest turustuskanalitest, loobutakse mittekasulikest
tarbijagruppidest, tehakse korrektuure oma turunduskulude
struktuuris, nditeks reklaamirahad antakse miuligiedustuseks.
Investeeringud kantakse Ule tulutoovamatele turunisSidele ja
sobivamatele turundusaktsioonidele.

“Tlhjakslipsmine”. Vahendades langevale kaubale tehtud
kulutusi, pudtakse siiski sdilitada tema muigist saadavat
kasumit. Esimesena vahendatakse kauba téiustamise ja toot-
mise kulusid. Minnakse isegi kauba kvaliteedi halvenda-
misele, néditeks kallimate ldhtematerjalide asendamisele oda-
vamatega. Vahendatakse ka turustus- ja reklaamikulutusi.
Seda kdike plitakse teha salaja ostjate, konkurentide, oma
tootajate, aripartnerite eest. Olles leppinud mdttega, et kau-
bast tuleb loobuda, plutakse siiski temast viélja pigistada
vdimalikult rohkem tulu. Iseklisimus on sellise strateegia
eetilisus. Samuti on seda, salastatuse nfuet arvestades, sageli
raske edukalt rakendada.

Kiire reinvesteerimine. Otsustades I6plikult loobuda mingi
kauba tootmisest ja mudgist, tuleb kiiresti leida v@imalusi
tehtud investeeringute mahamiimiseks. Vd&ib maha mila
kaubamadrgi, tootmistehnoloogia, senikasutatud turustuskana-
lid. Kui kaubamargil on suhteliselt hea maine, vdib leida
vaikefirmasid, kes ostavad selle méargi dra ja hakkavad
vastavat kaupa ise tootma. Kui kaubamargile ostjaid ei leita,
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peab firma lahendama tootmisest mahavéetud kauba varu-
kauba elu tarbimises vO@ib kesta veel killalt kaua. Samuti on
pdhimatteliselt véimalik mita oma kaubavarud turule jaavale
konkurendile, kelle kaup erineb teie omast vaid markeeringu
(mitte oluliste margitunnuste) poolest.

Kuuenda strateegilise variandina tuleb kdne alla ka “teistele jahi-
maadele minek”. Kaubale, mille miuginéitajad on senisel turul
languses, vOib otsida uut turgu. Naiteks nii toimisid Eesti kala-
tootlejad, kui siseturu ndudlus tomatikastmes kalakonservide
jérele véhenes. PBhiosa toodangust miudi Ukrainasse.

Kokkuvétvalt on jargnevas tabelis esitatud turunditajate, turun-
duseesmaérkide ja -strateegiate seos kauba turutsiikliga, nii nagu
neid ndeb P. Kotier (Marketing Management, 1991, Ik. 365). Ta-
belis esitatut ei tule votta mitte dogmana, vaid ldhtealusena
konkreetse juhtumi analiiisimisel parima lahendusvariandi leid-
miseks. Rusikareeglid on tavapakkujale kasulaudateks, kuid
tdelised tegijad teevad ilma neid rikkudes.
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Tabel 4

Turunditajate, turunduseesmaérkide ja -strateegiate seos
kauba turutstikliga (P. Kotier)

Turunditajad
Kéive

Kulud ostja
kohta
Mitgikasum
Ostjad

Konkurendid

Turundus-
eesmargid

Sise-
nemine
Vaike

Suured

Kahjum
Inno-
vaatorid
Vihe
Tuntuse
loomine ja
proovi-
ostude
ergutamine

Kasv

Kiiresti
kasvav
Keskmised

Kasvav
Varajased
kohanejad
Kasvav arv
Turu sfaari
laienda-
mine

Kupsus

Maksimumi
- lahedane

Véaikesed

Kdrge
P&himass

Pisiv arv

Tulu

maksi-
meerimine
koos

turu sfaari
hoidmisega

Langus
Langev

Viikesed

Kahanev
Jarel sorkijad

Kahanev arv

Kulutuste
vahendamine
ja “tihjaks
Iipsmine”
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Strateegiad

Kaup

Mudgihind

Mulgivork

Reklaam

Muugi-
edustus

Sise-
nemine
Baastoote
pakkumine

Omabhind +

Valikuline

Tuntuse
loomine
vahenda-
jatele ja
varajastele
kohane-
jatele

Intensiivne,
proovi-
ostule
kutsuv

Kasv

Kauba
modi-
fitseerimine
ja laienda-
mine

Hind
turuhdive
suurenda-
miseks

Intensiivne

Tuntuse
loomine
mass-
tarbijatele

Véahenev,
suunatud
korduv-
ostule

Kupsus

Diversi-
fikatsioon

Vastavalt
konku-
rentidele

Edasine
intensii-
vistamine
Keskendu-
mine
erisustele ja
pakuta-
vatele
hivedele

Kasvav,
margile
timber-

lilitav
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Langus

NoOrgemate
variantide
maha-
vOtmine

Allahindlus

Selektiivne
loobumine
vorgust
Véhenda-
mine,
tdhelepanu
vaid margi-
fannidele

Miinimumini
vahenev



5. MARGIKAUP JA SELLE VAARTUSED

Igal kaubal, mis on turul, vdib sdltuvalt hindajast esile tuua
erinevaid vaartusi:

 pakkumis- (migi-) vaartus;

 vahendusvaartus;

* ostmisvaartus;

* tarbimisvaartus.

Kdik need véartused on omavahel seotud, aga see seos ei ole vél-
jendatav (ldvalemina, mis sobiks kdikidele kaupadele kdigis
situatsioonides. Kauba véartusahela allikaks on tarbija. Kui
kaubal ei ole tarbijat, ei teki ka tldjuhul teisi eeltoodud vaartusi.
Aritegevuse vaartusahela aluseks on kliendikesksete tu-
runduskontseptsioonide kohaselt tarbimisvaartus. Monigi
kord vdib selles vaites kahelda, sest intensiivse ja oskusliku
turundustegevusega saab véartustada ka selliste kaupade tarbi-
mist, mida tegelikult ei vajata. See ongi Uks suuremaid patte,
mida turundusele ja eriti edustamisele ette heidetakse.

Vahendusvaartus on pakkujale oluline parameeter, kui otseturus-
tus on ebaefektiivne. Aris on vahendusvéartuse esmaseks mdddu-
puuks juurdehindlusega vahendaja teenitav kasum ehk vahendus-
kasum.

Vahenduskasum = (mdugihind - ostuhind - vahenduskulu) x
mudgikogus.

Vahenduskulu sdéltub nii kauba iseérasustest kui ka isedranis
vahendusvaltuse Kiirusest. Mida suuremate laovarudega peab
vahendaja opereerima, seda suuremaks lahevad vahenduskulud ja
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seda vaiksem on vahendusvaartus. Kui kauba kvaliteediga seon-
duvalt on kdige tulusam nulldefektiga toode, siis vahendusvaartu-
seliselt on seda laokuludeta (just in time) ja minimaalsete eks-
pedeerimiskuludega kaup. Vahendusvdaartust moéjutavad oluliselt
tarne- ja maksetingimused.

Ostmisvadrtus eristub omaette vaartusena Idppostja puhul.
Vahendajale on ostmisvadértus (ks mdjur vahendusvadrtuse
kujunemisel. L&ppostja tdhtsustab ostmisel peale otseste rahaliste
kulude (ostuhind, otsimiskulud) veel ostmisakti pstihholoogilisi
aspekte.

Tuleb eristada, kas ostjaks on enda vdi oma pere tarbimisvaja-
duste rahuldaja voi isik, kes teeb ostu, et seda kinkides reali-
seerida oma muid, ostetava kaubaga otseselt mitteseotud vajadusi.
Selliste tehingute puhul (lillekimp &mmale) on ostmisvaartus
samastunud juba vahendusvaartusega, sest loodetakse vastu saada
nditeks heasoovlikumat suhtumist. Samas v&ib ostmisvaartus
(ostuprotsessi meeldivus ostjale) olla ka p6hjuseks, mis aitab
kinnistada teda selle ostukoha ja ostetud kaubamargi juurde.

Joonis 20. Kaubaga seotud vaartuste ahel.



MARGIKAUP JA SELLE VAARTUSED 103

Pakkumisvaartuse kujunemisel on olulised kaubast lahtisaamise
tingimused: mudgihind ja pakkujale sobilikud mulgikogused,
ning tarnetingimused. Pakkumisel (mdmisel) tuleb peale kauba
mudgiga otseselt seotud pakkumisvéartuse arvestada veel sama
pakkuja teiste, samade vahendajate kaudu turustatavate kaupade
ostmisvadrtuse mdjutamise vdimalustega. Suure vahendi-
vaartusega kaup loob eeldused suuremaks pakkumisvaartu-
seks pakkuja teistele kaupadele.

Margikauba tarbijavaartuse (ingl. equity) arvutamine eeldab, et ei
piirduta ainult kauba utilitaarse (funktsionaalse) vaartusega:

vk=vkvt v

kus  Vmk- margikauba vaartus,
Vk- kauba tarbimisvéaartus,
Vt- kauba tuntuse vaartus,
Vp- kauba poolehoiu véartus.

Eeltoodud valemis puuduvad tehtemérgid, sest ei ole taielikku
selgust, kas Oigem on kasutada summeerimist v8i korrutamist.
Enamasti need vaartused lihtsalt ei summeeru, vaid mdjutavad
liksteist nii, et 6igem oleks arvutada koguvadrtust nende korru-
tisena, kus teguritel oleksid veel kaalukoefitsiendid.

V* pbhiosaks on kauba funktsionaalne véartus, aga siia lisandub
veel kauba ostmisvaértus, s.t. kuidas ostja hindab kauba kui hive
saamise allika vaartust, vOrreldes ostmisel tehtud kulutustega
(hind, otsimiskulu).

Margikauba tugevuse hindamisel on omaette probleemiks tuntust
tuvastavate nditajate (spontaanne ja aidatud tuntus) tdlgendamine.
Sageli unustatakse &ra, et tuntus ei ole mitte unipolaarne, vaid
bipolaarne parameeter. Tuleb eristada positiivset ja negatiivset
tuntust. Seega tuntus ja poolehoid ei ole sdltumatud, vaid korre-
leeruvad néitajad.
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Pohilised tuntuse allikad:

¢ midja edustamisaktsioonid (reklaam, miudgiedustus, isiklik
midgisuhtlus, suhtekorraldus);

¢ suhtlusringkonnast laekuv informatsioon;

¢ massimeediakanalitest saadav mittepromotsiooniline info;

o isiklik kokkupuude.

P6hilised poolehoiu allikad:

e isiklik kogemus;

e kauba loodetav vastavus (ergonoomiline ja esteetiline) ostja
elukontseptsiooni néuetele;

e tunnustatud autoriteedi arvamus;

» vastavus suhtlusringkonna eelistuskriteeriumidele;

« meedia kaudu genereeritud uskumus;

» kauba pilkukditev valimus (disain);

« tootjaja/vdi tootjamaa maine.

Margikauba turutugevuse jaoks on muidugi tdhtis stardiposit-

sioon:

¢ pakkujaja tema asukohamaa maine turul;

« Kkasutatavate margitunnuste (margi nimi ja logo) atraktiivsus
ning sobivus kauba ja pakkujaga.

Ldpptulemuse jaoks on aga médravama tahtsusega kauba turueal
tehtavad aktsioonid.

Margikauba elujéu ja tugevuse kujundamisel on otsustavaks
turundustegevuse efektiivsus. Viimastel aastatel on Eestis saa-
nud suurmoeks margitunnuste tdhtsustamine ja valjavahetamine.
Suurt raha on selleks kulutanud Hansapank, EMT, Eesti Telefon,
Tallinna Kaubamaja, Sangar, Flora, Baltika ja ka Eesti riik.
Enamasti pdhjendatakse margitunnuste loomist v@i vahetust
tarbega lahti saada eelnevast mainetaagast ja vajadusest anda
margile uus emotsionaalne sisu. Illmselt loodetakse inimmalu
lihidusele ja unustatakse tuntud vanasdna “Nimi ei riku meest,
vaid mees rikub nime”. Atribuutika muutmisega ei kaasne
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automaatselt uus maine. Firma (kauba) maine kujundamine uute
margitunnustega on dldjuhul sama kulukas kui vana margi
reputatsiooni parandamine. Lisanduvad aga uute margitunnuste
valjatdotamise kulud. Margitunnuseid ei tasu Uletédhtsustada,
kaubamargi turutugevuse kujunemisel on nende osakaal
teisejarguline.

Margikauba kasulikkus muujale. Mida suurem on kauba turu-
osa, seda tulusam on kaup muijale. 1987. a. avaldatud 2600 ette-
vOtte baasil USA-s tehtud uuringust selgus tdsiasi, et kauba-
margil, mille turuosa on -40%, on rentaablus umbes kolm korda
kérgem kui 10%-lise turuosaga margil.

Igapdevakaupade puhul on turuosa mdju tulukusele veelgi
suurem. USA-s ja Suurbritannias tehtud uuringud on ndidanud, et
keskmiselt on liidri miulgikasum -18%, teise koha omanikul
-3%, kolmas (-1%) ja neljas (-6%) on aga juba kahjumis. See
seadusparasus kehtib vaid suurel, integreeritud turul tegutsemisel.
Kitsa turusegmendi tarbeks kohandatud kaup, néiteks erivaja-
dustega inimestele pakutav juust, voib olla suure kasumlikkusega
ka siis, kui selle osatadhtsus kogu juustuturul on kaduvvaike.

Tulukuse selliste erinevuste taga on jargmised asjaolud:

* mahudkonoomia (mastaabiséast);

o kdrgem miudugihind, just vahendajatele muumisel;

« vaiksemad kulud kaubaihikule (kas tootearenduses, tootmises
vOi turunduses);

» oskus ja tahe pakkuda midagi sellist, mida keegi teine ei tee.

Margikauba edukuse juures tuleb toonitada, et miilik ei pea olema
suur absoluutarvudes. Jutt on turu suhtosast (%), mitte absoluut-
sest suurusest. Olla esimene mingis turunisis on sageli tulukam
kui 5.-6. suurel turul. Tugev kaubamark on dritegevuses osalejale
lisaks eeltoodule veel kapital, mida ta vajaduse korral v@ib kasu-
tada kas laenutagatisena voi kaubana, muies selle vajaduse tekkel.

Margikauba kasulikkus ostjale. Margikauba turutugevuse
(16ppkokkuvdttes ostetavuse) maarab ikkagi ostja. Mis on pdhju-

14
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sed. mis teevad Uhe kauba enamostetavaks kui teise? Suuresti
langevad need kokku eeltoodud aspektidega, mis pdhinevad
kauba tuntusele ja poolehoiule. Peale selle tuleb toonitada
margikauba ostmisel saadavat kindlustunnet ja seda mitte ainult
fikseeritud garantiitingimustel p6hinevalt, vaid margiusaldatavuse
kogu tausta arvestavalt.

On iseloomulik, et ostetav ja tarbitav kaup ei ole mitte ainult
primaarsete utilitaarsete vajaduste rahuldaja. Sageli on ostetav
margikaup kas juba saavutatud vOi tulevikuks paika pandud
staatuse simboliks.

Margikauba poolt loodavad barjaarid. Tdnapdevases olelus-
vOitluses suudavad konkurendid usna Kkiiresti kopeerida teie
edukat kaupa, s.t. hakata tootma ja turustama analoogsete oma-
dustega kaupu. Kujundades oma kaubale tuntuse ja positiivse
suhtumise turul, loome niiviisi ka barjaarid konkurendi riinnaku
torjumiseks. Turu liidril on kdik vdimalused konkurentide riin-
nakuid tagasi llta. Esiteks on tal ressursse, et kaitsta end agres-
siivsema edustamisega ning kauba enda uuendamise ja modifit-
seerimisega. Teiseks on tal midgivdrgu usaldus. Milgivork on
kullaltki konservatiivne ega taha seni hdsti miidud kaupade ase-
mele vastu vdtta uusi kaupu (lldine muugimaht jaédb ju samaks).
Sellega kaasneb ikkagi suurem risk. Tarbekaupade turul on tana-
paeval maarava otsustusjduga jaekaupmehed, kelle sortimendi-
kujundamisel on margikauba tugevusel otsustav roll. Muidugi,
kbdige kindlamad on I1dppostja teadvuses tekitatud (tekkinud)
barjaérid. lga mudja unistuseks on suur margifannide hulk, kelle
jaoks tema kaup oleks erikaup.

Kaubamargi hinna maaramine. Edukas kaubamark on firmale
vaga suur véartus. Kuidas arvutada tema hinda, kui tekib naiteks
vajadus seda muila voi fikseerida selle osa firma pd&hivarades?
Margi hind ei ole oluline mitte ainult edasimiimisel, vaid méngib
olulist rolli ka investeeringute leidmisel, néiteks tagatisena laena-
misel. Margikauba hinna mé&éaramisel kasutatakse jargmisi meeto-
deid.
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¢ Hinnakdrgendi meetod (ingl. price premium valuation). Kui
margikaubaga kaasneb koérgem milgihind, siis vdib margi
hinna arvutamise aluseks vdtta tulevaste miulkide diskon-
teeritud kasumi.

e Muugi lisamahtude meetod (ingl. incremental sales
valuation). Kui kaubamargi pdhivaértus ei realiseeru mitte
k6rgema midgihinna, vaid tdiendava milgimahu ndol,
voOrreldes margistamata kaupadega, saab vétta hinna arvuta-
mise aluseks muigi lisamahud.

e Asendamiskulu meetod (ingl. replacement cost value).
Hinnatakse, kui palju ldheb maksma analoogse margikauba
véljakujundamine (konstrueerimine, tootmine, turul juuruta-
mine) praegu. See meetod on suhteliselt keerukas ja seepérast
ka harva kasutatav.

e Aktsiaturu meetod (ingl. stock market valuation). Turu-
vaartuse hindamiseks voivad firmad jaotada oma aktsiakapitali
komponentideks: fuusiline vara, personali teadmised ja osku-
sed ning muud mittemateriaalsed varad, nditeks hanke- ja
mudgivork, firma dldmaine turul, pakutavate margikaupade
turujoud jne. Eraldi osana aktsiahinnast tuuakse ka margi-
kauba panus.

e Tulevaste tulude meetod (ingl. future earnings valuation).
See meetod peaks dige rakendamise korral olema kdige taius-
likum. Margikaubast praegu saadav tulu tuleb &ra hinnata ja
viia diskontomdara arvestades Ule tulevikku, mingil kokku-
lepitud ajaperioodil saada loodetavateks tuludeks. Selle
meetodi tédiuslikkus sdltub prognoosi tdpsusest. Mida stabiil-
sem ja ennustatavam on turu areng, seda Giglasem on selle
meetodi jargi arvestatud hind. Etteaimamatud fluktuatsioonid
vdivad muuta kogu analiiusi tarbetuks aja-ja rahakuluks.

Margikauba tugevuse hindamine. Ostjate suhtumist kaubasse
saab kindlaks teha mitmel moel. Uldlevinud on kaubamargi
tuntuse (spontaanne vdi aidatud) uuringud. Margi tuntus on
oluline esmakriteerium margikauba tugevuse hindamisel. Tuntus
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lihtsalt (tead vGi ei tea) on vaheinformatiivne. Reklaamiskandaali-
dega tekitada piilitava tuntuse vaartus on sageli kaheldav, sest ei
arvestata tuntuse polaarsust.

Jarelikult on margikauba tugevuse hindamisel véga olulised ostja
poolehoidu tuvastavad niitajad. Uheks vdimaluseks on kasutada
hinnangu andmiseks Otteseni turukaarti (vt. joonis 21). Kauba
turukaardi koostamine eeldab turundusuuringu tegemist, mis
nGuab suhteliselt vdhe aega ja raha ega vaja ilmtingimata
uuringufirma kaasamist. Kisimustiku aluseks vdib votta jargmise
kahest kiisimusest koosneva skeemi.

1 Kas Te teate............ kaubamarki?
O Jah
O Ei
2. Millised on Teie suhted selle kaubaga?
O Pole kunagi osthud
O Olen ostnud, aga enam ei osta
O Ostan vahel, aga mitte eelistatult
O Ostan eelistatult

Konkreetse kauba puhul v6ib tekkida vajadus esitatavaid
kisimusi mingil mé&&ral kohandada. Vdaga oluline on piiritleda
digesti huvialused, kellest moodustub uuringu valim. Tahtes
koostada naiteks mingi Ollemargi turukaarti, peame vélistama
inimesed, kes 6lut ei osta ja/vdi ei joo ega hakkagi jooma. Uks
vdimalus selektsiooniks on esimesena kusida vastajalt, kas ta 6lut
ostab. Teine v@imalus eristamiseks on kusitlus selliste kaupade
mudgile spetsialiseeritud milgikohtades v6i naitustel ja messidel.
Klassikalises, Otteseni pakutud kaubaturukaardis sisalduv infor-
matsioon ja&b tdnapéevases konkurentsivditluses sageli ebapiisa-
vaks. Meil puuduvad andmed konkurentide kohta. Turusfaaride
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100% Tundjad Mittetundjad
0 .-
80% Eelistajad
Q  60% --
O .
& Ukskoiksed
40% --
Loobujad
20%

Mitteostnud

[T I... 1 1
20% 40% 60% 80% 100%

Tuntus

Joonis 21. Otteseni turukaart.

jaotus, kui see on ka teada, ei peegelda uldse kujunenud olukorra
tagamaid. Turusituatsiooni detailsemaks hindamiseks pakub autor
kauba modifitseeritud turukaardi (vt. joonis 22). Siin on tdienda-
valt vélja toodud nende ostjate osakaal(ud), kes ostavad eelistatult
konkurentmarke. Kuna konkurentmarkide eelistajateks vdivad
olla meie margi mitteteadjad, seda mitteostnud ja meie margist
loobujad, on ordinaattelje piirvaartus le 100%. Niisuguse kaardi
koostamiseks tuleb meie margi mitteteadjatele, mitteostvatele ja
sellest loobujatele esitada lisakisimus: Kas Teil on ... kauba
ostmisel eelismark, kui jah, siis milline.
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Milleks on kauba turukaarti vaja? Eelkfige hinnangu andmiseks
oma senisele turundustegevusele ja tulevaste aktsioonide ka-
vandamiseks. Turukaardi alusel on meil v@imalus segmentida
turgu hulga olulisemate parameetrite jargi, kui on nditeks demo-
graafilised erisused. Turukaardi abil tuvastatud segmendid —
mitteteadjad, mitteostnud, loobujad, (kskdiksed, konkurent-
markide eelistajad, meie margi eelistajad nBuavad erinevaid
réhuasetusi meie turundustegevuses. Saame leida meie taht-
mistele ja v@imalustele paremini sobiva segmendi ja kontsent-
reerida oma ressursid just selle segmendi mdjutamiseks meile
vajalikus suunas, nditeks ergutada esmaoste, kui mitteostnute
osakaal on suur. Eriti tuleb turukaardi tulemusi arvestada edusta-
misel. Edastatava s6numi, selle paralejdudmiseks kdige tegusama
mooduse (reklaam, muiugiedustus, isiklik miuigisuhtlus, suhte-
korraldus) leidmiseks on turukaardiga saadav teave hadavajalik.

Et tuvastada turundustegevuse eesmargipdrasust ja mojukust,
tuleb turukaardi koostamiseks vajalikke uuringuid teha regu-
laarselt, naiteks kord aastas. Kaardistruktuuri muutustega saab
modta kvantitatiivselt turundustegevuse efektiivsust.

Lisaks turukaardi andmetele tuleks iga toote juures jdalgida
jargmisi néitajaid:

e Kkaive;

» osakaal firma sortimendis (k&ibe jargi);

e kasum (mudgihind - omahind);

e kulude struktuur;

e turusféaari suurus, vorreldes konkurentidega;
» turundudluse perspektiivid;

» tootmismahu varieerimise vdimalused,;

* muugivorgu varieerimise vdimalused;

* hinna varieerimise v6imalused;

» edustamise varieerimise vdimalused;

» toote modifitseerimise vdimalused;

¢ toote laiendamise v6imalused.
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Joonis 22. Kauba modifitseeritud turukaart.

Edukas margikaup on firma turundustegevuse eesmark ja selle
efektiivsuse néitaja. Margikauba kujundamiseks on vaja tahtmist,
oskusi, aega ja raha. Esmategevuseks selle eesmargi saavutamisel
on turu margitundlikkuse tuvastamine. Teadlik margitruudus on
kaubagrupiti vaga erinev. Valikkaupade, eriti pikaajaliste finants-
teenuste, kosmeetikatoodete, garderoobikaupade, autode, olme-
elektroonika, kodumasinate puhul on see plddlusi vaariv. lga-
paevakaupade teadlik margitruudus on aga tavaliselt isna madal
ja selle taotlemine ei tasu end sageli &ra.

Uue kauba kujundamine tugevaks margikaubaks tana-
paeva avatud turgudel on vaga kulukas ettev6tmine, mis on
seotud sadade riskidega, aga selle saavutamiseks on tuhandeid
vBimalusi, mis kokkuvdttes v8ivad tuua miljonilisi kasumeid.
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