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SISSEJUHATUS

Tanapéevases informatsioonist Ulekullastunud maailmas tuleb ettevotetel naha palju
vaeva, et teha end teiste seas kuuldavaks ja nahtavaks. Ettevotte turundustegevuse
planeerimisel ja juhtimisel on véga oluline teadvustada, mis sihtgrupile toode on
suunatud, kuid veelgi tdhtsam on leida viis, kuidas jouda tarbija teadvusesse.

Tarmeko mooblibrande eksporditakse peamiselt sellistesse Euroopa riikidesse nagu
Rootsi, Saksamaa, Leedu, Soome ja Taani. Kaugemad ekspordimaad on USA ja
Singapur. Hiina osakaal ekspordis oli 2015. aastal 2%. Ajendi modbli turustamiseks
Hiinas andis osalemine 2014. aasta juunis Eesti kaubandus-t6dstuskoja korraldatud
kontaktreisil, millest votsid osa Eesti puidusektori ettevotted. Arireisil sihtriiki kilastati
lastemdobliketti Skanvead, kellega voeti Uhendust ja lepiti kokku kohtumine, ning
kohtuti Hiina tulevase koostddpartneriga, kes aitab Euroopa ettevotetel siseneda Hiina
turule. Lisaks andis tduke panustada Hiina turule Tarmeko LPD osalemine 2015. aasta
martsis Singapuri mddblimessil. Eeltoodule tuginedes vdeti vastu otsus hakata suure

ostjaskonnaga Hiina turul arendama kaubandussuhteid.

Prognoosi kohaselt on Hiinas 2020. aastaks 350 miljonit maksujoulist keskklassi tarbijat
(Ekman 2015). Selle alusel voiks eeldada, et Hiina turule sisenemine on ettevatetele hea
vbimalus suurendada oma muigimahtu. Samas on see kauge ja tundmatu sihtturg, kus
turupositsiooni arendamist mdjutab lisaks poliitiline, seadusandlik ja kultuuriline

eripara.

Nii nagu osutab nime Tarmeko taga olev lihend LPD (liimitud painutatud detail),
pakub ettevdte erikujulisi tooteid, mis saadakse spooni pressimisel vineeriks, kasutades
selleks eri kujuga vorme. Pohilise toodangu moodustavad mddblikomponendid:
mdoblijalad, kaetoed ja voodipdhjalipid. Tootenomenklatuuri kuuluvad ka tooli- ja
lauajalad ning kéetoed ning mitmesugune moobel. Peamised partnerid on

maooblitddstusettevotted, jaeketid ja internetimiugifirmad Euroopas.

Omatoodete miiiigimahtude kasvu suurendamisel Hiinas nieb Tarmeko LPD OU

suurima véljakutsena turundust. Tarmeko turundustegevuse planeerimisel ja juhtimisel
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on véga oluline teadvustada, mis sihtgrupile toode on suunatud. Potentsiaalsed kliendid
reastavad oma teadvuses eri tooteid ja brande, madrates neile mingi positsiooni (Kotler
et al. 2008). Enne kui Tarmeko LPD OU alustab mébli positsioneerimist Hiinas, on
vaja vilja selgitada ettevtte hetkepositsioon sihtturul. Tarmeko LPD OU moobli-
brandide positsioon tekib tarbijate teadvuses kas ettevOtte abiga vOi ilma selleta.
SeetOttu on véga oluline leida vastus kisimusele, kuidas planeerida moobli
positsioneerimist sihtturul ja anda sellega oma toodetele eeliseid teiste ees. Tarmeko
brandide positsioneerimisel rahvusvahelisel turul tuleb arvestada, et bréndi tajutakse eri
turgudel erinevalt, hoolimata sellest, et toode on sama (Bradley 2005). Seega tuleb
uurida, millised on Hiina tarbijate eelistused ja vajadused. Samuti tuleb leida viis,
kuidas eristuda teistest ja luua brandi tarbijavaartust.

Magistritod eesmark on anda Tarmeko LPD OU-le mitmekiilgseid soovitusi tema
mooblibrandide turupositsiooni arendamiseks Hiina turul. Teemapdustitus on oluline,
kuna Hiina turg on uus ja tundmatu. Seatud eesmargi saavutamiseks on tarvis selgitada
tegureid, mis aitavad Hiinas kui vooral turul edu saavutada ning millega peab ettevdte
arvestama. Niisamuti on vaja késitleda tarbijate sihtrihma ning positsioneerimis-
strateegia valikut sellel kaugel sihtturul. See voimaldab edukamalt jduda Hiina tarbijani,
kes tahab osta Tarmeko LPD OU madblit. Magistritod eesmargi saavutamiseks on
plstitatud jargmised uurimisilesanded:

e anda Ulevaade positsioneerimise teoreetilistest alustest;

selgitada valja positsioneerimise seosed turu segmenteerimisega;

e kirjeldada turundusmeetmestiku kasutamist toote turupositsiooni arendamisel;

e tutvustada empiirilise analtitisi meetodeid ja Tarmeko LPD OU ettevotet;

e anda Ulevaade Hiina moobliturust ning Tarmeko LPD OU modblibrandide
sobituvusest sellega;

e anda Ulevaade Tarmeko LPD OU turundusmeetmestiku ja muude lahenemisviiside
kasutamisest toodete positsioneerimisel Hiinas;

e teha teooria ja empiirilise uuringu tulemuste phjal Tarmeko LPD OU-le

ettepanekuid turupositsiooni edasiseks kujundamiseks Hiinas.

Magistrito6 koosneb kahest peatikist, millest esimene on plhendatud t60 teoreetilisele
ja teine empiirilisele osale. Teoreetilise osa kirjutamisel on t60 autor tuginenud

peamiselt rahvusvahelistele teadusartiklitele ja asjakohastele erialastele raamatutele.



Empiirilise osa jaoks on autor kasutanud mitmesuguseid andmebaase. Ligipaas Hiina
mooblituru kohta kdivatele uuematele andmetele oli piiratud, kuna mitmed andmebaasid

on tasulised.

Teoreetilise osa esimeses alapeatiikis tuuakse vélja, kuidas eri autorid on defineerinud
positsioneerimise mdistet. Positsioneerimine on viis, kuidas tarbija tajub bréndi voi
toodet oma teadvuses vorreldes konkurentidega (Kotler, Keller 2012). Jargnevalt
antakse (levaade positsioneerimise eesmarkidest ja strateegiatest ning kirjeldatakse
positsioneerimise etappe eri autorite késitlustest ldhtudes. Teoreetilise osa teises
alapeatiikis tuuakse valja positsioneerimise seosed turu segmenteerimisega.
Segmenteerimine on erinevate tarbijarihmade identifitseerimine sarnaste vajaduste,
suhtumise ja kaitumise alusel, sellele jargneb sihtgrupi valik, mille k&igus valitakse
vélja segmendid, kellele ettevGte soovib oma toodet suunata (Doole, Lowe 2004).
Teoreetilise osa kolmandas alapeatiikis uuritakse, kuidas saab turundusmeetmestikku
kasutada turupositsiooni arendamisel. Kasutades erinevaid turundusmeetmestikke ja
tehes strateegilisi otsuseid, on alati voimalik toote positsiooni tarbija peas kujundada
(Baack et al. 2013). Teoreetiline osa l6peb rahvusvahelise positsioneerimisprotsessi
koondjoonisega, mis nditab, kuidas bréndi positsioneerimise protsess ja

kultuuridevaheline turundusprotsess on integreeritud turundusmeetmestikuga.

Too empiirilise osa esimeses alapeatikis tutvustatakse anallilisimeetodeid ja uuritavat
ettevotet. Teises alapeatiikis antakse llevaade Hiina majandusest, mddbliturust, tarbija
segmentidest ja Hiina kultuurilisest eriparast ning analttsitakse Tarmeko LPD OU
maoobli sobivust Hiina turu jaoks. Kolmandas alapeatiikis kirjeldatakse Tarmeko LPD
OU brandide positsioneerimise etappe, sh antakse lilevaade hetkepositsioonist, tugine-
des Hiina koostoopartneri ja edasimiiijaga tehtud kisitluse tulemustele, ning esitatakse
brandi omaduste alusel loodud positsioneerimiskaardid. Samuti tuuakse kolmandas
alapeatiikis valja segmenteerimise aluseks olevad peamised néitajad. Alapeatikk 16peb
Tarmeko LPD OU 4-P turundusmudeliga, mille abil pitab Tarmeko LPD OU
madratleda oma mdooblibrande sihtgrupi jaoks. Empiirilise osa viimases alapeatikis
annab autor teooriast, kusitlustest ja intervjuudest lahtudes Tarmeko LPD OU-le

soovitusi turupositsiooni arendamiseks Hiina turul.

Autor soovib tdnada oma magistrit6o juhendajaid Tonu Roolahte ja Urmas Varblast, kes

olid abivalmid ning andsid Kiirelt ja asjakohast tagasisidet. Suured tdnusdnad lahevad ka
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Tarmeko LPD OU meeskonnale, kelle teadmised vdimaldasid t66d méarkimisvaarselt

téiendada.

Marksonad: mooblibrandide positsioneerimine vélisturul, turupositsioon, sihtturu
segmenteerimine,  positsioneerimisprotsess,  positsioneerimisstrateegia,  brandi

tarbijavéartus, Hiina turg, kultuuriline eripéra, 4P turundusmeetmestik



1. TURUPOSITSIOONI KUJUNDAMINE VALISMAISEL
SIHTTURUL

1.1. Positsioneerimise teoreetilised alused

Tarbijatel on toodete ja teenuste kohta tdnapdeval ldjuhul vaga palju infot, kuid nad ei
saa enne iga ostuotsuse tegemist toodete vadrtust enda jaoks mber hinnata. Tarbijad
reastavad oma teadvuses eri tooted, teenused ja ettevdtted, luues neile positsiooni oma
peas (Kotler et al. 2008). Ries ja Trout (2003) on nimetanud seda tarbija teadvuses
olevaks tooteredeliks, mille igal astmel on toode v6i brénd, ning iga tootekategooria

kohta on eraldi redel.

Enne positsioneerimise alustamist peab ettevGte teadma, mis on toote hetkepositsioon
(Ries, Trout 1982). Nii toodete kui ka teenuste positsioon tekib tarbijate teadvuses
ettevotte abiga vOi ilma selleta. Kuna positsioon on ettevottele vaga oluline, siis
soovivad ettevdtted positsiooni mdjutada, planeerides positsioneerimist ja andes sellega
oma tootele eelised teiste ees (Kotler, Armstrong 2011). Autori arvates on brandi

positsioneerimisega voimalik teadlikult ja alateadlikult tarbija eelistusi suunata.

Termini ,,positsioneerimine” votsid turunduses kasutusele Al Ries ja Jack Trout
1982. aastal, mil ilmus nende raamat ,Positioning: The Battle of your mind*
(,,Positsioneerimine: voitlus mdistuse pdrast™). Varem on see sdna olnud kasutuses
kaupade paigutamisel poeriiulitele, kuid Ries ja Trout andsid sellele teise mdtte:
,Positsioneerimine pole see, mida te kaubaga teete. Positsioneerimine on see, mida te

eesmarki silmas pidades oma peas teete (Ries, Trout 1982).

Jargnevalt on selgitatud positsioneerimise mdistet, lahtudes eri autorite kasitlustest.
Riesi ja Trouti (1982) sdnul on positsioneerimine esimene kontseptsioon, mis aitab
lahendada probleemi, kuidas ennast kommunikatsioonist killastunud maailmas
kuuldavaks teha. See tdhendab, et kogu saadaoleva info taustal v@imaldab
positsioneerimine oma tooteid ja teenuseid teistega vorreldes esile tuua. Toote

positsioneerimine on nii ettevotte kui ka tootega seotud taju loomine tarbija teadvuses



vOrdluses  konkurentidega.  Positsioneerimine aitab  luua tootele unikaalse
positsiooni/koha (place) (ibid.). Baack jt (2013) seavad fookusesse toote omadused,
Oeldes, et toote positsioon on tarbija arvamus toote erinevate omaduste kohta. Seega on
positsioneerimine oma olemuselt tarbijate hoiakute loomine ja muutmine (Kotler et al.
2008). Toote positsioneerimist tuleb aja jooksul pidevalt kohandada, kuna turg areneb
ning tarbijate eelistused muutuvad (Ganesh, Oakenfull 2000). Positsioneerimine on
protsess, kus informatsioon toote kohta edastatakse tarbijale sellisel viisil, et tarbija
eristaks seda toodet konkurentide omadest ja millega hdivatakse kindel positsioon turul
(Fill 2006).

Siinjuures on autor arvamusel, et toote positsioonist vahem oluline ei ole ka bréndi
positsioon. Brandi positsioon on see, kuidas tarbija tajub brandi oma teadvuses
vorreldes konkurentidega (Kotler, Keller 2012). Kesksel kohal on vordlus teiste
valikutega, mis puudutavad kvaliteeti, innovatsiooni, tajutavat liidrirolli, vadrtust,
prestiizi, usaldust, ohutust, usaldusvaarsust, mugavust, sotsiaalset vastutust, tehno-
loogilist eelist jms. Bréndi positsioneerimisel rahvusvahelisel turul tuleb arvestada, et
brandi tajutakse eri turgudel erinevalt, hoolimata sellest, et toode on sama. See
tdhendab, et tarbija eelistused ei pdhine ainult bréndil, vaid néiteks ka sellel, kust brand

périt on ja mis seosed on tarbijal paritolumaaga (Bradley 2005).

Rahvusvahelise turu kontekstis v@ib nii toote kui ka bréndi positsioon riigiti vaga
olulisel maaral erineda, kuna sihtgrupid on erinevad. See tdhendab, et toote positsio-
neerimiseks mingis kindlas riigis v@i regioonis tuleb kindlaks teha positsioon just selle
piirkonna tarbijate teadvuses vordluses konkurentidega. Alles seejarel on voimalik
keskenduda turuspetsiifilisele positsioneerimisele. (Hollensen 2010) Nii nagu toote
puhul, on ka brandi positsioneerimisel ko&ige olulisemaks teguriks eristumine
(VanAuken 2001). Magistritods vaadeldakse nii toote kui ka bréndi positsioneerimist
korraga ja osaliselt ka samade késitluste alusel. T66 autor mdistab, et bréand ja toode on
eri mdisted, kuid positsioneerimist kasitlevas kirjanduses on eri autorid késitlenud neid
maisteid nii koos kui ka eraldi. Naitena saab siinkohal tuua Philip Kotleri, kes raagib
oma raamatus ,,Kotleri turundus* (2002) toote positsioneerimisest, kuid nditeid toob
brandi positsioneerimise kohta. Seega leiab magistritdo autor, et praeguses kontekstis

saab nii toote kui ka brandi positsioneerimist kasitleda osaliselt samadel alustel.



Positsioneerimise peamisteks eesmérkideks on eristuda teistest, luua brandi vaartus
(brand equity) ja valtida brandi tajumist samavadrsena (brand parity). Kuna mitmed
ettevotted voivad soovida oma toodet positsioneerida samade omaduste alusel, siis
selleks, et saavutada eelis tarbija teadvuses, tuleb leida viis eristumiseks. (Kotler et al.
2008) Seega autori arvates voib delda, et positsioneerimise vaga oluliseks eesmérgiks
on diferentseerimine/eristumine. Eristumine on toote vdi tootest saadava kasu unikaal-
suse rohutamine vordluses konkurentidega (Baack et al. 2013). Ka Riesi ja Trouti
uuema definitsiooni kohaselt on positsioneerimine see, ,.kuidas sa end potentsiaalse
kliendi peas diferentseerid ehk teistest eristad“ (Ries, Trout 2003). Eristumist/
unikaalsust voib pidada positsioneerimise tldiseks aluseks. Unikaalsed vaartused ehk
omadused vdib jagada kahte rihma (Vihalem 2008):

e emotsionaalsed omadused: seosed ettevdttega, brandi isikupéra (uudsus, ajalugu),

isiku enesevaljendus;
o funktsionaalsed omadused: toote paremad omadused (kvaliteet, hind, vastupidavus)

vorreldes konkurentide tootega.

Mitte kdik omadused ei ole eristumisel olulised. Unikaalne omadus peab olema tarbijale
oluline (loob tarbijale kdrgelt hinnatava kasu), eristuv (erinevust ei saa kergelt
imiteerida), Ulekaalukas (saadav kasu tarbijale on teistega vorreldes lilekaalukas), tasku-
kohane (tarbijad suudavad erinevust endale lubada) ning ettevottele tasuv (kasumlik) ja
edastatav (tarbijad peavad erinevust mdistma ning see peab nendeni joudma). (Hooley
et al. 2008) Valik s6ltub ettevdttest, tootest, sihtriihma vajadustest ja soovidest ning
keskkonnast (Vihalem 2008). Seetdttu on ettevotted eriarvamusel sellest, kas eristumisel
peaks réhutama toote (hte véaga olulist vaartust voi tuleks aluseks votta mitu vaartust ja
kasutada nende kombinatsiooni. Uldjuhul ollakse seisukohal, et peale toote peamiste
eeliste tuleks tarbijale tutvustada ka teisi p&hjuseid, miks toodet osta. Nii néiteks ei
tohiks Kotleri (2002) arvates toodet ega brandi kunagi positsioneerida tUhe keskse
omaduse V@i funktsiooni pdhjal. Samas tuleb arvesse votta seda, et mida rohkem kasuta-
takse véiteid oma toodete kohta, seda suurem on risk ebausu tekkimiseks ning selge
positsioneerimise kaotamiseks (Kotler 2002). Omaduste eristamisel on véga oluline
mdista ka seda, et mitte kdik erinevused ei oma téhtsust — iga erinevus ei tdhenda head
eristumist (Kotler et al. 2008).
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Kaubamargi terviklikku positsiooni nimetatakse brandi vaartuse kuvandiks ning see
peaks vastama kliendi kiisimusele ,,Miks ma peaksin ostma just teie kaubamirgiga
kaupa?“ (Kotler 2002). Et saavutada margi vairtuse kuvand, mis iildjuhul kehtib koi-
kide turusegmentide kohta, tuleb eristumisel kasutada asjakohaseid kriteeriume (Baack
et al. 2013). Kuigi eristumine toote tasandil on oluline, on turundus siiski kunst luua
brandi: ,,Kui miski pole brand-toode, siis vaadatakse sellele kui tarbeesemele, mille
ostmisel saab méadravaks hind“ (Kotler 2002). Selle alusel leiab autor, et peale toote

eristumise on véga oluline luua ka brandi.

Positsioneerimise teiseks eesméargiks on bréndi tarbijavéaartuse (brand equity) loomine.
Jéarjepidev positsioneerimine viib globaalse brandi tarbijavaartuse tekkeni. Bréandi
tarbijavéartus on nii ettevotte kui ka selle toodetega seotud assotsiatsioonide ja ootuste
kaubanduslik vaartus inimeste teadvuses. Majanduslikust perspektiivist on bréandi
tarbijavéartus selle jdud mdjutada tarbijat otsustama kindla toote vdi teenuse kasuks.
(VanAuken 2001: 6) Tugev brand aitab ettevottel luua turul oma identiteeti (Aaker
1996). Bréandi véaartusest saadav kasu on nditeks voimalus kisida kdrgemat hinda,
samuti suurendab see tarbija lojaalsust ja ettevotte aktsiahinda. Seega sdltub v@imalik

kasu sellest, kuidas tarbijad brandi ndevad ja sellesse suhtuvad (Baack et al. 2013).

Bréndi véartust tarbija teadvuses hinnatakse mitmesuguste dimensioonide alusel. Brandi
vaartuse dimensioonid on brandi lojaalsus, brandi tuntus, tajutud kvaliteet ja brandiga
seoses tekkivad assotsiatsioonid (Yasin et al. 2007). Kdik need tegurid on bréandi
vaartuse seisukohast véga olulised. Bréndi tarbijavaartus sdltub paljuski nende inimeste
arvust, kes seda regulaarselt tarbivad, seega on brandi lojaalsus (brand loyalty) véga
oluline brandi véartuse komponent. Ettevotte jaoks on alati odavam hoida olemas-
olevaid kliente kui leida uusi, kuna see v@imaldab hoida kokku turundustegevuse pealt.
Lisaks meelitavad lojaalsed kliendid ise juurde uusi tarbijaid. Ka konkurendid peavad
kulutama oluliselt rohkem ressursse, et olla atraktiivne rahulolevale ja lojaalsele
kliendile (Aaker 1991).

Brandi lojaalsusest saab radkida erinevate kestvusega kaupade kontekstis (Thiele,
Bennett 2001). Tarbekaubad jagunevad nelja riihma: mittekestvuskaubad, poolkestvus-
kaubad, kestvuskaubad ja teenused (Jain, Ohri 2014). Mittekestvuskaubad on lihikese
elueaga Kkiiresti tarbitavad kaubad, nt higieenitarbed, toidukaubad (Thiele, Bennett

2001). Poolkestvuskaubad on kaubad, mis tarbitakse tavaparaselt dra kolme aasta
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jooksul (riided, jalandud) (Jain, Ohri 2014). Kestvuskaubad on pika, lle kolmeaastase
elueaga kaubad, mida kasutatakse pidevalt ja korduvalt, nagu méobel, kodutehnika ning
autod (Jain, Jain 2014).

On leitud, et tarbijate lojaalsus bréndi suhtes vGib kestvuskaupade ja mittekestvus-
kaupade puhul olla erinev. Kirjanduses kasitletakse bréndi lojaalsust rohkem
mittekestvuskaupade kontekstis. Selles kategoorias tehakse oluliselt rohkem ostu-
otsuseid, kuna mittekestvuskaupu tarbitakse suures koguses ja sageli, seega avaldab
sellele kategooriale suurt mdju tarbijate ostukaitumine. Ostukaitumist mdjutavad sageli
harjumused, kuid kuna kaupu ostetakse luhikeseks perioodiks, on vdimalik tarbijate
ostukaitumist ja seega tarbijate brandilojaalsust kergemini m@jutada. Seevastu kestvus-
kaupu ostetakse pikaks ajaks. Uldjuhul peegeldab kestvuskauba ostuotsus pigem tarbija
suhtumist. Juhul kui tekib vajadus soetada samalaadset toodet, jaddakse sagedamini
lojaalseks seni kasutatud brandile. (Thiele, Bennett 2001) Ka autor on arvamusel, et
kauba taassoetamise korral kaldutakse ostma sama tootja toodet, juhul kui eelmise

tootega on saadud positiivne kogemus ning tarbija on brandi omaks votnud.

Kestvuskaupade (nt méobli) puhul on oluline midigieelne konsultatsioon, mille kaigus
réhutatakse kauba haid omadusi ja funktsionaalsust. Milano Bicocca Ulikooli professor
Giorgio Merli vdidab oma uuringus ,,Innovatsioon véiartuspakkumises®, et toote eluea ja
vaartuspakkumise puhul on tekkinud teatav polariseerumine. Mdned ettevotted on
suunanud oma tootmise lihikese eluea/kasutusajaga toodetele, samas teised pulavad
toote kasulikku eluiga pikendada ja kasutavad selleks sageli toote turuvéartust. Kuna
maooblit on peetud kestvuskaubaks, mis on traditsiooniliselt olnud pika kasutusajaga,
peaks see olema vastupidav ja stiililt neutraalne ning sobima ajas muutuva maitsega.
Ent IKEA-laadsete ettevotete turuletulek on seda suunda taielikult muutnud — ka
mdoobel voi teised majapidamisesemed voivad olla lihikese kasutuseaga kaup. Mddduka
hinna t6ttu voib sellist mooblit pidada mittekestvuskaubaks. (Merli 2014) Sellise
seisukohaga magistritdd autor pariselt ei ndustu. Lastetoolide ja -laudade puhul vdib
nende eluiga olla kill kolm aastat, kuna lapsed n-0 kasvavad mddblist valja, kuid

uldjuhul on moobli eluiga siiski pikem kui kolm aastat.

Brandi tuntus (brand awareness) néitab, kas bréand on esindatud tarbija teadvuses. Seda
on vdimalik méarata kindlaks selle alusel, kuidas tarbija brandi méletab vdi &ra tunneb

ning kas bréand on tarbija peas domineeriv vdi mingil muul positsioonil. Seevastu
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tajutud kvaliteet peegeldab toote headust kliendi silmis (Aaker 1996). Mida suurem on
brandi tuntus ning mida kvaliteetsemana tarbija brandi tajub (perceived quality), seda
suurem on tdendosus, et ostuotsuste tegemisel valib tarbija just selle bréndi (Yasin et al.
2007).

Nii nagu toode, peab ka brénd teistest eristuma. Eristumist mdjutab see, millised ja kui
tugevad assotsiatsioonid (associations) tarbijal brandi suhtes tekivad (Baack et al.
2013). Positiivsete assotsiatsioonide loomisel peaks ettevote silmas pidama viit tegurit:
tunnused (tugev brand seostub tarbijale teatud omadustega), eelised (peale omaduste
hdlmab tugev bréand ka eeliseid konkurendi ees), ettevotte vaartused (tarbijale seostub
ettevdte mingite Kkindlate vaartustega), omapéra (individuaalsed tunnused tarbija
teadvuses) ja kasutajad (vihje kindlale ostjaskonnale) (Kotler 2002).

Autor on arvamusel, et kdik eelnimetatud komponendid méjutavad suuresti seda, kuidas
tarbijad bréndi véartust tajuvad ning milline on toote positsioon tarbija teadvuses. Seega
kui nende dimensioonide alusel peetakse brandi vaartuslikuks vdi tugevaks, siis vdib

Oelda, et see on véga oluline samm toote Gigel positsioneerimisel.

Positsioneerimise kolmas eesmérk on véltida brandi samavéarsena tajumist (brand
parity). Brandi samavéaarsus esineb, kui Uhes tootekategoorias eksisteerivaid brénde ei
ole v@imalik pakutavate toodete vdi teenuste alusel eristada (Baack et al. 2013). See
tdhendab, et tarbijad tajuvad samas tootekategoorias pakutavaid brande sarnastena.
Kuna bréndi kdrge samavaarsus parsib kliendilojaalsuse kujunemist, on ettevéttel véga
oluline voidelda selle nimel, et bréndi ei tajutaks samavaarsena (lyer, Muncy 2005). Kui
pakutavad tooted v6i teenused on peaaegu samad, siis Uldjuhul on peamiseks eristumise
vOimaluseks vaid hind v8i muud turundusnipid, millega klienti plida, nt soodus-
kupongid vdi -paketid (Baack et al. 2013). Autor ndustub lyeri ja Muncyga, kes leidsid
oma uuringus, et brandi samavaarsena tajumise korral on tarbijad oluliselt hinna-

tundlikumad, mis omakorda on tihedalt seotud ka bréndi lojaalsusega.

Ettevotetel, kes esimesena turule sisenevad, on suur eelis, kuna uldjuhul seostatakse
neid kogu tootekategooriaga ehk luuakse standard tarbija peas. Edaspidi on nende
peamine Ulesanne vaid oma positsiooni hoidmine. EttevOtted, kes sisenevad turule
hiljem ja keda ei seostata automaatselt mingi tootekategooriaga, peavad aga rakendama

positsioneerimisstrateegiat, mis rohutab mingeid toote eritunnuseid ja loob sellega
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tarbija teadvuses kindla positsiooni vordluses konkurentidega. (Jansson, Hasselgren
2008) Valitud positsioneerimisstrateegia mojutab otseselt seda, millised on tarbija
eelistused brandi voi toote suhtes. SeetOttu tuleks hinnata tarbija k&itumist ja viisi,
kuidas ta pakutavat brandi tajub. Oige strateegia valik ja dige ajastus on véga olulised,
et luua soovitud maine tarbija teadvuses. (Sair 2014)

Positsioneerimisstrateegiaid on mitmesuguseid. Esimesena sGnastas need 1980-ndatel
Porter (1980), kes tbi valja kolm peamist strateegiat: kululiider, diferentseerimine ja
fookustamine. Valides kululiidri strateegia, on ettevotte eesmark toota vaikseima kuluga
oma tootekategoorias ning pakkuda seejuures ka tarbijale soodsaimat hinda. Diferent-
seerimine tdhendab, et soovitakse eristuda ning pakkuda toodet vdi teenust, mis on ainu-
laadne ja eristub teistest. Fookustamise all mdeldakse keskendumist kitsamale toote-
valikule ning seega ka véiksemale tarbijariihmale. (Gopalakrishna, Subramanian 2001)

Viimastel aastakiimnetel on positsioneerimisstrateegia l&bi teinud suuri muutusi, kuna
konkurents on pidevalt kasvanud. Tanu kommunikatsiooni Kiirele arengule liigub kogu
maailm Kiiremas tempos ja seega peavad ka ettevdtted enda strateegiaid kohandama, et
saavutada vOimalikult efektiivne tulemus (Shakshir 2014). Uuema aja positsioneerimis-
strateegiatena voib vélja tuua mitmeid kasitlusi. Naiteks iseloomustavad Treacy ja
Wiersema positsioneerimist kolme véartusséna abil: taiuslik téokorraldus (operational
excellence), toote juhtpositsioon (product leadership) ja kliendildhedus (customer
intimacy). Need esindavad erinevaid la&henemisviise, millest ettevite saaks oma tegevu-
ses lahtuda. Taiuslik todkorraldus tdhendab, et ettevGte tegutseb efektiivselt, pakkudes
kvaliteetset toodet mdistliku hinnaga ning téites samal ajal kliendi ootused (nt Wal-
Mart). Toote juhtpositsioonil pGhineva lahenemisviisi eesmark on pakkuda nii omaduste
kui ka saadava kasu poolest parimat toodet, see eeldab ka uuenduste tegemist oma
kategoorias (nt Intel, Nike, 3 M). Kliendilaheduse korral keskendutakse aga Uhele voi
mdnele vaartuslikule kliendile, kelle soovidele plitakse v@imalikult tapselt vastata (nt

Helly Hansen). Selline ldhenemisviis viitab pigem niSitoodetele. (Treacy, Wiersema
1997)

Analliusides Treacy ja Wiersema esitatud positsioneerimisstrateegiate sisu, leiab autor,
et see sarnaneb Porteri késitlusega. Porteri kululiidrit saab seostada Treacy ja Wiersema
taiusliku tookorraldusega, mille puhul on vaga oluline minimeerida ettevotte kulusid ja

tagada efektiivsus, et saavutada parim vOimalik tulemus. Diferentseerimist saab
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samastada toote juhtimisega, sest mdlemal juhul keskendutakse toote omadustele ja
kasudele, samuti peetakse siinjuures oluliseks eristumist. Nii fookustamine kui ka
kliendilihedus viitavad aga niSitoodetele. Jargnevalt on vilja toodud positsioneerimis-
strateegiad, mida on tutvustanud nii Kotler, Aaker kui ka Fill, kuid mida on hiljem

véikeste erinevustega kasitlenud eri autorid.

Toote omadustel pGhinev positsioneerimine néitab, et toodet eristatakse konkurentidest
selle omaduste, tunnuste ja kasu alusel (Jansson, Hasselgren 2008). Jansson ja Hassel-
gren on seisukohal, et toote omadustel pdhinev positsioneerimine on kdige sagedamini
kasutatav strateegia. Samas on Sair (2014) seadnud selle seisukoha kahtluse alla: oma
t06s puudis ta mobiiltelefonide reklaame hinnates tdestada, et kasutus- vdi rakendusalal
pdhinev strateegia on efektiivsem kui toote omadustel p&hinev strateegia.

Kasutus- vOi rakendusalal pdhinev positsioneerimine tédhendab, et toodet seostatakse
selle kasutus- voi rakendusalaga. Néiteks vdidakse thte toodet eri riikides kasutada eri
eesmérkidel (Baack et al. 2013). Sairi uuringus hinnati nende kahe strateegia efek-
tiivsust nelja kriteeriumi alusel, milleks olid eelistus, erinevus, unikaalsus ja usaldus-
vaarus, mida hindasid tarbijad. Lahtudes eri autorite seisukohtadest, pustitas ta
hlpoteesi, et rakendusalal pdhinev strateegia on efektiivsem, kuna see keskendub
rohkem véartustele, mida tarbijad tootelt/bréandilt ootavad. (Sair 2014) Ka Kotler ja
Armstrong (2008) on seisukohal, et hea mainega, tunnustatud ja tugevad
organisatsioonid véldivad toodete positsioneerimist ksnes omaduste ja kasu kaudu,
vaid nad rohutavad eeskatt uskumusi ja vaartusi. Kuid uuringu tulemused ei véimal-
danud Sairil oma hupoteesi tdestada, kuna hinnatud kriteeriumite l8ikes ei toetanud kdik
tehtud jareldused seda. Magistritodé autor on arvamusel, et eri positsioneerimis-
strateegiaid ei saa Uheselt vdrrelda ning konkreetse strateegia efektiivsus s6ltub pigem

valdkonnast.

Konkurentsil/konkurendil pdhinev positsioneerimine viitab, et ettevGte vastandab
positsioneerimisel oma toote positsiooni otseselt konkurendi omale (Jansson, Hassel-
gren 2008). Kotleri ja Armstrongi (2008) arvates ei pruugi konkurentsil pdhinev
positsioneerimine tdhendada vaid vastandamist, vaid ka samastamist ehk siis vaidetakse
end olevat sama hea kui konkurent. Néiteks kui konkurendiks on tugev brénd, millel on
vdga hea positsioon tarbija teadvuses, voib tarbija tdnu toote samastamisele konkurendi

omaga tajuda seda toodet positiivselt (Aaker 1982). Konkurentsil pdhineva positsio-
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neerimise korral on Hooley ja Greenley (2005) vélja toonud viis tegurit, mille alusel on
end vBimalik konkurendiga samastada vdi konkurendile vastandada. Nendeks on hind,
tehnilised omadused / teenuse kvaliteet, teenus, innovatsioon ja tarbija vajadused (ibid.).

Kdnealusest vaatenurgast on eri uuringutes analtiisitud vordlusel pdhinevate reklaamide
efektiivsust, samuti on uuritud, kuidas mdjutab vordlev vs. mittevGrdlev positsio-
neerimine tootepositsiooni. Enamasti on joutud jarelduseni, et vordlev positsio-
neerimine on efektiivsem kui mittevdrdlev positsioneerimine. Tarbijatele ei ole oluline,
kui hea on pakutav toode — oluline on, et nad usuvad, et see toode on konkurendi omast
parem (Aaker 1982). Samas leiab Beard oma uurimistos, et see ei ole alati tihene ning
vOib sihtgrupiti veidi erineda. Naiteks ei suhtu vanemad korgema haridustasemega
inimesed véga hasti vordlevasse positsioneerimisse, kuna tldjuhul valjendab see pigem

negatiivset ja kriitilist suhtumist konkurenti (Beard 2015).

Hinnal/kvaliteedil pdhinevast positsioneerimisest lahtutakse Uldiselt juhtudel, kui
sarnast toodet on vdimalik soetada véga suures hinnavahemikus. Madalama hinnaga
toodete puhul réhutakse hinnale, kérgema hinnaklassi puhul toote kvaliteedile. See vdib
olla ka p6hjus, miks uldjuhul positsioneerib tarbija kallima hinnaga toote oma teadvuses
automaatselt kvaliteetsemaks ning madala hinnaga toote vahem kvaliteetseks (Baack et
al. 2013). Samas leiab Aaker oma kaésitluses, et alati ei pea réhutama hinna ja kvaliteedi
suhet, vaid nditeks ainult Uhte neist, kuna m&lemad on tarbija jaoks piisavalt olulised.
Mitmes tootekategoorias vBib mdne brandi toode vdi teenus olla niivord kvaliteetne, et
tarbijad on ndus selle eest rohkem maksma. Samas kui tegemist on odava tootega, ei ole
alati motet réhutada selle kvaliteeti (Aaker 1982).

Magistritdé autor on arvamusel, et otsus rakendada hinnal/kvaliteedil pdhinevat
positsioneerimist sdltub suuresti bréandi valdkonnast, samuti valitud sihtgrupist, kellele
soovitakse toodet positsioneerida. Naiteks tehnika puhul on tarbijale oluline pigem toote
kvaliteet, mistdttu oleks otstarbekam rdhuda just sellele. Kui seda tlupi tootegrupi
puhul r6huda hinnale, siis vdib see tarbijas tekitada kahtlusi kvaliteedi suhtes.
Positsioneerides luksuslikku brandi, mille sihtgrupiks on jéukam keskklass, ei ole

samuti motet réhuda hinnale.

Toote kasutajal pdhinev positsioneerimine eeldab, et ettevote on téielikult

identifitseerinud tarbijaprofiili ja tarbija vajadused (Jansson, Hasselgren 2008: 6). Selle
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strateegia puhul eristatakse toodet vOi brandi selle alusel, kes toodet kasutab, néiteks
ajakirja positsioneerimisel lahtutakse potentsiaalsest lugejaskonnast (Clow, Baack
2005). Ries ja Trout (1982) on oma kasitluses vélja toonud positsioneerimise vanuse voi
soo alusel, mis magistritéd autori hinnangul liigitub hilisemate kasitluste kohaselt just
toote/brandi kasutajal pdhineva positsioneerimise alla, kuna kirjeldab tarbijaprofiili.

Tooteklassil pohineva positsioneerimise korral voetakse aluseks tooteklass, maaratakse
uldjuhul kindlaks toote Gldine kategooria, nt kas tegu on igapéevase tarbekauba voi
luksustootega (Jansson, Hasselgren 2008). Tooteklass viitab tootele voi ettevdttele,
mida saab vaatlusaluses kategoorias pidada konkurendi omast paremaks voi niivord

erinevaks, et see peaaegu ei kuulu enam samasse kategooriasse (Fill 2006).

Kultuurilisel stimbolil p&hinevast positsioneerimisest lahtutakse juhul, kui toodet
soovitakse positsioneerida kui seost mingi regiooni vdi rahvuse vahel (Baack et al.
2013). Selle kaudu rohutatakse kultuuripdrandit voi ettevdtte traditsiooni voi kodumaad

(Jansson, Hasselgren 2008).

Kui vorrelda Kotleri, Aakeri ja Filli kasitlust Baacki vélja pakutud strateegiatega, millel
pdhineb ka dlaltoodud loetelu, siis leiab magistritdé autor, et suures osas need
strateegiad kattuvad, vélja arvatud see, et nii Kotleri, Aakeri kui ka Filli kasitluses
puudub viimane ehk kultuurilisel simbolil p&hinev positsioneerimine. Lisaks esitavad
Kotler ja Fill toote/brandi omadustel ja hiivedel p&hinevat positsioneerimist eraldi

strateegiatena, samas kui Baack ja Aaker on késitlenud neid Uhe strateegiana.

Peale eelnimetatud kasitluste leidub veel teisigi positsioneerimisstrateegiate kasitlusi.
Siinkohal véérib esiletoomist Fuchsi ja Diamantopouluse uurimus, milles vorreldakse
eri positsioneerimisstrateegiate efektiivsust. T66 autorid toovad vélja viis positsio-
neerimise alust: toote omadused (konkreetsed, abstraktsed), otsene (funktsionaalne)
kasu, kaudne (kogemuslik/simboolne) kasu ja toote kasutajal tekkivad seosed
(surrogate positioning). (Fuchs, Diamantopoulus 2008). Analusides selles uurimuses
esitatud strateegiate sisu ja vorreldes neid eespool toodud strateegiate loeteluga, on
magistritéd autor arvamusel, et kolm esimest selles uurimuses toodud positsioneerimise
alust vdib liigitada Kotleri, Baacki ja Aakeri késitluses nimetatud toote omadustel

pbhineva positsioneerimise alla. Seega on toote omadustel pdhineva positsioneerimise
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strateegia korral vOimalik veelgi tdpsemalt mé&&rata, missuguseid omadusi/kasusid

soovitakse positsioneerimisel kasutada.

Pérast toote/brandi positsioneerimist peaks ettevdte kujundama positsiooniga seotud
sonumi, mis votab selle paari lausega kokku. See hélmab Uldjuhul toote kategooriat,
erinevust ja eelist kdnealuses kategoorias, samuti sihtgruppi, kellele toode on suunatud
(Kotler et al, 2008). Positsiooniga seotud sénumi loomine on keerukas, loominguline ja
interaktiivne protsess, mille kadigus vOidakse mitmeid kordi ebadnnestuda, enne kui
saavutatakse rahuldav tulemus (Capon, Hulbert 2001). Positsiooniga seotud selgel
sonumil on suur véartus. Kuigi see ei ole reklaamsdnum, on see vdga oluliseks juht-

nooriks reklaamiagentuuridele, et luua toimiv reklaam (Ostaseviciute, Sliburyte 2008).

Rahvusvahelises kontekstis muutub positsioneerimine keerulisemaks, kuna ettevdtted
peavad arvesse votma ka eri tarbijarihmadele iseloomulike tunnuste homogeensust
(Ganesh, Oakenfull 2000). Veelgi enam, lisaks tarbija tunnetele ja tajule mdjutavad
vélismaise sihtturu kontekstis positsioneerimisprotsessi veel mitmed olulised tegurid,
mis on suurel méaral seotud riigiga, kuhu soovitakse siseneda (Baack et al. 2013). Kdik
need tegurid peegeldavad tehnoloogiliste muutustega seotud, poliitilisi, diguslikke ja
majanduslikke ning kultuurilisi ja keelelisi mdjusid asjaomases turunduskeskkonnas

(Jansson, Hasselgren 2008).

Uute tehnoloogiate areng on tugevalt mdjutanud rahvusvahelist positsioneerimist.
Peamise muutusena voib valja tuua selle, et turundussénumid, mis edastatakse Uhte
riiki, on ndhtavad ka teistes riikides. See t&hendab, et rahvusvahelise toote edukaks
positsioneerimiseks peab kogu edastatav info olema kooskdlas. Kui edastatav info
varieerub, vdib see kahjustada mistahes ettevdtte kaubamérki. Varem v@is sama ettevdte
kasutada eri riikides erinevaid kaubamérke, kuid jarjest enam Uhtlustatakse kauba-

markide kasutust, et toetada sarnast positsioneerimist. (Baack et al. 2013)

Erinevused poliitilises, seadusandlikus ja majanduslikus keskkonnas on véga olulised
tegurid, mida ettevdtted peavad rahvusvahelises kontekstis arvesse votma. Neid tegureid
ei saa ettevote ise kontrollida ega mdjutada, mistottu tuleb oma turundustegevusi nende
jargi kohandada (Risko, Wiwczaroski 2014). Siinkohal vdib tuua ndite ravimite

valdkonnast, kus eri tooted vdivad thes riigis olla klassifitseeritud toiduna, kuid teises
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ravimina, mis tdhendab, et nende turundamisel vOivad igas riigis kehtida véga erinevad

nduded ja piirangud.

Peale eelnimetatud tegurite mdjutavad rahvusvahelisele turule sisenemisel tarbija
kaitumist ka kultuurilised ja keelelised tegurid (Doole, Lowe 2004). Uhest kiiljest v@ib
Oelda, et globaliseerumise tulemusena on maailm jarjest homogeensem ning erinevused
rilkkide ja kultuuride vahel on vahenenud. See t&dhendab paljuski seda, et kommuni-
katsioon turunduses hélmab kogu maailma. Teisest kiljest aga kultuurilised erinevused
rahvuste ja etniliste riihmade vahel jarjest tugevnevad, mistdttu on kommunikatsioon
turunduses siiski kultuuridevaheline protsess. (Tian, Borges 2011) Kuna kultuur valjen-
dub selliste Ghiskondlike teguritena nagu religioon, keel, ajalugu ja haridus, mdjutab see
suurel méaral tarbijate teadvust ka toodete ja teenuste valikul (Doole, Lowe 2004).

Seega mdjutavad rahvuste kultuurilised erinevused ja Uhiskond ka inimeste
véartushinnanguid Uldisemalt. Need omakorda mddravad &ra inimeste kaitumise ja
suhtumise. (Mooij 1997) Teatud toodete positsioneerimisel voib lahtuda mdnest vaga
lihtsast kiisimusest, nt ,,Kas inimesed joovad selles riigis hommikus66gi korvale kohvi
voi teed? Seega peavad ettevotted esmalt mdistma nende riikide kultuurilisi erinevusi,
kuhu soovitakse siseneda, ning seejarel rakendama seda teadmist, kohandades vajaduse

korral turundusmeetmestikku. (Risko, Wiwczaroski 2014)

Rahvusvahelise positsioneerimise kontekstis peavad ettevotted otsustama, kas raken-
datakse iga riigi jaoks spetsiifilist positsioneerimisstrateegiat v0i vdetakse kasutusele
standardiseeritud strateegia ning luuakse Uhtne positsioon mitmes riigis (Ganesh,
Oakenfull 2000). On tooteid, mille puhul toimib sama positsioneerimine eri riikides,
hoolimata nende kultuurilistest erinevustest. Samas on tooteid, mille positsioneerimisel
tuleb jalgida, et see oleks kooskdlas kohalike arusaamade ja traditsioonidega. (Akaka,
Alden 2010) Magistrit6d autor on samuti arvamusel, et teatud toodete ja brandide puhul
tuleb positsioneerimisel olla teadlik kultuurilisest taustast, et mitte anda edasi valet
sonumit. Mitmetes riikides v6ib mdningate simbolite kasutamine olla seotud ebausuga
(nt Hiinas vélditakse numbri 4 kasutamist, kuna seda seostatakse surmaga, samas

numbrit 8 peetakse 6nnenumbriks).

Kuigi valdavalt on rahvusvahelist positsioneerimist mdjutavate teguritena mainitud

eelnimetatud tegureid, leiab magistritod autor, et siinkohal vOiks vélja tuua veel (he
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teguri, millele on osutanud ka Baack — selleks on toote péritolumaa. Olenevalt toote
paritolumaast ja riigist, kuhu sisenetakse, vdib toote pdritolumaa mdjutada rahvus-
vahelisel turul markimisvaarselt toote positsiooni tarbija teadvuses (Baack et al. 2013).
Hollenseni arvamuse kohaselt vOib toote péritolumaa olla mdnede tarbijate jaoks
olulisem kui brénd ise. N&iteks on mingite toodete puhul kujunenud valja teatud eelis-

tused, nt peetakse Saksamaad ja Jaapanit headeks autotootjamaadeks. (Hollensen 2010)

Nii kodumaises kui ka rahvusvahelises kontekstis hdlmab positsioneerimisprotsess
mitmeid tegevusi, mida nimetatakse positsioneerimise etappideks. Eri autorid on l&bi
aegade valja toonud mitmeid samme, millest tuleks positsioneerimisprotsessis lahtuda
(vt tabel 1). Siinkohal on oluline lisada, et kaks allmainitud autorit (Hooley ja Baack) on
oma kasitluses valja toonud, et kdiki positsioneerimise etappe saab rakendada nii

toodete, brandide kui ka ettevotete positsioneerimisel.

Tabel 1. Positsioneerimise etapid

Hooley (2001) Hutt, Spech (2004) Baack (2013) Ogilvy (2006)
Konkurentsi . Konkurentsi
. - Konkureerivate toodete . . o
hindamine ja sliaselqitami Sihtturu analtis analliis
analiiiis valjaselgitamine
Tooteid eristavate ja kliendi _ Toote anallilis
Otsust mbjutavate eelistusi mdjutavate Konkurentsi
omaduste valik tooteomaduste hindamine ja
véljaselgitamine anallds
Olemasolevate ja Tarbija vajaduste
Otsust mdjutavate potentsiaalsete klientide ) valjaselgitamine
omaduste olulisuse |  Valimi pohjal vordleva __ Erinevuste
hindamine hinnangu koostamine iga identifitseerimine
toote pdhiomaduste kohta
Konkurendi e Positsioneerimis-
T Toote hetkepositsiooni . - . .
positsiooni sliaselditami Positsioneerimine strateegia valik
véljaselgitamine valjaselgitamine v@i Umber-

konkureeriva toote suhtes

kGige olulisemate iga turusegmendi kohta

omaduste alusel

positsioneerimine

Turusegmentide eelistuste Strateegia valik ja
ja toote hetkepositsiooni positsioneerimine
kattuvuse uurimine

Tarbija vajaduste
véljaselgitamine

Positsioneerimis- voi
timberpositsioneerimis-
strateegia valik

Tarbijate
kaardistamine

Soovitud
positsiooni valik

Positsioneerimis-
strateegia valik

Allikas: (Hooley, Hutt, Spech, Baack, Ogilvy), autori koostatud
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Tabelist 1 ilmneb, et Baack on kirjeldanud positsioneerimise etappe uldsonalisemalt,
teised on detailsemalt valja toonud, millele tuleks positsioneerimisel tdhelepanu poorata.
Positsioneerimine on segmenteerimise, sihtturu valiku ja positsioneerimisprotsessi
(STP — segmentation, targeting, positioning) kolmas etapp, mida on pd&hjalikumalt
kirjeldatud alapeatiikis 1.2. Seevastu Baack jt (2013) on oma Kkasitluses positsio-
neerimisprotsessi osana toonud valja ka sihtturu analliusi, mille all on mdeldud
turusegmentide Kkindlaksmadramist ja otsust, mis segmentidele hakatakse toodet

positsioneerima.

Magistritod autor leiab, et kdnealune punkt kuulub STP-protsessis pigem segmen-
teerimise alla ning ei ole seetdttu positsioneerimise etapina asjakohane. Koikide
ulejaanud tabelis valjatoodud tegevuste puhul on autor arvamusel, et nende sisu on
omavahel paljuski sarnane, mistdttu on siinses t06s positsioneerimisprotsess jagatud
viieks etapiks: konkureerivate toodete/brandide hindamine, toote/brandi omaduste
olulisuse hindamine, toote/brédndi hetkepositsiooni hindamine, tarbijate vajaduste ja

eelistuste valjaselgitamine ning (re)positsioneerimisstrateegia valik.

Peaaegu koikidel toodetel on olemas konkurendid eri tasanditel: toode vs. toode,
tootesari vs. tootesari, brand vs. brand, ettevote vs. ettevGte. Mingitel tasanditel voivad
tootel olla teiste ees eelised, kuid mingitel tasanditel mitte. Seega on konkureerivate
toodete hindamine positsioneerimisprotsessi vaga oluline etapp (Ostaseviciute,
Sliburyte 2008).

Jargmiseks sammuks on toote omaduste olulisuse hindamine, mida vdiks nimetada ka
erinevuste identifitseerimiseks. Selleks, et toote omadused oleksid tarbijale véartus-
likud, peaksid need olema olulised (erinevus tagab tarbijale olulise kasu), eristatavad
(toote erinevus on eristatav), Ulekaalukad (erinevus on kasu saavutamisel parim),
tokestavad (ei ole lihtsalt kopeeritav), taskukohased (tarbijal on vdimalus selle
erinevuse eest maksta) ja kasutoovad (erinevuse rGhutamine on ettevéttele kasumlik)
(Kotler et al. 2008).

Jargmise sammuna tuleb hinnata toote/brdndi hetkepositsiooni. Selleks hinnatakse
tarbija seisukohalt nii toote reaalseid kui ka tajutavaid vaartusi. Tootest saadav reaalne

kasu on seotud toote fulsiliste omadustega. Tootest saadav tajutav kasu on seotud
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pigem sotsiaalsete ja emotsionaalsete aspektidega. Kasude analliis vdib olla vdga

komplitseeritud protsess. (Baack et al. 2013)

Toote hetkepositsiooni hinnatakse sageli positsioneerimiskaardi abil. Seda saab
kasutada nii toote kui ka brandi turupositsiooni valjaselgitamiseks. (Baack et al. 2013)
Kdige levinum positsioneerimiskaart, mida turunduses kasutatakse, on kujundlik kaart
(perceptual map), mille abil kaardistatakse tarbijate suhtumine nii konkreetsesse
ettevottesse kui ka tema konkurentidesse (vt joonis 2). Positsioneerimise kaardi koosta-
misel kasutatakse kahte vOi enamat omadust, mida analliusitakse vordluses konkureeri-

vate toodetega, misjarel kantakse tulemused graafilisele kaardile (Pauna, Tureac 2014).

Joonisel 1 on vorreldud kahte omadust: seda, kuidas tarbijad positsioneerivad moobli-
brande hinna alusel (kbrge vs. madal hind), ning seda, mis méoblibréandid on tarbijale
orienteeritud ja mis pakuvad masstooteid. Brandid, mis on kaardil Uksteisele lahemal,
asuvad lahedastel positsioonidel ka tarbija teadvuses. Positsioneerimiskaart annab tldise
turu-ulevaate ning samuti on sellelt voimalik n&ha, millises osas asub tiihimik ehk kust
on vBimalik saada potentsiaalseid kliente, kuigi olenevalt riigi elatustasemest vdivad
tarbijad paikneda maatriksil erinevalt. See, kas toode on konkurentsivbimeline, sGltub
olulisel maéral sellest, millisesse positsiooni see tihimikul asetub ning milliseid kliente
plutakse. Seega on positsioneerimine viis konkurentide, turuni$Side ja erivajadustega
Klientide tuvastamiseks, et leida koht, kus uus bréand vdiks olla edukas. (Johansson,
Carlson 2015)
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Korge hind

Roche
Bobois

BO Concept

Masstootmine
Tarbijale
orienteeritud

LaRedoute

Madal hind

Joonis 1. Kujundlik positsioneerimiskaart moobli jaekettide turu kohta. Allikas:
(MUJIKEAA 2014); autori téiendatud

Autori arvates nditab joonisel 1 kujutatud tihimik, mis osutab véga kdrgele moobli
hinnale téieliku masstootmise korral, et selle mddbli eest ei ole tarbijad praegu ndus
maksma. Samas on mdningatel juhtudel tarbijad siiski ndus seda tegema, nt Apple’i
firma telefoni korral. Kaardil kujutatud teine suurem tuhimik, kus méébli omadustest on
vorreldud vaga madalat hinda ja tarbijale orienteeritust, nditab seda, et see turundus-
strateegia ei ole jatkusuutlik, kuna ettevotted ei suuda pakkuda klientidele iga kliendi
soovi arvestavat toodet, mille kulud on vaiksed. Kui ettevGte suudab seda teha, néiteks
uue efektiivse tehnoloogia kasutuselevBtuga, ja positsioneerib ennast seega kone-

alusesse tithimikku, ongi ta leidnud endale turunisi.

Eriti kasulikuks osutub positsioneerimise kaart rahvusvahelisel turul tegutsemise korral,

kuna on vaja mdista, milline on tarbijate suhtumine teistes riikides. Kuna kaart
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vOimaldab analliisida ja seejérel tdlgendada tarbijate naitajaid (vanus, sugu), bréandi
samavadrsuse andmeid ning andmeid eelistuste kohta, annab see visuaalse ettekujutuse,
kuidas need tarbijad toodet vGi brandi ndevad (Ganesh, Oakenfull 2000).

Positsioneerimisprotsessi jargmise etapina tuleb valja selgitada tarbijate vajadused ja
eelistused. Tarbijatel on toodete, toote kategooriate ja konkureerivate toodete kohta
véaga erinevad arvamused. Selle etapi eesmérk on leida sihtgrupid, kes defineerivad end
elustiili, mdtteviisi, vaartuste ja brandi suhtumise jargi (Vukasovic 2011).

Viimaseks etapiks on (re)positsioneerimisstrateegia valik. Pdarast toote positsiooni
analtitisimist tuleb otsustada, kas olemasolevat positsiooni on vaja tugevdada voi tuleb
toode Umber positsioneerida. Esimesel juhul luuakse ja réhutatakse olemasolevat

positsiooni tarbija teadvuses, teisel juhul piiitakse seda muuta. (Baack et al. 2013)

Et ettevOte saaks hakata arendama oma bréndide positsiooni, valides mdne eespool
kirjeldatud strateegia ja labides vastavad positsioneerimise etapid, tuleb kdigepealt
labida segmenteerimise, sihtturu valiku ja positsioneerimise (STP) protsessi esimesed
etapid ning segmenteerida tarbijad. Oige segmenteerimine on véga oluliseks eelduseks

toote/bréndi soovitud positsiooni ja mudgiedu saavutamisel.

1.2. Positsioneerimine ning selle seosed turu

segmenteerimisega

Jérjest suureneva konkurentsi tottu on peaaegu voimatu vastata oma toote vGi teenusega
kdikide klientide soovidele, mistdttu on ettevdtted jarjest enam liikumas
massturunduselt turundusstrateegiale, mis fookustab tegevuse kindlale tarbijagrupile.
Erinevad tarbijad vaartustavad toodete, teenuste ja brandide juures eri asju. Seega enne,
kui brandi asutakse positsioneerima, tuleks turg segmenteerida, et identifitseerida
tarbijagrupid. Jargnevalt antakse llevaade segmenteerimisprotsessist kui vaga olulisest

ettevalmistavast sammust bréndi positsioneerimisel.

Segmenteerimine on segmenteerimise, sihtgrupi valiku ja positsioneerimise (STP) prot-
sessi esimene etapp (Baack et al. 2013). Joonisel 2 on esitatud Groucutti, Leadley ja
Forsythi Kirjeldus STP-mudeli etappide kohta. Esimeses kahes etapis puutakse
defineerida tarbijat, kellele toodet/brandi suunata, ning viimases etapis luuakse soovitud
positsioon tarbija teadvuses.
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Segmenteerimine

* Tarbijate naitajad segimenteeritaval turul
*Segmendi/alasegmentide profiili hindamine

\ S

Sihtgrupi valik
*Sihtgrupi valimise strateegia
*Millisele ja mitmele segmendile soovitakse
toode suunata

. J

s a
Positsioneerimine
*Tarbijate arvamuse valjagelgitamine
*Toote pogitsiooni kujundamine tarbija
teadvuses
+ Sobiva turundusmeetmestiku kujundamine
positsioneerimise kommunikeerimiseks

S

Joonis 2. Segmenteerimise, sihtgrupi valiku ja positsioneerimise (STP) protsessi etapid.
Allikas: (Groucutt et al. 2004)

Kdik need etapid on omavahel tugevasti seotud, kuna segmenteerimine ja sihtgrupi
valik on toote/brandi eduka positsioneerimise oluline eeldus. Seega seisneb STP-mudeli
olulisus selles, et see v@imaldab brandi edukalt esitleda potentsiaalsele tarbijale, kes

seda soovib ja saab seda endale lubada.

Teaduskirjanduses on segmenteerimise mdistet méaratletud mitmeti, kuid kuna sisu
poolest on need maaratlused sarnased, siis siinkohal esitatakse vaid méned nendest.
Doole’i ja Lowe sBnul on segmenteerimine eri tarbijagruppide identifitseerimine
sarnaste vajaduste, suhtumise ja kaitumise alusel. Sellele jargneb sihtgrupi valik, mille
kaigus valitakse valja segmendid, millele ettevbte soovib oma toote suunata. (Doole,
Lowe, 2004) Kotleri definitsiooni (2003) kohaselt on segmenteerimine turu jaotamine
sarnastest tarbijatest koosnevateks alarihmadeks, mille hulgast valitakse vélja

sihtgrupid, kellele hakatakse toodet suunama, kasutades asjakohaseid turundus-
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meetmeid. Stanton ja Pires (2005) tlevad, et segmenteerimine on heterogeense turu
jaotamine mitmeks segmendiks, millest igaiks on homogeenne erinevate oluliste

faktorite poolest.

Segmenteerimise teel jaotavad ettevotted suure heterogeense turu vadiksemateks
osadeks, et jouda efektiivsemalt tarbijateni, kelle vajadustele toode vastab. Kui ettevote
valib sihtgrupiks vaid kindlad segmendid, pakub see kokkuvottes tarbijale suuremat
véartust. (Kotler et al. 2008) Magistritod autor on arvamusel, et mida paremini suudab
ettevdte turgu enda bréndi silmas pidades segmenteerida, seda lintsam on hilisema
protsessi kaigus luua soodne positsioon bréndile tarbija teadvuses.

Efektiivseks segmenteerimiseks peab tarbijasegment vastama mitmesugustele

kriteeriumitele. Eri autorid on need sbnastanud vaikeste erinevustega, jargnevalt on

loetletud enam levinud efektiivsuse kriteeriumid (Hollensen 2010).

1. Maoddetav — segmendi suurus, ostujoud ja profiil peavad olema mdddetavad, kuid
mdne nditaja puhul vdib see olla keeruline.

2. Ligipaasetav — on oluline, et turusegmendid, milleni soovitakse jouda, oleksid
kattesaadavad.

3. Oluline/kasumlik — selleks, et turusegmendid oleksid ettevottele kasulikud, peavad
need olema piisavalt suured voi kasumlikud.

4. Teostatav — ettevdte peab olema vdimeline vélja t6dtama turundustegevused

erinevate turusegmentide tahelepanu saamiseks.

Kotler ja tema kaasautorid on Uhe kriteeriumina lisanud sellele loetelule ka eristatavuse.
See tdhendab, et segmente peab olema v@imalik kontseptuaalselt eristada ning need

peavad reageerima eri tiilpi turundusprogrammidele erinevalt. (Kotler et al. 2008)

Seega kui ettevdte hakkab turgu eri néitajate alusel segmenteerima, tuleb arvesse votta,
et segmente peaks olema vbdimalik Glalnimetatud kriteeriumite alusel hinnata
(Dalrymple, Parsons 1995). Olukorra muudab keeruliseks aga asjaolu, et puudub thene
viis, kuidas turgu segmenteerida. Ettevotted peaksid pliudma seda teha eri nditajate
alusel. Tabelis 2 on t66 autor summeerinud eri autorite (Kotler et al. 2008; Burk Wood
2010; VanAuken 2001; Dibb, Simkin 1998) kasitlustes valja toodud nditajad.
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Tabel 2. Segmenteerimise aluseks olevad peamised naitajad

Tarbijat iseloomustavad néitajad

Demograafilised Vanus, sugu, perekonna suurus,

perekonnaseis

Geograafilised Riik, rahvus, regioon, linna suurus,

kultuuriline eripdra, kliima

Sotsiaalmajanduslikud Sotsiaalmajanduslik staatus, sissetulek, amet,

haridus, religioon, rahvus

Elustiil/isikuomadused Vaartused, huvid, ellusuhtumine, elustiil,

eelistused

Tootealased/kaitumuslikud néitajad

Kasutaja staatus Regulaarne, esmakordne kasutaja,

potentsiaalne kasutaja

Hinnatundlikkus Madala hinna suunitlus, kdrgema hinna ning

kvaliteedi/eristumise fookus

Ostukaitumine Olukord, vajadus, tarbimise madar/sagedus
Tajutav kasu Toimimine, kvaliteet
Brandi lojaalsus Lojaalsus, rahulolu, teadlikkus

Allikas: (Kotler et al.; Burk Wood; VanAuken; Dibb, Simkin), autori koostatud

Eri autorid on grupeerinud neid néitajaid veidi erinevalt, samas sisuline pool Gldjuhul
kattub ning erinevus seisneb vaid klassifitseerimises. Naiteks kui vOrrelda Kotleri
kasitlust Burk Woodi omaga, ilmneb, et tema on koondanud tabelis toodud
sotsiaalmajanduslikud ja elustiili nditajad Ghe nimetaja alla, ké&sitledes neid psiihho-
graafiliste néitajatena. Samuti ei ole Kotler jaganud kdiki tootealaseid ja kaitumuslikke

naitajad alariihmadeks, nagu tabelis ndha, vaid on kasitlenud neid the naitajate grupina.

VanAukeni (2001) kasitluses on eraldi vélja toodud ka geodemograafilised néitajad.
Need kujutavad endast geograafiliste ja demograafiliste nditajate segu, nt tarbijad, kes
elavad eksklusiivsetes darelinnades (Proctor 2000). Kuna segmenteerimisel kasutatakse
enamjaolt eri naitajate kombinatsiooni, leiab magistrit6o autor, et sellise naitajate riihma
eraldi valjatoomisel puudub lisavaartus, sest eri nditajaid tavatsetakse nagunii

kombineerida.
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Autor on arvamusel, et mida rohkem nditajaid segmenteerimisel kasutada, seda
paremini on vOimalik identifitseerida vaiksemaid tarbijagruppe. Siinjuures on oluline
lisada, et kasutatavad nditajad peavad olema piisavalt olulised, et tagada niivord
efektiivne segmenteerimine, mis vdimaldaks brandi ka paremini positsioneerida. Nagu
eespool mainitud, peavad segmenteerimisel kasutatavad nditajad olema hinnatavad
teatud kriteeriumite alusel. Joonisel 3 on ndha, kuidas on efektiivsuse kriteeriumid ja

segmenteerimise néitaja omavahel seotud.

Kerge mdddetavus,
ligipaasetavus, teostatavus

Geograafilised
Keelelised
Poliitilised
Uldised naitajad — Demograafilised
Sotsiaalmajanduslikud
Religioon
Haridus
— Kultuurilised
Spetsiifilised nditajad Elustiil/isikuomadused
IKaitumuslikud (suhtumine, eelistused) <

Raske mdddetavus, ligipaasetavus,

teostatavus
Joonis 3. Efektiivsuse kriteeriumite ja segmenteerimise nditajate vaheline seos. Allikas:
(Hollensen 2010)

Mis puudutab segmenteerimist rahvusvahelises kontekstis, ollakse arvamusel, et
globaliseerumise tdttu ei ole niivdrd suur roll enam geograafilistel teguritel, vaid jarjest
enam kaitumuslikel ja elustiili peegeldavatel naitajatel (Hassan, Craft 2012). Seega kui
rahvusvahelisel tasandil on ettevéttel voimalik segmenteerida tarbijaid mitte nende
asukoha, vaid pigem teiste nditajate alusel, siis on see ettevdttele suur eelis, kuna see
tdhendab, et rahvusvahelisel tasandil on voimalik kasutada sarnast turundusstrateegiat,

sealhulgas positsioneerimist (Solberg 2002).

IImneb, et jarjest enam tuntakse vajadust rakendada globaalset turu segmenteerimist

ning identifitseerida ja teenindada sarnaseid tarbijaterihmi, kasutades sarnaseid
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turundusstrateegiaid, sdltumata riigipiiridest (Cleveland et al. 2011). Magistrit6d autor
on samuti arvamusel, et segmendid, mis on omased mitmetele turgudele, annavad
ettevotetele hea vdimaluse luua sarnane bréndi/toote positsioon eri maades. Mida
rohkem strateegilised eesmargid Uhtivad riigiti, seda lihntsam on neid rakendada.

Hassan ja Craft (2012) on oma uurimuses Uksikasjalikult kirjeldanud segmenteerimisel

pdhinevat strateegilist positsioneerimist, mida on kujutatud joonisel 4.

4 )

Fookustatud
Globaalne strateegia strateegia
0s it§ ‘:Llnlll; ;;iinine eriey
S1ts Y ' o L
p crnastele positsioneerimine
s stele
se (mecntidele sanastele
e 3 ]e .
g segmentidele
bdysho ;

(B( d__ shc p) (1\[1616)
Rahvusvaheline Mitmerahvuslik
strateegia strateegia
sarnane erinev
positsioneerimine positsioneerimine
erinevatele erinevatele
segmentidele segmentidele
(Gilette) (Nestle)

-

Joonis 4. Segmenteerimisel pdhinev bréndi strateegilise positsioneerimise maatriks.
Allikas: (Hassan, Craft 2012)

Globaalse strateegia puhul plutakse identifitseerida sarnaseid turge, kus ndutakse sama
toodet. Segmenteerimisel on vdetud aluseks vdimalikult palju erinevaid néitajaid
(makromajanduslikud, suhtumisel péhinevad ning mikrokultuurilised néitajad). Naiteks
arendas The Body Shop oma kosmeetikumidele valja Uhtse positsiooni, mis oli
suunatud keskkonnateadlikule tarbijale. See (htne strateegia v@imaldas ettevottel
kujundada rahvusvahelisel tasandil vdlja oma imago sarnase suhtumise ja

kaitumismustritega tarbijate hulgas. (Douglas, Craig 1995)
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Fookustatud strateegia korral soovitakse leida sarnased segmendid eri riikides. Aluseks
vOetakse mikrokultuurilised (keel, religioon, rahvuslus) ja k&itumuslikud né&itajad.
Néaiteks on Miele tooted vdga vastupidavad, kuid suhtumine sellesse Ameerikas ja
Euroopas on erinev: eurooplased hindavad vastupidavust, kuid ameeriklased soovivad
vaheldust erineva disaini ja stiilide ndol. Seega vottis Miele kasutusele fookustatud
strateegia. See tédhendab, et turundades samu tooteid, keskendus ettevdte nii Ameerikas
kui ka Euroopas samadele segmentidele, kuid positsioneeris tooteid erinevalt. (Hassan,
Craft 2012)

Rahvusvahelise strateegia puhul on sihtgrupiks erinevad segmendid, mis paiknevad eri
riikkides, kuid mille esindajad soovivad sama toodet. Segmenteerimisel l&htutakse
geodemograafilistest ja kditumuslikest teguritest. Niitena voib tuua Ziletiterade tootja
Gilette’i — raseerimine on inimeste primaarne vajadus, mida tuntakse eri segmentides.
Seega rakendatakse sarnast positsioneerimist erinevatele segmentidele. (Hassan, Craft
2012)

Mitmerahvusliku strateegia puhul réhutatakse erinevaid segmente, mis vajavad erinevat
toodet, seejuures on méaéravaks toote omadustega seotud brandi lojaalsus. Sellise
strateegia kasutamine on Gldjuhul digustatud vaid siis, kui turule sisenetakse tootega,
mis on mdeldud erinevatele segmentidele. Néaiteks kui Nestle hakkas turustama oma
lahustuvat kohvi, siis ettevGte andis endale aru, et kohvikultuur on riigiti niivord erinev,
mistOttu l&htuti toote positsioneerimisel nii riigi kui ka segmentide eripdrast. Turule
sisenemisel see strateegia toimib, kuid hiljem, kui on loodud juba mingi positsioon,

peab ettevote laienemise eesmargil kasutama uut strateegiat. (Hassan, Craft 2012)

Olles labi to6tanud eri autorite késitlused segmenteerimise kohta, leiab t66 autor, et turu
segmenteerimine vOimaldab mdista stgavamalt kliendi vajadusi ja tarbimisstiili,
arendada vélja kliendi vajadustele vastavaid lahendusi, suunata ressursse tasuvamatele

segmentidele, luues sealjuures olulise eelduse toimiva bréandipositsiooni kujundamiseks.

30



1.3. Turundusmeetmestiku kasutamine toote turupositsiooni

arendamisel

Kui ettevote on vélja td6tanud selge positsioneerimisstrateegia, tuleb jargmise etapina
koostada turundusplaan valitud positsiooni toetamiseks (Brooksbank 1994).
Turundustegevused vdivad hGlmata mitmeid elemente. Kotler on turunduselemendid
jaganud nelja rihma, mida nimetatakse 4P-turundusmudeliks. Need elemendid on
product, price, promotion ja place, mis on vélja toodud joonisel 5. (Kotler, Armstrong
2012). Need on strateegilised vahendid, mis vdimaldavad ettevottel defineerida
sihtgrupi jaoks oma toodet (Brooksbank 1994).

( Toode \ ( . \
(prodact) Hl%ld
Toote variatsioonid (price)
Kvaliteet
Disain Hinnakirjahind
Omadused Allahindlus
Brandinimi Lisatasud
Pakend Kreedit
Teenused Eripakkumine
Gm‘“m” Y, Sthtriihm \_ Yy,
Planeeritav
sits ee e
Toetus. Positsioneerimine 4 Koht )
meetmestik (place)

(promotion)

Turustugkanalid

miutgitoetus Ulatus
reklaam Sortiment
mutgitoetus- Asukohad
kampaaniad Laod

personaalne mitik

\Transpoﬂ )

Joonis 5. 4P turundusmeetmestik. Allikas: (Kotler et al. 2008)

Esimeseks elemendiks on toode (product), mis hdlmab lisaks tootele ja selle omadustele
mitmeid muid tegureid, nagu garantii ja tootega seotud teenus. Toote elementideks, mis

vOimaldavad tarbijal toodet identifitseerida, on kindlasti ka brandi nimi, samuti pakend,
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sest teatud toodete puhul vOib pakend olla tarbija jaoks méarkimisvéarseks seoseks
tootega (Pan 2005).

Hinna (price) alla k&ib kogu tootega seotud hinnapoliitika, sh allahindlused,
eripakkumised ja jarelmaksuvGimalus (Kotler et al. 2008). Hind on tarbija silmis vaga
oluline tegur ostuotsuse tegemisel. Kdik hinnapoliitika tegurid, nagu allahindlused ja

eripakkumised, on tisna levinud vahendiks klientide meelitamisel (Pan 2005).

Kdige olulisemaks turunduselemendiks positsioneerimisstrateegia rakendamisel
peetakse toetusmeetmestikku (promotion), mis vGimaldab edastada toote positsiooni
sihtgrupile, ning seda toetavad tlejaanud elemendid (Jansson, Hasselgren 2008). Koha
(place) all on moéeldud mitmeid ettevltte tegevusi, millega tehakse toode tarbijale
kattesaadavaks, nt turustuskanalid, asukoht, transport (Kotler et al. 2008).

4P turundusmudelit on palju Kritiseeritud, kuna sealt puuduvad mitmed olulised
toimingud. Siinkohal on autor arvamusel, et pole oluline, mitmest P-st ettevitte
turundustegevus koosneb, pigem on oluline, et see toetab turundusstrateegiaid, mis
aitavad ettevottel edu saavutada. Lisaks on seda mudelit kritiseeritud selle pérast, et see
lahtub mudja, mitte ostja seisukohast. Seega vdiks 4 P-d asendada 4 C-ga, mis
peegeldavad neid elemente tarbija vaatenurgast: customer solution (tarbija saadav
vaartus), customer cost (kulutused tarbijale), convencience (mugavus), communication
(teave) (Kotler, Armstrong 2001). Autor ndustub selle kriitikaga, sest isegi kui ettevote
lahtub oma tegevuses pigem 4P turundusmudelist, siis alati on soovitatav vaadata
nendele elementidele ka kliendi seisukohast — on ju turundustegevuse eesmargiks

positsiooni loomine tarbija teadvuses.

Rahvusvahelise turunduse kontekstis saab turule sisenemisel raékida kahest strateegiast:
kohandamisest ja standardiseerimisest. M®olemad strateegiad on seotud -ettevétte
turundusmeetmestikuga ning sellega, mil madaral peab kohandama vGi standardiseerima
toodet, hinda, kohta ja turundustegevust. (Doole, Lowe 2004) Vaga harva kasutatakse
kdikide turundusmeetmestiku elementide korral vaid Uhte strateegiat. Tavaliselt neid
kombineeritakse, rakendades tihtede elementide korral kohandamist ja teiste elementide
korral standardiseerimist. Né&iteks on uldjuhul hinda lihtsam kohandada mingi spet-

siifilise turu jaoks, samas kui toodet on tunduvalt raskem kohandada, mistGttu
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kasutatakse sel juhul pigem standardiseerimist. Joonisel 6 esitatud skaalalt on néha,

milliseid elemente on lintsam kohandada ja milliseid lihtsam standardiseerida.

Standardiseerimine Kohandamine

Toode Toetusmeetmestik Asukoht Hind

Joonis 6. Peamised turundusmeetmestiku elemendid. Allikas: (Brooksbank 1994).

4P turundusmeetmestik on strateegiline vahend positsioneerimisstrateegia rakenda-
miseks (Jansson, Hasselgren 2008). Toote positsioon Kkirjeldab olukorda kindlal
ajahetkel, kuid seda on vdimalik turundustegevuste abil muuta. Kasutades erinevaid
turundusmeetmestikke ja tehes strateegilisi otsuseid, on alati voimalik toote positsiooni
tarbija peas kujundada. (Baack et al. 2013) Niisamuti on magistritdo autor arvamusel, et
sama kaib ka brandi kohta ning bréndi turupositsioon ja turundustegevused on omavahel
vaga tihedalt seotud, kuna soovitud positsiooni loomine tarbija teadvuses maarab
paljuski &ra selle, milliseid turundustegevusi kasutada, samas erinevad turundus-
tegevused aitavad omakorda saavutada ja tugevdada positsiooni. Seega on bréandi

positsioneerimine véga oluline etapp detailse turundusmeetmestiku loomisel.

Ettevotted, kes tegutsevad rahvusvahelisel turul, seisavad silmitsi tarbijatega, kellel on
erinev kultuuriline taust. Selleks, et 4P turundusmeetmestik harmoneeruks eri riikide
tarbijatega, tuleb mdista, kuidas kultuur mdjutab tarbijate reaktsiooni, samuti tuleb
tunda kohalikke traditsioone, kultuurilisi eelistusi ja k&itumist (Pan 2005). Joonisel 8 on
esitatud pohilised positsioneerimisega seotud STP protsessi ja 4P meetmestiku
elemendid ning on kujutatud kokkuvétlikult, kuidas positsioneerimisstrateegia valik ja

sihtturu kultuuriline taust mdjutavad ettevGtte turundustegevust.

Joonisel 7 on naidatud, kuidas bréndi positsioneerimise protsess ja kultuuridevaheline
turundusprotsess on integreeritud turundusmeetmestikuga. Turundusmeetmestik on
strateegiline vahend positsioneerimisstrateegia elluviimiseks, samas on see ettevotte
jaoks ka véga oluline tooriist, mille elemente tuleb sihtriigi kultuurilisest taustast
lahtudes kas kohandada vdi standardiseerida. Seega autori arvates mdjutab kultuur
suurel mééral tarbijat ja tema ostukaitumist, mis kokkuvottes tahendab, et see on ka

theks vaga oluliseks rahvusvahelise positsioneerimisprotsessi mdjutajaks. Kogu
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turundusmeetmestikku, segmenteerimist, sihtgrupi valikut, positsioneerimisprotsessi,
kultuurilist tausta ja tarbijate kditumist mjutab omakorda viis valistegurit: kultuuriline
ja sotsiaalne staatus, kohalik keel, poliitika ja seadusandlus, infrastruktuur ja

tehnoloogia ning majanduslik keskkond.

Kdik eelnevates I6ikudes késitletud teemad on omavahel tugevalt seotud. Positsioneeri-
misprotsessi kdigus labitakse mitmed etapid ning valitakse positsioneerimisstrateegia.
Positsioneeerimist

mdjutavad vélised
tegurid

\ Kultuur ja
/ sotsiaalne staatus

Kohalik

Poliitika ja
keel

seadusandlus

Positsioneerimis-

Segmendt |\ inttarbja ioneert

valik

(::| Konkurendid

Hind

Toetus-
meetmestik

Koht Positsioneerimis-

protsess

Kultuuride-
vaheline
turundus

Kohandamine v.
standardiseerimine

T

Tarbijate
ostukaitumine

T

Sihtriigi
kultuuriline taust

Infrastruktuur ja Majandus-
tehnoloogia \/ keskkond

Joonis 7. Rahvusvahelise positsioneerimisprotsessi koondjoonis. Allikas: (Jansson,

Hasselgren 2008; Baack et al. 2013), autori koostatud
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Valitud strateegia peab rohutama neid bréandi omadusi, mis on valitud segmendile
olulised, sealjuures peab eristuma konkurentide omadest. Seejarel tuleb valitud
positsioneerimisstrateegiat véljendada ja tugevdada, kasutades turundusmeetmestiku
elemente. Turundusmeetmestiku rakendamisel peab ettevote valima kas kohandamis-

vOi standardiseerimisstrateegia, mida omakorda mdjutab tarbijate kultuuriline taust.
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2. TARMEKO LPD OU TURUPOSITSIOONI
ARENDAMINE HIINAS

2.1. Empiirilise analttisi meetodid ja Tarmeko LPD OU

tutvustus

Magistritdd uurimismeetodiks on juhtumiuuring. Juhtumiuuring on laialdaselt kasutatav
kvalitatiivne uurimismeetod, mille kdigus tuginetakse nii andmete kogumisel kui ka
analutsimisel kindlatele teoreetilistele alustele (Yin 2009). Juhtumiuuringu peamine
eesméark on uurimisobjekti kirjeldamine, mdistmine, ennustamine ja/vGi kontrollimine.
Kdige olulisem on aga kéikide nende protsesside suigavuti mdistmine, mis tdhendab, et
uuringu tegija pohiilesanne on nédha kogemuse kéigus saadud info pdhjal seoseid ja
mdista nende tdhenduslikkust. (Woodside, Wilson 2003) Juhtumiuuringu korral kasuta-
takse andmekogumiseks peamiselt intervjuud, kuid ka dokumendivaatlust voi osalus-
vaatlust (Yin 2009).

Intervjuu on kdige sagedamini kasutatav andmekogumisviis nii kvantitatiivse kui ka
kvalitatiivse uuringu korral. See meetod vdimaldab kvalitatiivse juhtumiuuringu korral
saada intervjueeritavalt infot tema arvamuse, tunnete, kogemuste ning suhtumise kohta.
Tavapéraselt kasutatakse kas struktureeritud voi struktureerimata intervjuud. Esimesel
juhul on koostatud konkreetne kusimustik, teisel juhul kogutakse infot pigem vaba
vestluse vormis. (Bryman, Bell 2011) Lisaks on v@imalik kasutada poolstruktureeritud
intervjuud, mis téhendab, et intervjueerija on valmistanud ette kisimused voi
marksdnad, mis peaksid katma huvipakkuvad teemad, ning kisitlus toimub kahe poole
vastastikuse suhtluse kaigus. Samuti v3ib intervjueerija kiisida intervjueeritavalt jooks-

valt lisaselgitusi, mille vajadus tuleneb intervjueeritava vastustest. (Galetta 2012)

Juhtumiuuringu kaigus kasutatakse lisaks nii osalus- kui ka dokumendivaatlust, mille
abil kogutakse andmeid inimeste, erinevate protsesside ja kultuuri kohta. Osalusvaatlus
on protsess, mille kdigus on uurijal vdimalus jalgida kérvalt uuritavate isikute tegevusi

ning osaleda ise nendes tegevustes. Samas peab uurija suutma end ka protsessist
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taandada, et seda objektiivselt kdrvalt ndha ja hiljem kajastada. (Kawulich 2005)
Dokumendivaatluse kasulikkus seisneb aga selles, et sageli sisaldavad dokumendid
tlevaatlikku infot uuritava teema kohta, mida ei ole vdimalik muu andmekogumise
kaigus teada saada. Siinjuures on mdeldud dokumente, mis ei ole koostatud uuringu
eesmaérgil voi uurija palvel. Dokumendivaatlus véimaldab uuritavat teemat ja objekte
paremini mdista ning aitab seejarel teisi uuringu kéigus kogutud andmeid efektiivsemalt
hinnata (Miles et al. 2014).

Kuna magistritdd seisukohalt vajalik teave pdhineb olulisel maéral vaatlusaluse
ettevotte ja koostoOpartnerite senisel kogemusel, pidas t66 autor juhtumiuuringut
sobilikuks uurimismeetodiks. Intervjuu ja kisimustike abil oli vdimalik koguda infot,
mille alusel saab anda Tarmeko LPD OU-le soovitusi moébli turupositsiooni arenda-
miseks Hiinas. Andmete kogumiseks viidi I&bi struktureerimata intervjuu, ettevotte-
sisene dokumendivaatlus ja osalusvaatlus. Samuti kasutati veebikusimustikku, et saada
ettevotte koostoopartneritelt hinnang Tarmeko LPD OU modblibrandide omadustele ja

Hiina tarbijate branditeadlikkusele vordluses konkurentidega.

Selleks, et koguda teavet, mille pdhjal saaks anda Tarmeko LPD OU-le soovitusi

turupositsiooni arendamiseks Hiina turul, hdImas uurimistdo jargmist:

e struktureerimata intervjuu Tarmeko LPD turundusjuhi Triinu L66vega (vt tabel 3);

e kusimustik, millele vastas Hiina ettevdtte Skanvea juht, kes on Tarmeko Kidsi
brandi edasimuija Pekingis (vt tabel 3);

e kusimustik, millele vastas Hiina koostddpartneri Orientas esindaja (vt tabel 3);

e ettevottesisene dokumendivaatlus;

e Hiina mdoblituru, tarbijate ostukaitumise ning sihtturu keskkonna ja eripéra

uurimine erinevate andmebaaside pdhjal.
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Tabel 3. Andmekogumine juhtumiuuringu tarbeks

Andmekogumisviis Aeg Koht
Tarmeko Struktureerimata personaalsed | Ajavahemikus Tartu
LPD OU | intervjuud detsember 2015 Kuni
turundusjuht marts 2016
(Triinu
Loove)
Skanvea Veebikeskkonnas loodud | 9. marts 2016 Peking
(David kisimustik, mille saatis edasi-

madjale turundusjuht lingina
Zhou) e-kirja teel
Orientas Veebikeskkonnas loodud | 11. marts 2016 Peking
(Xiaofei kisimustik, mille saatis edasi-

mudjale turundusjuht lingina
Feiyingchao) | e-kirja teel
Tarmeko Dokumendivaatlus: Tarmeko | Oktoober 2015 kuni | Tartu

w .. | LPD OU ettevottesisesed | ..

LPD OU (t60 dokumendid, Kirjavahetus marts 2016
autor Mairo | Hiina koostodpartneritega
Kooser)
Tarmeko Osalusvaatlus:  autor  on | Oktoober 2015 kuni | Tartu
LPD OU (top | <@asatud Tarmeko LPD OUT 105016

Hiina  turule  sisenemise
autor Mairo | protsessi  (osalemine Hiina

Kooser)

visiitidel, tegevuskava viélja-
toGtamine)

Allikas: autori koostatud

Struktureerimata personaalne intervjuu ettevotte turundusjuhi Triinu Lo6vega andis hea
Ulevaate ettevdtte senistest tegevustest Hiina turul. Lodve kirjeldas ettevGtte turundus-
tegevusi, samuti seda, kuidas ja mille alusel plaanitakse Tarmeko mdédblibrande Hiinas

positsioneerida. Saadud info salvestamiseks tegi t66 autor intervjuu kaigus méarkmeid.

Uurimistod tarbeks saadeti kiisimustik Tarmeko LPD OU Hiina koostoopartneri
Orientase esindajale ja sealse lastemdobliketi Skanvea juhile (vt lisa 1). Klsimustik

koosnes Uheksast kiisimusest, millest kuuele sai vastata hinnanguga skaalal 1-9 ning
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millest kolm eeldasid vabas vormis vastamist. Hinnangute kodeerimine andis vdimaluse
asetada Tarmeko LPD OU brandid positsioneerimiskaardile ja teadvustada, kus need
paiknevad ettevotte edasimidja ja koostoopartneri teadvuses vordluses konkurentidega.
Kusimustik Tarmeko Kidsi bréandi kohta saadeti ettevotte Skanvea juhile David Zhoule
ning Tarmeko Nordicu bréndi kohta ettevotte Orientas esindajale Xiaofei Feiyingchaole.

Magistritod kaigus tehtud juhtumiuuringu kaigus analulsitakse néaidisettevottena
Tarmeko LPD OU kogemusi senisel tegutsemisel Hiina turul ning antakse soovitusi

Tarmeko omatoodete turupositsiooni arendamiseks.

Tartumaal asuv Tarmeko mooblitdostus sai alguse sbjajargsel ajal artellist Puit, millest
kasvas vélja samanimeline méoblivabrik (1956-1960), kus todtas 300 inimest. 1969.
aastal loodi Tartu Méoblikombinaat, kus tootas tippajal 1400 inimest. 1980-ndate 16pus
uhines Tartu M6oblikombinaat Metsakombinaadiga ja tekkis kontsern nimega Tarmeko,
millest hiljem sai riigiettevote, kuid see erastati 1992. aastal. Tarmeko alliiksused
muudeti 2005. aastal iseseisvateks etteviteteks, milleks on OU Tarmeko Pehmemddbel,
Tarmeko LPD OU, AS Tarmeko Spoon, OU Tarmeko Metall ja OU Tarmeko
KV(Tarmeko LPD OU ériplaan ... 2010)

Tarmeko LPD OU pdhineb Eesti kapitalil (Tarmeko LPD OU kvaliteedikéasiraamat
2015). Ettevdte on spetsialiseerunud liimitud ja painutatud vineerist detailide ehk
mddbliosade tootmisele (Tarmeko LPD OU tootegrupid on toodud joonisel 8). Tooteid
turustatakse erinevatele peamiselt Euroopas asuvatele méoblitodstustele. Tarmeko LPD
OU mooblitootjatest partnerid pakuvad oma sortimendis modbliesemeid, pohiliselt
puhketoole ja toole, mille disain nduab painutatud puitdetaile. Allhanketooteid valmista-
takse tellija etteantud disaini ja jooniste alusel. Alates 2012. aastast on Tarmeko LPD
OU vétnud suuna suurendada terviklike moobliesemete osakaalu kogutoodangus, st
pohitahelepanu pooratakse omatoodete disainile ja arendusele. (Tarmeko LPD OU
ariplaan ... 2010)
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LPD OU
tootegrupid |
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Moobliosad Moobel
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komponendid lipid t S e LPD moobel
ootnune
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—I—/
Tarmeko Tarmeko
Kids Nordic

Joonis 8. Tarmeko LPD OU tootegrupid. Allikas: autori koostatud

Tarmeko LPD OU visiooniks on luua aegumatut kuju ja vormi, toetudes pikaajalistele

kogemustele ning uuenduslikele disainilahendustele. Ettevdtte strateegilised eesmérgid
on jargmised (Tarmeko LPD OU ériplaan...2010):

® oma bréndide arendamine ja nende seeriatootmise kaivitamine;

e turuosa kasvatamine sissetootatud eksporditurgudel;

e Tarmeko brandide pakkumine uutele turgudele, arvestades sihtturgude eripéra;

e kasumlikkuse kasvatamine labi efektiivsuse (investeeringud ja tédkorraldus).

Omatoodangu loomise ja seeriatootmise kaivitamise ning vaartusahelas IGpptarbijale

ldhemale liikumise tulemusena on omatoodete muiuk 2015. aastal (516 200 eurot)

kasvanud 2012. aastaga (158 028 eurot) vdrreldes ule kolme korra (vt joonis 9), samas
osakaal kogukéibest moodustab 2015. aastal ainult 10%. 2016. aastal on Tarmeko LPD

OU seadnud eesmargiks oma brandide osakaalu suurendamise 20%-ni kogukaibest
(Tarmeko LPD OU 2016. aasta eelarve, 2015).
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3000000 €
2000000 €
1 000000 €
0€ | m— | [ [
2012 2013 2014 2015
‘Womatooted| 158028€ | 396498€ | 455972€ | 516200€
Okiive 3915570€ | 4280810€ | 4657000€ | 5142500€

Joonis 9. Tarmeko LPD OU kaive ja omatoodangu osakaal aastatel 2011-2015. Allikas:
(Tarmeko LPD OU andmebaasid 2016), autori koostatud

Tarmeko LPD OU jaoks on oluline keskkonnakaitse ja materjalide kvaliteet. SeetGttu
hangib Tarmeko koéik materjalid keskkonnateadlikest allikatest. Lisaks kannavad
ettevotte tooted marki FSC ®C116426, mis nditab, et kasutatav puitmaterjal on
majandatud sotsiaalselt diglaselt ja keskkonnasaastlikult. Tarmeko kvaliteedikontrolli-
stisteem reguleerib sisemist kontrolliprotseduuri ja lahtub ettevotte kvaliteedi-
kasiraamatust. Ettevite katsetab moobli vastavust mehaanilistele ohutusnduetele
Tallinna Tehnikalilikooli laboris ja Rootsi laboris. Tarmeko LPD OU jaoks on oluline,
et tooted oleksid ohutud ja kvaliteetsed (Tarmeko kodulehed 2016).

Praeguseks on Tarmeko LPD OU vilja arendanud kaks omatoodete brandi: Tarmeko
Kids ja Tarmeko Nordic. Tarmeko Kidsi kaubamérgi alla kuuluv mddbel on méeldud
véikelastele. Tooted on valmistatud vormpressitud kasevineerist ja spoonist. Toodete
disainimisel on mdeldud eelkdige lastele, vOttes arvesse nende vajadusi ja soove.
Moobel on praktiline, samas ka ménguline ja tanu sellele sobivad need kollektsioonid
nii kodudesse kui ka lasteaedadesse. Tootevalikust leiab Eesti ja Taani disainerite poolt
spetsiaalselt lastele disainitud toole, laudu, taburette, nagisid ning diivaneid.
Viimistlusvahendina kasutatakse lapsesdbralikke lakke ning peamine eesmérk on tagada
toote ohutus. (Tarmeko Kidsi koduleht 2016)
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Tarmeko Nordicu tootesarju labib tks joon, mis kajastab Uhelt poolt kasespooni kui
looduslikku materjali ning teisalt Tarmeko LPD OU aastatepikkusi kogemusi ja oskusi
liimitud ja painutatud spoonist moobli tootmisel. Tarmeko Nordicu brand hdlmab
erinevaid toole (nt puhke-, s06gi- ja kontoritoolid) ja laudu (nt s66gi-, nGupidamis- ja
diivanilauad). M66bel on mugav, funktsionaalne, ergonoomiline, ruumikokkuhoidlik,

moodne, eristuv ja kergesti monteeritav. (Tarmeko Nordicu koduleht, 2016)

Molemat Tarmeko bréndi iseloomustab mugav ja ajatu vorm ning uuenduslik
pdhjamaine disain, mida on v@imalik kasutada eri keskkondades. Véga olulisteks
marksdnadeks on keskkonnas&astlik tootmine ning 1SO standardi jargimine nii materjali
valikul kui ka l6pptoote kvaliteedikontrollis, mis tagab toote kvaliteedi. Tootmis-
tehnoloogiat ja toodete disaini tdiendatakse pidevalt. Tarmeko LPD OU kasutab toor-
materjalina vineeri, mis on aegumatu iluga materjal ning rohkem moes kui kunagi
varem. Praeguste disainisuundumuste kohaselt on loodussdbralik ja naturaalse valja-
nagemisega toode véga hinnatud. Nn pehme valjandgemisega painutatud vorme eelista-
takse tihti sirgjoonelisele vormile. Uha enam Kkasutatakse erinevaid kattespoone.
(Tarmeko kodulehed 2016)

Tarmeko on Tartus asuv mooblitddstusettevote, mille peamiseks toodanguks on liimitud
ja painutatud vineerist méoblidetailid ja modbel. Suurema osa toodangust moodustavad
allhanketooted, kuid viimastel aastatel on seatud eesmargiks suurendada omatoodangu
osakaalu. Omatooteid eksporditakse peamiselt Rootsi, Saksamaale, Leetu, Soome ja
Taani, aga ka USA-sse ja Singapuri. Omatoodangu miiugimahu suurendamiseks sisenes
ettevdte Hiina turule, mis on sihtturuna Tarmeko jaoks uus ja tundmatu. Ettevéte soovib
oma toodete turupositsiooni Hiinas arendada, mist6ttu on vajalik uurida Hiina sihtturu

eripara ja anda soovitusi Hiina turul edu saavutamiseks.
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2.2. Hiinaturu kontekst ja Tarmeko mddblibrandide sobituvus

sellega

Majanduskasvu aeglustumine Euroopas ja Ameerikas paneb ettevotteid jarjest enam
otsima uusi kohti, kuhu laieneda. VVottes arvesse praeguseid kasvunéitajaid, saab Hiinast

tdendoliselt 2029. aastaks maailma suurima majandusega riik (Hansen, Larsen 2013).

Tabel 4. Hiina majandusnéitajad (2012—-2015, projektsioon 2016)

2012 2013 2014 2015 2016*
Sisemajanduse kogutoodang 7,7 7,7 7,3 6,8 6,5
(% kasv)
Inflatsioon (% kasv) 2,6 2,6 2,0 1,5 1,5
Interneti kasutamine (milj.) 530 583 630 671 708

Allikas: Euromonitor 2016; * — prognoos

Tabelist 3 on ndha, et 2016. aastal aeglustub Hiina majanduskasv jatkuvalt.
Euromonitori andmetel loodab Hiina valitsus, et stiimulite pakett aitab tasakaalustada
hetkelist aeglustumist. Kodumaine ndudlus on peamine ergutaja. Kasv teenuste sektoris
tasakaalustab investeeringute ja ekspordi vahenemist. Praegu on Hiina erasektori vola-
koorem maailma suurim. SKP reaalne kasvumaar langeb 2020. aastaks 6%-ni aastas.
(Euromonitor 2016) Hoolimata majanduskasvu ja ekspordi hetkelisest langustrendist on
Hiina siiski maailma suurim ekspordimaa, edestades USA-d ja Saksamaad (vt joonis
10). Hiina eksport on kasvanud Kiire tempoga: 327 miljardilt dollarilt 2002. aastal 2341
miljardi dollarini 2014. aastal. Hiina kaupade eksport moodustab 12% kogu maailma
ekspordist. (Statista 2016) 2015. aastal langes Hiina ekspordikaive 2,8% v6rra (HKTDC
... 2016).
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Suurimad ekspordimaad (2014)
342 Ekspordikaive miljardites dollarites
1620 1507
684 672 582
Hiina USA Saksamaa Jaapan Holland Prantsusmaa

Joonis 10. Kuus suurimat ekspordiriiki maailmas. Allikas: (Statista, WTO 2016), autori
koostatud

Hiina peamised ekspordiartiklid on mehaanilised ja elektroonilised tooted, mis
moodustavad 41% koguekspordist, samuti kdrgtehnoloogilised kaubad, mille osakaal on
20%. Toostuskaupade, nt riiete, tekstiili, jalatsite, méobli, plasttoodete ja keraamika
osakaal on 16%. Hiina peamised ekspordipartnerid on Ameerika Uhendriigid (18%
koguekspordist), Hong Kong (15% koguekspordist) ja Euroopa Liit (16% kogu-
ekspordist). (Database Trading Economics 2016)

Hiina on USA jarel maailma suurim kaupade importija (vt joonis 11). Alates 2004.
aastast (327 miljardit) kuni 2014. aastani (1959 miljardit) on kasv olnud 3,5-kordne.
Vahepeal, majanduskriisi aastal (2009) toimus 10% langus, kuid parast seda on kuni
2014. aastani import kasvanud. (Statista 2016) 2015. aastal on Hiina impordi kasv
langenud 14,1% (HKTDC ... 2016). Kuigi 2015. aastal védhenes imporditavate kaupade
kaive, on pikemat perioodi vaadates kasv markimisvaarne. Autori arvates on selle
pdhjuseks riigi sisetarbimise kasv, mis nGuab suuri ressursse, nt naftat ja gaasi, teisi
toormaterjale ning samuti puitu. Kdike seda on Hiinal endal vahe, arvestades
elanikkonna vajadusi. Naiteks ostavad hiinlased Euroopast kokku kase-, manni- ja
podgipalki, et vastata puidust toormaterjali ndudlusele. Ka Létis ja Eestis on selleks
loodud ettevdtted ja tarneahelad, mis hangivad Hiina tarbeks toormaterjali. Nende
tegevus hdlmab koike alates metsa kokkuostust ja sadamasse viimisest ning l6petades

selle transpordiga Hiina.
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Suurimad impordimaad (2014)
Impordikéive miljardites dollarites
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Joonis 11. Kuus suurimat impordiriiki maailmas. Allikas: (Statista, WTO 2016), autori

koostatud

Hiina peamisteks impordiartikliteks on mehaanilised ja elektroonilised tooted, mis
moodustavad 34% koguimpordist, samuti kdrgtehnoloogilised kaubad, mille osakaal on
23%. Hiina on uks suurimaid tarbimisriike maailmas, mistdttu on seal suur ndudlus
toornafta jarele — toornafta moodustab 6% koguimpordist. (Database Trading Eco-
nomics 2016) Hiina peamisteks impordipartneriteks on Euroopa Liit (12% kogu-
impordist), ASEAN-i maad (Tai, Indoneesia, Malaisia, Singapur ja Filipiinid) (12%
koguimpordist), Lduna-Korea (10% koguimpordist) ning Jaapan, Taiwan ja USA
(igauks 9% koguimpordist) (Database Trading Economics 2016).

Statistikaameti andmetel eksporditi 2015. aastal Eestist Hiina 135 miljoni euro eest
kaupa. See on Eesti koguekspordi osakaalust 1,17%. Eestisse imporditi Hiinast 2015.
aastal 520 miljoni euro eest kaupa, mis moodustab Eesti koguimpordist 4%. (Eesti
Statistikaamet 2016)

2014. aastal kasvas Hiinas jaemulk 12%. Kasv jatkus ka 2015. aastal, olles 10,7%.
2016. aasta esimesel kahel kuul on kasv olhud 10,2%. Tootegruppide I6ikes on kdige
rohkem kasvanud mddbli midk (16,4%), teisel kohal on rdivad ja jalatsid (8,4%).
Elektriliste kodumasinate ja autode miik on suurenenud vastavalt 7,9% ja 5,4 %. Ehete
mudk on véhenenud 1,5% (HKTDC Research 2016).
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Kuigi Hiina majanduskasv on aeglustunud, on sealne tarbijaturg (sealhulgas jaemuik)
siiski joudsalt kasvanud. Seda on vdimaldanud suurenevad sissetulekud ja keskklassi
laienemine. (Euromonitor 2016) Suurenev keskklass on p&hjustanud méarkimisvaéarseid
muutusi nii majanduses kui ka thiskonnas. Tehtud uuringutele tuginedes arvatakse, et
praegusega vorreldes kahekordistub keskklassi sissetulek 2022. aastaks (Barton et al.
2013).

Hiina keskklassi on maéaratletud mitmeti. Doctoroff (2013) on Hiina keskklassiks
liigitanud leibkonnad, mille sissetulek on 9000 — 70 000 USA dollarit aastas. Barton jt
(2013) on vahem jouka keskklassi alapiiriks seadnud 9000 USA dollarit aastas, kuid
ulempiirina on ta nimetanud 34 000 USA dollarit aastas. Seevastu Atsmon ja Magni
(2012) on oma uurimuses vahem jouka keskklassi alampiiriks mérkinud vaid 6000 USA
dollarit aastas. Valdavalt jadb keskklassina méé&ratletud majapidamiste aastasissetulek
siiski vahemikku 9000 — 34 000 USA dollarit.

Et mdista paremini vaatlusaluse tarbijariihma kasvavat véartust, on mitmed autorid
(Barton et al. 2013; Magni, Poh 2013) oma uurimustes jaganud keskklassi kaheks:
joukaks keskklassiks peetakse leibkondi, mille sissetulek on 16 000 — 34 000 USA
dollarit, Glejd&nu, n-0 massilise keskklassi osa moodustavad majapidamised, mille
sissetulek on 9000 — 16 000 USA dollarit aastas (vt joonis 12).
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Hiina leibkondade sissetulekute osakaalude muutus linnastunud
aladel (aastatel 2002-2022)
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Joonis 12. Hiina leibkondade sissetulekute osakaalude muutus. Allikas: (Barton 2013;

Atsmon, Magni 2012), autori koostatud

Jouka keskklassi osakaal oli 2012. aastal 14%, kuid arvatakse, et see suureneb
2022. aastaks 54%-ni. Samas védhem jouka keskklassi osakaal véheneb 22%-ni. Kuna
jouka ja vahem jouka keskklassi véartushinnangud erinevad, mistGttu peaks lahenemine
nendele tarbijarithmadele olema mdénevdrra erinev. Vahem joukas keskklass hindab
toote juures rohkem funktsionaalseid omadusi ja mdistlikku hinda, samas kui joukam

keskklass vaartustab lisaks tootest saadavat emotsionaalset kasu. (Magni, Poh 2013)

Magistritd¢ autor peab siinkohal oluliseks valja tuua Hiina keskklassi jagunemise
vanuse alusel. Nimelt liigitatakse Hiina keskklassi ka pdlvkondade alusel, millest on
jargnevalt Kirjeldatud G1 (generation 1) ja G2 (generation 2) pdlvkonda, kuna need
moodustavad praegu kdige suurema osa kogu tarbijaskonnast. G1 pdlvkond on
sindinud 1960.-1970. aastatel. G1 pdlvkonna tarbimisharjumusi iseloomustab
keskendumine pigem hinnale kui kvaliteedile, kuid nende harjumused on ténapéaevase
tarbimisthiskonna mdjul muutumas. (Chen 2013) Seevastu jargmisel kimnendil
saavutab kdige suurema osakaalu Hiina tarbijaskonnast G2 pdlvkond (siindinud

1985. aastal voi hiljem). 2012. aastal kuulus sellesse rihma 200 miljonit inimest, kuid
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2022. aastaks on selle osakaal 35% Hiina rahvastikust. Seda tarbijarihma iseloomustab
enesekindlus ja sOltumatus, mis véljendub ka nende tarbimisharjumustes. G2 pdlvkond
on vorreldes teistega kodige l&d&nelikuma mdtteviisiga, olles avatud kdigele uuele ja
hinnates toodetest saadavat emotsionaalset rahulolu (Lamb et al. 2014).

Kuna Hiina keskklass on suhteliselt uus tarbijariihm, siis ei ole siiani seda véga palju
uuritud. Pigem on seni keskendutud luksuskaupade tarbijatele. Enne 2012. aastat
suurenes luksuskaupade muik hippeliselt, tdustes 2011. aastal 30%, kuid 2012. aastal
oli tdus oluliselt véaiksem (7%) ning 2013. aastal vaid 2%. P&hjuseid, miks luksus-
kaupade turu kasv on aeglustunud, on mitmeid. Esiteks, kuna luksuskaupasid osteti
palju kallite kingituste ehk altkdéemaksu andmise eesmaérgil, vottis Hiina valitsus 2012.
aastal vastu uue seaduse, mis keelustab sellise teguviisi. Teine oluline pdhjus on asjaolu,
et mitmete maksude tdttu on luksuskaubad Hiinas oluliselt kallimad vérreldes Euroopa
ja Ameerikaga. Seega on suurenenud trend osta luksuskaupasid valismaalt. Lisaks on
pdhjusena vélja toodud muutused tarbijate k&itumises. Kui varem hinnati silmapaistvaid
brandilogosid, siis niid ei ole need seoses vdltstoodete osakaalu suurenemisega enam
populaarsed. Rikkad inimesed hindavad rohkem individuaalsust, soovides, et tooted
oleksid pigem haruldased ja omanéolised, mitte lihtsalt kallid. Samuti on inimesed
hakanud hindama masstarbimise mdju keskkonnale, mistdttu kogub populaarsust
keskkonnateadlik ja mdistlik tarbimine. Seega ollakse arvamusel, et jarjest enam hakkab
suurenema nn premium-kaupade turg, kuna inimesed soovivad jarjest enam tarbida

maistlikult ning osta head toodet mdistliku hinnaga. (Language, 2014)

Autor leiab, et magistritdd kontekstis on vaga oluliseks teguriks just tarbijate suhtumise
muutumine, kuna see on otseselt seotud tarbijate otsustega osta premium-tooteid.
Samuti leiab autor, et kuna premium-toodete sihtgrupiks on ka suureneva sissetulekuga
keskklassi tarbijaskond, on vdga tahtis mdista, mis on Hiina keskklass ja millised on

tema eelistused.

Hansen ja Larsen on uurinud, kuidas Hiina keskklassi tarbijad m&jutavad ettevotete
turundustegevust. Nad pustitasid oma t66s kolm peamist kisimust: kuidas mdjutab
kultuur Hiina tarbijat, mis iseloomustab Hiina keskklassi tarbija ostukaitumist ja kuidas
kultuur ja tarbija kditumine mdjutavad ettevotte turundustegevust Hiinas? Nad joudsid
jarelduseni, et Hiina keskklassi tarbijad on vdga ndudlikud, kuna soovivad Uhtaegu nii

soodsat hinda, head kvaliteeti kui ka hasti tuntud brandi. Samuti leidsid nad, et kuna
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Hiina keskklass on niivord suur ja erineb nii oma sissetuleku, motivatsiooni kui ka
asukoha poolest, siis on edu saavutamiseks vaga oluline sihtgruppi kitsendada. (Hansen,
Larsen 2013) Ka Atsmon ja Magni (2012) leiavad oma uurimuses, et konkurentidest
eristumiseks peavad ettevotted sihtgruppe kitsendama, et suhestuda tarbijatega
paremini, ning positsioneerima oma tooteid, kohandades neid vastavalt tarbijate vaartus-

hinnangutele.

Magistritd6 aluseks voetud ettevotte sihtgrupiks on samuti Hiina keskklass, seega autor
leiab, et praeguse t06 seisukohalt on need kiisimused véaga olulised. Need véimaldavad
mdista, kuidas kultuur mdjutab ettevotte tegevust Hiinas, ning annavad aimu sellest,
millest bréndide positsioneerimisel Hiina keskklassile ja sellega seotud turundus-
tegevuses peaks ldhtuma. Oma kultuurilise eripara to6ttu on Hiina Tarmekole kindlasti

véga suur véljakutse.

Hiina tsivilisatsiooni, kultuuri ja motteviisi areng ulatub tuhandete aastate taha.
Viimastel sajanditel on maailma majanduses domineerinud l4&s, mistdttu on ka selle
suhtumine Hiinasse olnud veidi Uleolev. Kuid nitd peavad ka la&neriigid oma suhtu-
mist muutma. Hiina erineb ladnest véaga olulisel maaral ning edu saavutamiseks Hiina
turul peavad laaneriigid md&istma Hiina tsivilisatsiooni juuri, kuna need mdjutavad

hiinlaste mdtteviisi tanapéevani. (Lau 2015)

Hiinat peetakse kollektivistlikuks kultuuriks, mis tahendab, et vdga oluline on
grupikuuluvus. Seda iseloomustab termin guanxi — eriline side/suhe grupiliikmete
vahel —, mida peetakse Uheks Hiina kultuuri markimisvaarseimaks tunnuseks (Dong,
Liu, 2010). SBna-sdnalt tdhendab guanxi suhteid. Oige guanxi tagab, et ettevéte on oma
tegevuses edukas. See kehtib nii inimese kui ka ettevGtte tasandil, kus tahetakse omada
haid ja usalduslikke suhteid ametiasutuste, pankade, kohalike ametivbimude, varustajate
ja edasimuljatega. Kui ettevdtjad soovivad siseneda Hiina turule, peavad nad esmalt
tdestama oma usaldusvaarsust, st neil peaksid olema kohalikud soovitajad. (Lau 2015)
Seega kui individualistlikus kultuuris on téhtis individuaalne valjapaistmine/eristumine,
siis kollektivismi korral rbéhutatakse massi sulandumist. Sellest saab jareldada, et
kollektivistlikus kultuuris reageeritakse positiivsemalt sotsiaalturundusele ja suust-suhu
turundusele (mouth to mouth). (Doctoroff 2013)
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Guanxi nditena vOib tuua olukorra, kus tks inimene teeb teisele teene. Teene korral on
teene saaja selle osutajale oluliselt suurema teene volgu, samuti tdhendab see usaldust
kahe inimese vahel. Selline suhtumine iseloomustab suuresti ka ulelldist aritegemist
Hiinas, kuna ettevotete juhid lahtuvad infovahetusel, labird&kimistel ja otsuste tegemisel

on isiklikust guanxi’st. (Dong, Liu 2010)

Peale guanxi on konfutsianismi védga oluliseks mérksdnaks ndagu ehk maine, mis
mdjutab hiinlaste tegusid, t60d, tarbimist ja ké&itumist. Seega kollektivismi korral
ollakse osa grupist, kuid samal ajal ei tohi inimene kaotada oma n&gu. Ndo kaotust
peetakse kohutavaks Onnetuseks, mis mdjub véga halvasti nii perekonnale kui ka
grupile, kuhu kuulutakse. Oma n&o sdilitamine ja staatuse nditamine on tihtipeale
ajendiks kallite toodete tarbimisel. (Lewis 2006)

Hansen ja Larsen (2013) on joudnud oma t66s jarelduseni, et Hiinaga &aritegemisel on
kdige olulisem tunda traditsioonilisi kultuurilisi mdisteid, kuid hoolimata sellest
iseloomustab nooremat generatsiooni jarjest enam ka individualism. Seoses individua-
lismi arenguga on Hiina tarbijate suhtumine valismaistesse brandidesse muutunud
jarjest positiivsemaks, kuna laanelikku elustiili vordsustatakse teatud maaral hea
kvaliteediga. On leitud, et individualismi puhul vaartustatakse rohkem tootest saadavat
emotsionaalset naudingut, samas kui kollektivismi puhul réhutakse rohkem funktsio-
naalsetele omadustele. Seega ei ole kollektivistliku médtteviisiga inimeste suhtumine
vélismaistesse toodetesse nii positiivne kui individualistlikuma mdtteviisiga inimestel.
(Xiao, Kim 2009)

Paljud suurettevotted leiavad, et soovitud kasvu saavutamiseks jargmisel kiimnendil
vOib Hiinat pidada oluliseks sihtriigiks. Edukaks tegutsemiseks Hiina turul tuleb mdista
mitmeid nii poliitilisi, majanduslikke, seadusandlikke, sotsiaalseid, infrastruktuurilis-
tehnoloogilisi kui ka kultuurilisi tegureid. (Atsmon, Magni 2012) Need tegurid on
sihtturuspetsiifilised, seega ei saa ettevote neid ise kontrollida ega mdjutada. Seega
tuleb oma turundustegevusi Hiinas nende jargi kohandada, kuna need mdjutavad suurel
madral ka tarbijate otsust toodete ja teenuste valikul. (Baack et al. 2013) Tabelis 5 on

toodud méned Hiinaga seotud néited eelnimetatud tegurite kohta.
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Tabel 5. Hiina turul tegutsemist mojutavad tegurid

Poliitika, Hiina on Maailma Kaubandusorganisatsiooni (WTO) liige, mis
seadusandlus tdhendab, et jargitakse kindlaid kaubanduseeskirju. Parast WTO-
ga Uhinemist langesid imporditavale modblile kehtinud maksud
markimisvaarselt, olles teatud toodete puhul isegi 0%. Eesti ja
Hiina Rahvavabariigi vahel on sGlmitud tulumaksuga
topeltmaksustamise  véltimise ning maksudest hoidumise
tOkestamise leping (joustus 08.01.1999).

Majanduskeskkond | Viimastel aastatel iseloomustab Hiina majandust kiire kasv. USA
jarel on Hiina mé6bli importijana 2. kohal. Samuti on t66joukulud
Hiinas vaiksed, mis lihtsustab ettevOtete tegutsemist Hiinas.

Kultuur, sotsiaalne | Hiina turgu iseloomustavad quanxi ning l&aaneliku stiili ja kultuuri

staatus moju Hiina rahvastikule.
Infrastruktuur, Kdrgtehnoloogiline areng Hiinas voimaldab ettevotetel efektiivselt
tehnoloogia arendada e-kaubandust ja maksesusteeme. Lisaks on arenenud

kohaliku  sotsiaalmeedia laialdane levik. Suuremaid
tootmisettevotteid  survestatakse ~ votma  kasutusele  uusi
tehnoloogiaid. 2012. aastal Kinnitati riiklik plaan muuta Hiina
energiaefektiivsemaks. Seejarel hakati karmistama
keskkonnandudeid ja tdstma keskkonnamakse. 2014. aastal
véahenes Kiviste tarbimine Hiinas esimest korda parast 14 aastat
véldanud kasvu.

Keel Inglise keele oskus on piiratud.

Allikas: (Johansson, Thelander 2009; Baack et al. 2013, Mdudrileht 2016, Eesti

Valisministeeriumi Koduleht 2016), autori koostatud

Lahtudes eespool Kirjeldatud muutustest Hiina majanduses ja tarbijaskonnas, samuti
Hiina turuspetsiifilistest teguritest, annab t60 autor jargnevalt (levaate Hiina
moabliturust, sealhulgas lastemdoblituru arengust. \Vottes arvesse Tarmeko LPD OU
brandide omadusi, toob t66 autor antud vélja seosed, mis ajendasid ettevGtet sisenema
oma moobliga Hiina turule. Kuna mdlema Tarmeko brandi védga olulisteks
marksdnadeks on pdhjamaine disain ja keskkonnaséastlikkus, on Hiina modbliturgu ja

tarbijate eelistusi kirjeldatud just nende méarksénade valguses.

Mooblitodstuse rohkem kui 20-aastase arengu kaigus on Hiina muutunud maailma
suurimaks tootmiskohaks ja eksportijaks. ToOostuse regionaalse kontsentratsiooni
edetabelis on eesotsas Pearl River Delta Guangdongis, millele jargnevad Fujian,

Zhejiang, Jiangsu, Shandong ja Shanghai. Md&6blivaldkonna kaubanduse keskused
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asuvad suurimate tootmiskohtade Ilaheduses. Hiina riikliku modblithingu (China
National Furniture Association) arvates on Hiinas neli suurt keskust, mis on
keskendunud kaubandusele mdoblivaldkonnas: Shunde, Wuhou, Xianghe ja Li Kou.
(Karindi 2016)

Alltoodud joonisel 13 on ndha, et ndudlus majapidamismodbli jarele on kasvanud ja ka
prognoos néitab, et hoolimata oodatavatest turbulentsidest Hiina eluasemeturul peaks

eluasemeostude vahenemist kompenseerima olemasoleva kinnisvara parendamine.

Hiina majapidamiste mooblituru noudlus
Miljardites dollarites

31

28

26
24

22
20 S
18 S

2011 2012 2013 2014 2015* 2016* 2017* 2018~ 2019*

Joonis 13. Hiina majapidamiste mddblituru ndudlus. Allikas: (Economist Intelligence

Unit 2016), autori koostatud. * — prognoos

Lastemddblituru areng Hiinas on kullaltki hiljutine nahtus ja sai alguse 1980. aastate
I6pus. Esialgu oli lastem6obel vaid osa tdiskasvanute moodblivalikust, kuid ajapikku
kujunes see omaette valdkonnaks. Praeguseks on Hiinas tle 200 ettevGtte, mis on
spetsialiseerunud lastemdobli tootmisele, ning lastemddbel moodustab tle 10% Hiina
maoobliturust. Samas on 80% Hiina mdoblitootjatest véikese ja keskmise suurusega
ettevOtted, mistdttu on lastemodbli tootmise kontsentratsioon selles todstusharus

vordlemisi vaike. (Karindi 2016)

Seoses elutingimuste olulise paranemisega linnades viimase kiimnendi jooksul on jérjest
suurenenud selliste eluasemete hulk, kus lastel on eraldi toad. Enne seda vajadus
lastemOd6bli jarele peaaegu puudus. Téanu tingimuste paranemisele on lastemddbliturg

joudsalt kasvanud. (Yuan 2014) Lastem&oblituru arengut mdjutab oluliselt ka joustunud
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kahe lapse poliitika, mistdttu sinnib jargmise viie aasta jooksul oodatavalt 8 miljonit
last. Selline stinnibuum kestab arvatavasti aastani 2030, millest v6ib jareldada, et laste-
mooblituru plahvatuslik kasv ootab meid alles ees. (HKDTC ... 2015) Samas ei saa
mdne eksperdi hinnangul olla kindel, et sinnibuum on véga laiaulatuslik. PGhjuseks on
fakt, et viljastumisv@imeliste naiste hulk vanuses 22—30 eluaastat vaheneb 2025. aastaks
40%, mistottu voib sundimus sellel ajal hakata hoopis vahenema (Yan et al. 2015).
Hoolimata sellest leiab magistritd6 autor, et praegu on Hiina sihtturuna siiski
perspektiivikas kasvoi seetdttu, et tanu elutingimuste paranemisele on lastem6obli miuk

tdusuteel.

Paljud Hiina lapsevanemad soovivad vdimaldada oma lastele nende enda tditumata
jd&nud unistusi oma toast ja kaasavad ka oma lapsi sellesse protsessi (Yuan 2014).
Seejuures peetakse jarjest enam oluliseks tervislike ja keskkonnasaastlike toodete
kasutamist, kuna seoses elustandardite paranemisega on suurenenud inimeste tervise- ja
keskkonnateadlikkus (Wan et al. 2015).

Kuigi Hiina on olnud labi aegade vdga suur modblitootja, on alles viimastel aastatel
hakatud téhelepanu podrama keskkonnasaastlikkusele ja ohutusele. Eriti kiiresti on
nende tegurite osatéhtsus suurenenud just lastemdobli puhul. 2012. aastal kehtestati
esimest korda Hiinas uldised tehnilised nduded lastemddblile. Nende nduete alusel
peavad tootjad votma kasutusele uued standardid toormaterjali, varvide, metallosade ja
tootmistehnika kasutamisel, mis omakorda mdéjutab hinda. (Lin 2012) Hinnast tahtsam
on aga toote keskkonnasaastlikkus, mida kinnitab ka 2012 ja 2013. aastal kahes Hiina
suurlinnas korraldatud uuring. Uuringu kohaselt eelistab enamik vastanutest (83%)
naturaalset, mirkainevaba ja I6hnatut puidust lastemddblit, millele on antud keskkonna-
sertifikaat ja mille puidu péritolu on seaduslikult tunnustatud (verification of legal
origin). (Wan et al. 2015)

Peale kodumaiste tootjate on Hiina lastemdobli sektor suurt huvi pakkunud ka
rahvusvahelistele tootjatele (Yuan 2014). Rahvusvahelised bréandid hélmavad umb-
kaudu 30% praegusest lastemdobli turust. Ulejaanud lastemoobli turu katavad 30%
ulatuses kodumaised brandid ja 70% ulatuses kodumaised ilma bréndita tooted, mis ei
ole konkurentsis efektiivsed. (Wan et al. 2015)
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Hiinasse imporditava moobli hind on peaaegu kolm korda kdrgem vorreldes kodumaise
moobli omaga. Vélismaised moodbliettevotted, kes soovivad siseneda Hiina turule,
peavad pakkuma kohaliku Kkliendi vajadustele vastavat head toodet mdistliku hinnaga
(Italian Trade Comission ... 2012). Viidates eespool nimetatud Lin’i uuringule, leiab
autor, et arvestades Hiina tarbija eelistust osta keskkonnasééstlikku lastemodblit, ei ole
imporditava moobli kdrgem hind tden&oliselt probleem selle soetamisel. Kuna
uleeelmises 18igus toodud info imporditava moobli kolm korda kallima hinna kohta
périneb aastast 2012 ja vottes arvesse, et sel ajal alles rakendusid rangemad standardid
Hiina kodumaistele tootjatele, siis on loogiline jareldada, et praeguseks on hinnavahe
kahanenud, sest uute standardite rakendamine kodumaises mooblitodstuses on suure

tdendosusega pohjustanud Hiina kodumaise méobli hindade kallinemise.

Keskkonnasaéstlikkus ja ohutus ei ole tenéoliselt ainsad omadused, mida klient méobli
puhul hindab ja millest oma ostuotsuse tegemisel lahtub. Hongkongi Kaubandussuhete
Noukogu uuringust, mille eesmérk oli selgitada vdlja tarbijate eelistused Hiina
maoobliturul, ilmnes, et Hiina mandriosa keskklassi tarbijad panustavad jéarjest enam
kodu kaunistamisele. Moo6blivalikul pidasid vastajad kdige olulisemaks kvaliteeti ja
stiili. See tadhendab, et tarbijad pddravad suurt tdhelepanu trendidele ja disainile.
Uuringus leiti, et hind ei ole mdéblivalikul nii maérav kui kvaliteet ja stiil. Mo6bli
materjalina eelistavad tarbijad minimalistliku disainiga puitu, samuti meeldib

materjalidest neile véaga vineer, millel on naha puidumuster. (HKDTC ... 2015)

Lahtudes eelnimetatud uuringust ja ka tarbijate eelistustest lastemdébli valikul voib
kokkuvotlikult 6elda, et Hiina tarbija hindab naturaalset, keskkonnasaéstlikku, ohutut ja

kvaliteetset modblit, kusjuures vahem oluliseks ei peeta ka moobli disaini.

Traditsioonilised Hiina méobli tunnusjooned parinevad Mingi ja Qingi dinastia ajast.
Tegemist on dldjuhul rustikaalse ja massiivse moobliga, mis on sageli tumedates
toonides ja nikerdustega. (Jae-Kyung, Kyung-Ran 2003) Vastukaaluks traditsioonilisele
Hiina mdoblile on Hiina suurim lastemdobli jaemuidigikett Skanvea alustanud mitmete
rahvusvaheliste lastemdobli bréndide turustamist. Ettevotte lahenemisviis, milles
rohutatakse pbhjamaist toorainet ja disaini ning vastavust Euroopa standarditele, on

olnud siiani vdga edukas. (Yuan 2014)
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PbOhjamaades kasutatakse kvaliteetset ja looduslikku toormaterjali, mis annab ka disaini
mottes toodetele unikaalse ja funktsionaalse vélimuse. Skandinaavia disain on
enamjaolt kantud helgusest, et trotsida talvepimedust. PGhjamaist disaini voib pidada
juba iseenesest tugevaks globaalseks brandiks, mida iseloomustab ergonoomilisus,
looduslike materjalide kasutamine ning puhtus, lihtsus ja modernsus. (Roncha 2007)
Kuna p6hjamaine disain thendab endas vadga mitmed eelnimetatud omadused, mida
Hiina tarbijad moobli valikul hindavad, on autori arvates alust eeldada, et réhutades
moobli positsioneerimisel pdhjamaist paritolu, assotsieerub see tarbija peas just nende

omadustega.

Kuigi Hiina tarbijate branditeadlikkus ja hinnaootused puidust lastemddbli suhtes on
veel vahesed, peitub siin siiski vaga suur aripotentsiaal nii modblitootjatele kui ka puidu

toormaterjaliga varustajatele (Wan et al. 2015).

Olles seni tegutsenud peamiselt liimitud-painutatud vineerist detailide allhanketootjana,
on Tarmeko LPD OU jark-jargult valja arendanud ka omatooteid. Praeguseks on peale
Uksikute omatoodete arendatud valja kaks bréndi: Tarmeko Kids ja Tarmeko Nordic.
Seni on peamisteks ekspordimaadeks olnud Skandinaavia maad ja L&&ne-Euroopa
riigid, kuid ettevdte otsib vdimalusi siseneda uutele turgudele. Uhe vGimalusena

omatoodete mitgimahtude suurendamisel nahti Hiina turule sisenemist.

Arvestades eelkirjeldatud Hiina majandusolukorda, Hiina sihtturu spetsiifilisi tegureid,
muutusi tarbijate sissetulekutes ja elutingimustes, samuti tarbijate eelistusi, leiab t66
autor, et Hiina sihtturul tegutsedes on Tarmeko LPD OU-l potentsiaali oma
muugimahtude kasvatamiseks. Esiteks soosib seda Hiina majanduslik olukord. Kuigi
majanduskasv on aeglustumas, on see praeguseid nditajaid arvesse vottes siiski Euroopa
ja Ameerikaga vorreldes tdusuteel. Selle tulemusena on suurenenud nii potentsiaalsete
tarbijate populatsioon kui ka sissetulekud, mis omakorda mdjutavad Hiina modblituru
uldist olukorda. Samuti on tdendoline, et joustunud kahe lapse poliitika avaldab
lahikimnenditel lastemddbli turule suurt mdju. Selle alusel plaanis ettevdte esmalt
Hiina turule siseneda vaid Tarmeko Kidsi tootesarjaga, kuid seejarel hinnati teise
tegurina Hiina tarbijate eelistusi muu moobli suhtes. Kuna Hiina tarbijad hindavad
naturaalset, keskkonnaséaastlikku, ohutut, kvaliteetset ja hea disainiga mooblit, leidis

Tarmeko LPD OU, et ettevote vdiks saavutada edu ka Tarmeko Nordicu brandi
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mulgimahtude suurendamisel. Seega vottes aluseks Tarmeko Nordicu ja Tarmeko Kidsi

bréandi toodete kontseptsiooni, vaib eeldada, et see vastab Hiina tarbija ootustele.

Tarmeko LPD OU vaartustab keskkonda ja loodussdbralikke materjale, mist&ttu
hangitakse koik materjalid keskkonnateadlikest allikatest. Tarmeko Kidsi tootmisel
kasutatakse uuenduslikku 6koliimi, mis on samm edasi, et vastata tulevikus ndutavale
formaldehiitidivabale® tootmisele. (Tarmeko Kidsi koduleht 2016) Viidates nendele
omadustele, leiab autor, et mdlemad Tarmeko LPD OU brandid vdiksid Hiina turul edu
saavutada.

Molemad Tarmeko LPD OU bréandid eristuvad Hiina traditsioonilisest tumedast,
massiivsest ja nikerdustega mooblist oma heledatoonilise, ergonoomilise, funktsionaalse
ja uuendusliku p&hjamaise disainimdobliga. Kuna Hiina keskklassi majanduslik olukord
on oluliselt paranenud, on see kasvatanud keskklassi esindajate Kriitilisust ja ndudlik-
kust toote kvaliteedi, paritolu ja brandi suhtes. Selle alusel leidis Tarmeko LPD OU, et

pdhjamaise disainimddbli miuk Hiinas voib osutuda vaga edukaks.

Praegu on Tarmeko LPD OU kogemus Hiina turul tegutsemisel veel piiratud, kuid
visiitidel Hiinasse sai ettevOte aimu sealsetest kommetest ja sellest, mil maaral moju-
tavad need igapéevast suhtlust, sh &risuhtlust. Tarmeko esimene visiit Hiinasse toimus
8-12. juunil 2014 ning sellest votsid osa Tarmeko LPD OU turundusjuht Triinu Lo6ve
ja juhataja Mairo Kooser. Visiidil tutvuti Hiina majandusolustikuga. Toimus esma-

kordne kohtumine ettevdtte Orientasega, kes aitab vélisettevotetel siseneda Hiina turule.

Kuna drisuhteid mdéjutavad vaga olulisel maéral soovitajad, on see ks peamine pdhjus,
miks Tarmeko LPD OU otsustas kasutada Hiina kohalikke esindusettevdtteid, kellel on
head suhted moobli jae- ja hulgimuijatega. Kohalik agent aitab Tarmeko LPD OU-I
luua &rikontakte potentsiaalsete klientidega ning mdista kohalikke é&ritraditsioone ja
vaartusi. Omades esindust Pekingis, lihtsustab see turule sisenemist teistes linnades.
Alates 28. novembrist 2014 pakub Tarmeko LPD OU-le kdnealust teenust Hiina
koostdopartner Orientas, kellega on Tarmeko s6Iminud koostddlepingu (Representation
... 2014).

'Formaldehiiiid on tugeva lI6hnaga varvitu gaas, mida kasutatakse ehitus- ja viimistlusmaterjalide

tootmisel ja moobli valmistamisel.
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Orientase ulesanne on otsida vdimalikke edasimiijaid ja suhelda nendega ning teha
taustauuringut. Teave profiilile vastavate edasimuijate kohta edastatakse Tarmeko LPD
OU-le edasisteks labiradkimisteks. Orientase peamine eesmark on esitleda voimalikke
partnereid Pekingis ja Shanghai piirkonnas ning arendada edasi suhteid ettevotetega,
kellega Tarmeko LPD OU sai kontakti esimesel Hiina visiidil (Representation ... 2014).

2014. aastal kilastati esimest korda ettevotet Skanvea, kellest on niiudseks saanud
Tarmeko LPD OU lastetoodete edasimiiija Hiina turul. Tegemist on Hiina suurima
lastemdobli jaemutigiketiga. Skanvea kuulub nende ettevitete hulka, kes rohutavad oma
l&henemisviisis pdhjamaist toorainet ja disaini ning on olnud seejuures véaga edukad (vt
ka Juan 2014). SeetOttu on autoril alust arvata, et koosto0 Skanveaga saab olema
edukas.

Erinevalt thdpilistest ladnelikest &risuhetest on Hiina dritegevuses védga olulisel kohal
sotsiaalsed suhted (Lau 2015). Ka t60 autor leidis sellele Kinnitust, nditeks vaikeste
meenete Kinkimist &rikohtumiste 10pus peetakse isikliku suhtlemise tasandiks ning seda
hinnatakse vdga korgelt. Samuti tdheldas t66 autor Hiina visiidi kdigus, et inimeste
positsioon ettevdtte struktuuris on vdga oluline ning suhtlemisel tuleb jargida
ettevottesisest hierarhiat. Inimeste poole tuleb pddrduda vastavalt nende positsioonile.
Samuti oli seda n&ha Iduna- ja Ohtusdokide ajal, mida peetakse véga oluliseks
usaldusliku &risuhte loomisel. Kdige kérgema positsiooniga isikul peab olema istekoht,
mis vOimaldab ndha kdiki kilalisi. Usalduse loomist r8hutatakse mitmesuguste
toostidega. Samuti olgu siinkohal valja toodud, et delegatsiooni hulka, millega Tarmeko
LPD OU Hiina potentsiaalseid aripartnereid kiilastas, kuulus esimesel korral Eesti
majandusminister ning teisel korral peaminister. Viidates eespool mainitud guanxi’le,
leiab Tarmeko LPD OU turundusjuht, et see riiklikul tasandil esindajate tugi ja
kaasamine Eesti ettevOtete ekspordi arendamisse avaldavad mdju potentsiaalsetele

aripartneritele ning soodustavad uute arisuhete loomist (L66ve 2016).

Kdiki neid nditeid vdib eelkirjeldatud teooria alusel pidada Hiina konfutsianistliku
mdtteviisi peegelduseks, mis mdjutab &risuhteid ka tdnapaeval. Seega leiab autor, et
Hiinas tegutsedes tuleb brandide positsioneerimisel ja turundustegevuste planeerimisel
tutvuda esmalt sihtriigi ja selle kultuurilise taustaga. See mdjutab vaga olulisel méaral

tarbijate vaartushinnanguid ning méérab &ra nende ostukaitumise ja suhtumise.
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Hiina kultuur mojutab tarbijaid tugevasti (Hansen, Larsen 2013). Ka Doole ja Lowe
(2008) leiavad oma t60s, et kultuurilistel faktoritel on tugev mdju tarbijate kaitumisele,
mis omakorda mdjutab rahvusvaheliste turundusstrateegiate arengut. V6ttes sihiks Hiina
keskklassi tarbijad, on viga palju olulisi aspekte, mida Tarmeko LPD OU peab arvesse
votma (neid on detailsemalt kirjeldatud magistritod jargmises peatiikis). Seega peab
Tarmeko LPD OU senistest kokkupuudetest lahtudes oluliseks teadvustada endale Hiina
kultuurilist tausta ja motteviisi. Peale &risuhete arendamise v@imaldab see positsio-
neerimise kaigus edastada potentsiaalsetele tarbijatele dige sénumi, mis vastab nende

kultuurilisele keskkonnale ja mdtteviisile.

2.3. Tarmeko LPD OU turundusmeetmestiku ja muude
lahenemisviiside kasutamine toodete positsioneerimiseks

Hiinas

Alates 2014. aastast on Tarmeko LPD OU teinud ettevalmistusi Hiina turule
sisenemiseks. Praeguseks on loodud esimesed kontaktid ja mulugikanalid. Hetkel on
Tarmeko LPD OU eesmark arendada Hiinas oma ettevdtte ja brandide turupositsiooni
ning teadvustada, millisele tarbijarihmale on nende tooted suunatud ning kuidas oma

toodet positsioneerida, et jduda tarbija teadvusesse.

Tarmeko LPD OU peab oma brandide positsioneerimist Hiina turul védga oluliseks
strateegiliseks sammuks, kuna sellega on vdimalik méjutada ja suunata Hiina tarbijate
eelistusi. Tuleb leida viis, kuidas oma tooteid ja ka brdnde konkurentidega vdrreldes
esile tuua. Siinjuures on vaga oluline arvesse votta, et tarbija eelistused ei pdhine liksnes
brandil v@i tootel, vaid paljuski ka mitmetel muudel teguritel, mida on alljargnevalt
kirjeldatud ja mida Tarmeko LPD OU piiliab oma toodete turupositsiooni loomisel

arvesse votta.

Nagu alapeatikis 1.1 osutatud, on positsioneerimise Uheks peamiseks eesmargiks
eristumine, millega on vdimalik saavutada eelis tarbija teadvuses vordluses konku-
rentidega. Sisuliselt tdhendab see toote vdi tootest saadava kasu unikaalsuse réhutamist
(Baack et al. 2013). Tarmeko LPD OU peab Tarmeko Kidsi eristavaks tunnuseks
keskkonnasééstlikkust ja ohutust toodete kasutamisel, mis on védga olulised just
lastem0Odbli kontekstis. Tarmeko Nordicu brandi peamised tunnused, mille alusel see

eristub teistest, on modernne ja kaunis pdhjamaine disain ning keskkonnasaastlikkus,
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mistottu vOib selle bréndi tooteid nimetada ka premium-toodeteks (Loove 2016).
Kooskdlas teooriaga vOib need tunnused liigitada emotsionaalsete omaduste hulka.
Seevastu funktsionaalsetest omadustest peab Tarmeko LPD OU oluliseks eristumise
tunnuseks kvaliteeti. Samuti soovitakse tarbijale rb6hutada, et ettevite rakendab
keskkonda vaartustavat ja vastutustundlikku tootmist (Lo6ve 2016).

Pikemas perspektiivis soovib Tarmeko LPD OU positsioneerimise eesmargil luua
brandi tarbijavaartust — saavutada bréndi lojaalsus, tuntus, positiivsed assotsiatsioonid
ning tajutud premium-kvaliteet. See on védga oluline, kuna laiemalt vaadates mgjutavad

kdik need komponendid brandi positsiooni tarbija teadvuses (L60ve, 2016).

Toote/brandi positsiooni loomisel tuleb jélgida, et bréndi ei tajutaks samavééarsena teiste
sama kategooria bréndidega. Seetbttu leiab autor, et peale soovi r6hutada oma
eristumise tunnuseid (nt pdhjamaine disain ja keskkonnasaéstlikkus) tuleb leida tasakaal
ka hinnapoliitikas.

Tarmeko LPD OU-le pakub Hiinas konkurentsi jaemuigikett IKEA, kes on teinud
joudsaid edusamme tarbijate hoiakute loomisel. Kuna ka IKEA rdhutab oma mddébli
puhul eristumise tunnusena pdhjamaist disaini, siis peab Tarmeko LPD OU leidma viisi,
kuidas IKEA-st eristuda, seda enam et masstootmise tottu on IKEA hinnaklass odavam.
Uks v@imalus on rhutada tarbijale orienteeritust, kuna tegu ei ole masstootmisega ja
kliendi vajadustega on v@imalik rohkem arvestada. (L66ve 2016) Autori arvates seosta-
takse Hiinas pdhjamaise disainiga moobli tootekategooriat suurel maaral IKEA-ga. See
tahendab, et seda olulisem on Tarmeko LPD OU-I leida oma positsioneerimisstrateegia,
mis r6hutaks mingeid eritunnuseid ja looks sellega tarbija teadvuses kindla positsiooni

vordluses konkurentidega.

T60 teoreetilises osas on valja toodud positsioneerimisetappide vordlus. Selle vdrdluse
tulemusena jagas autor positsioneerimisprotsessi viieks etapiks: konkureerivate
brandide hindamine, brandide omaduste olulisuse hindamine, brandide hetkepositsiooni
hindamine, tarbijate vajaduste ja eelistuste valjaselgitamine, (re)positsioneerimis-
strateegia valik. Ka Tarmeko LPD OU positsioneerimisstrateegia véljatootamisel pidas
to0 autor oluliseks Kkirjeldada ulalnimetatud etappe, et selle abil jouda efektiivse

strateegia valikuni.
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Konkureerivate brandide hindamise etapis kaasas Tarmeko LPD OU oma tegevusse
Hiinas kohaliku méoblituruga seotud Skanvea ja Orientase esindajad, kelle abil koostas
turundusjuht nimekirja ettevotetest, kes tegutsevad samal sihtturul ja pakuvad sarnaseid

tooteid.

Mo6bli omaduste olulisuse hindamiseks esitas t66 autor kusitluse kaigus Skanveale ja
Orientasele kiisimused mdlema Tarmeko brandi omaduste kohta. Sisuliselt vdib seda
etappi pidada ka toote erinevuste identifitseerimise etapiks. Et toote omadused oleksid
tarbijale vaartuslikud, peaksid need olema olulised (Kotler et al. 2008). Hinnangut
kusiti kvaliteedi, funktsionaalsuse, tarbijale orienteerituse, hinna ja disaini olulisuse
kohta vordluses konkurentidega. Kdikide omaduste hinnang Tarmeko Kidsil oli kuus
punkti heksapunktilisel skaalal. Tarmeko Nordicu puhul sai kvaliteet kuus punkti,
funktsionaalsus kuus punkti, tarbijale orienteeritus seitse punkti, hind seitse punkti ja
disain kuus punkti Uheksapunktilisel skaalal. Selle pdhjal vdib jareldada, et Tarmeko

koosttopartnerid hindavad Tarmeko mdobli omaduste olulisust tle keskmise kdrgeks.

Jargmise etapina pidas t60 autor vajalikuks selgitada samade omaduste alusel valja
Tarmeko LPD OU moobli hetkepositsioon. Hetkepositsiooni véljaselgitamine on eduka
positsioneerimise eelduseks. Uks levinumaid viise, kaardistada vélja tarbijate suhtumine
nii  kOnealusesse ettevottesse kui ka tema konkurentidesse, on kujundliku
positsioneerimiskaardi loomine. Positsioneerimiskaardi puhul kasutatakse kahte voi
enamat omadust, mida analliiisitakse vordluses konkureerivate toodete/brandidega,
misjarel kantakse tulemused graafilisele kaardile (Pauna, Tureac 2014). Ka praeguse
uurimisto6 kaigus koostas autor positsioneerimiskaardid, tuginedes Hiina koost6-
partnerite tdidetud kisimustikele. Hiina koostdopartnerid hindasid mitmeid Tarmeko

maoobli omadusi Hiina tarbija seisukohast.

Joonisel 14 on vorreldud kahte omadust: esiteks seda, kuidas lastemddbli edasimiiiija
Skanvea positsioneerib Tarmeko Kidsi mddblibrandi hinna alusel vordluses konku-
rentidega, ja teiseks seda, mis bréndid on tarbijale orienteeritud versus mis brandid
pakuvad masstooteid. Tarmeko Kidsi hinnataset on edasimiiija hinnanud
Uheksapunktilisel skaalal (9 — kérge, 1 — madal) kuue punktiga, mis paikneb keskmisest
kdrgemal. Samuti on Tarmeko Kidsi hinnatud kuue punktiga masstootmise versus

tarbijale orienteerituse alusel.
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Joonis 14. Lastemdébli kujundlik positsioneerimiskaart hinna ja tarbijale orienteerituse

suhte kohta. Allikas: (Skanvea esindajalt saadud andmed), autori koostatud

Maksimaalsed punktid on saanud moobli edasimuijalt ettevote Lifetime Kidsrooms (9
ja 9 punkti). Sellest v@ib valja lugeda jargmise seose: mida rohkem on brénd tarbijale

orienteeritud, seda kdrgemat hinda saab ettevote kisida.

Joonisel 15 on vdrreldud, kuidas lastemdobli edasimiiija Skanvea positsioneerib
Tarmeko Kidsi mddblibrandi vordluses konkurentidega hinna ja kvaliteedi alusel.
Skanvea on hinnanud Tarmeko moobli kvaliteeti kuue punktiga theksapunktilisel
skaalal, seega paikneb tulemus keskmisest k@rgemal. Kuue punktiga on hinnatud

Tarmeko Kidsi ka suhte madal hind versus kérge hind alusel.
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Joonis 15. Lastemdobli kujundlik positsioneerimiskaart kvaliteedi ja hinna suhte kohta.

Allikas: (Skanvea esindajalt saadud andmed), autori koostatud

RONGCHANG Furniture ja Asoral asuvad kaardil samal positsioonil (madal kvaliteet —
3, keskmine hind — 5). Kdige kdrgema hinna ja kvaliteedi suhtega on Lifetime

Kidsroom (kdrge kvaliteet — 9, kdrge hind — 9).

Joonisel 16 on vorreldud kahte omadust: seda, kuidas koostddpartner Orientas
positsioneerib Tarmeko Nordicu mooblibrandi hinna alusel vdrdluses konkurentidega,
ja seda, mis bréndid on tarbijale orienteeritud versus mis brandid pakuvad masstooteid.
Orientas on Tarmeko mdobli hinnataset hinnanud Uheksapunktilisel skaalal (9 — korge,
1 — madal) seitsme punktiga, mis paikneb keskmisest kdrgemal ja asub samal
positsioonil kui Boconcept. Kuue punktiga on hinnatud Tarmeko Nordicut tarbijale

orienteerituse versus masstootmise alusel.
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Joonis 16. Moobli kujundlik positsioneerimiskaart hinna ja tarbijale orienteerituse

kohta. Allikas: (Orientase esindajalt saadud andmed), autori koostatud

Alltoodud joonisel (vt joonis 17) on valja toodud, kuidas Tarmeko koostodpartner
Orientas positsioneerib Tarmeko Nordicu brandi hinna ja kvaliteedi alusel vordluses
konkurentidega. Orientas on heksapunktilisel skaalal hinnanud Tarmeko modbli
kvaliteeti kuue punktiga. Tarmeko Nordic brandi hinnataset on hinnatud seitsme

punktiga (madal hind versus kdrge hind).
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Joonis 17. Moobli kujundlik positsioneerimiskaart kvaliteedi ja hinna suhte kohta.

Allikas: (Orientase esindajalt saadud andmed), autori koostatud

Lisaks palus t66 autor Skanvea esindajal hinnata erinevate lastem6obli brandide tuntust
(vt joonis 18) ning Orientase esindajal muude modblibrandide tuntust Hiina tarbijate

seisukohast (vt joonis 19).
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Joonis 18. Lastemoobli brandide tuntus. Allikas: (Skanvea ja Orientase esindajalt

saadud andmed), autori koostatud

Mooblibrindid
6 6
5 5
4 4
3
Tarmeko IKEA Swedese Leolux Kartell BoConcept BaZhou
Nordic Rainhow

Furniture

Joonis 19. Md&doblibrandide tuntus. Allikas: (Skanvea ja Orientase esindajalt saadud

andmed), autori koostatud

Bréndi tuntust on véimalik madrata selle alusel, kuidas tarbija brandi maletab vdi kuidas
ta selle dra tunneb ning kas see brand on tarbija peas domineerival v8i mingil muul
positsioonil (Aaker 1996: 6-16). Joonistelt 18 ja 19 on ndha, et Tarmeko Kidsi ja
Tarmeko Nordicu bréand on edasimuija ja koostoopartneri arvates tarbijate teadvuses
kdige vahem tuntud. To6 autor eeldas sellist tulemust, kuna Tarmeko brandid on alles

sisenenud Hiina turule.
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Neljandaks positsioneerimisprotsessi etapiks on tarbijate eelistuste ja vajaduste
véljaselgitamine. Hiina tarbijate eelistuste Kkirjeldamisel tugineb autor saadaolevatele
andmetele Hiina tarbijaskonna kohta, mida autori arvates mdjutavad peamiselt Hiina
majandus ja kultuurilised tegurid. Tarbijate eelistused ja vajadused pdhinevad tldjuhul
nende vaartushinnangutel, kuid need on olulisel méé&ral seotud ka sissetulekutega.

Hiina tarbijaturg on tinu suurenevatele sissetulekutele joudsalt kasvanud ning oluliselt
on suurenenud ka keskklassi osakaal (Euromonitor 2016). Suurenev keskklass on
pdhjustanud vdga suuri muutusi majanduses ja thiskonnas tervikuna (Barton et al.
2013). Nagu alapeatiikis 2.2 osutatud, jaguneb Hiina keskklass leibkonna sissetuleku
alusel kaheks: vahem joukaks ja joukaks keskklassiks. Peale sissetuleku liigitatakse
keskklassi ka pdlvkondade alusel. Praegu moodustavad kdige suurema osakaalu Hiina
tarbijaskonnast pdlvkonnad G1 ja G2. Tarbijate eelistusi ja vajadusi on paljuski

voimalik kindlaks maarata just selle alusel, mis riihma nad kuuluvad.

Mitmed autorid (Magni, Poh 2013) on leidnud, et vastavalt sissetulekule véib teha
jareldusi ka tarbijate eelistuste kohta. Naiteks arvatakse, et vahem joukas keskklass
hindab toote juures rohkem funktsionaalseid omadusi ja mdistlikku hinda, samas kui
joukam keskklass vaartustab lisaks tootest saadavat emotsionaalset kasu. Siinjuures on
oluline vélja tuua, et peale sissetuleku méérab tarbija eelistusi ka vanus. Vanem ehk G1
pdlvkond on hoolimata oma sissetuleku suurusest konservatiivsem ning hindab rohkem
funktsionaalseid omadusi, samas kui noorem ehk G2 pdélvkond on véga iseteadlik ja
sOltumatu, pigem laanelikuma motteviisiga, hinnates rohkem toodetest saadavat

emotsionaalset rahulolu (Lamb et al. 2014).

Seoses sissetulekute suurenemisega ja elustandardite paranemisega on suurenenud
inimeste tervise- ja keskkonnateadlikkus, mis peegeldub ka tarbijate eelistustes.
Tuginedes mitmele Hiinas tehtud uuringule, vdib Oelda, et tarbijad eelistavad
naturaalset, keskkonnasaastlikku, ohutut ja kvaliteetset mooblit, kusjuures vahem
oluliseks ei peeta ka mdobli disaini (Lin 2012; HKDTC ... 2015).

Lisaks majanduslikule olukorrale mdjutavad tarbijate eelistusi ja ostuotsuseid
kultuurilised tegurid. Hiina on véga tugevate traditsioonidega maa ja vanad traditsioonid
mdjutavad hiinlaste mdotteviisi tdnap&evani (Lau 2015). Kuna Hiina esindab

kollektivistlikku kultuuri, mida iseloomustab grupikuuluvus, siis kultuurilisest aspektist
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mdjutavad tarbijate eelistusi vaga olulisel méaral soovitused, samuti maine ehk staatuse

sailitamine teiste silmis.

Traditsioonilisusest hoolimata ei ole Hiina thiskond staatiline. Kuna nooremat ehk G2
pdlvkonda iseloomustab jarjest enam individualism, toimuvad ka siin jark-jargult
muutused. Ostueelistusi mdjutab rohkem individuaalsus, mitte massi sulandumine,
samuti eelistatakse rohkem vélismaiseid bréande, kuna ladnelikku elustiili vordsustatakse
hea kvaliteediga (Xiao, Kim 2009). Selle alusel vdib 6elda, et Hiina eri vanuses
tarbijaskonna majanduslik olukord, vajadused ja eelistused on tegurid, mis soosivad
Tarmeko LPD OU méébli hea turupositsiooni saavutamist.

Viimaseks positsioneerimisprotsessi etapiks on positsioneerimisstrateegia valik.
Rahvusvahelise positsioneerimise kontekstis peavad ettevotted otsustama, kas iga riigi
jaoks rakendatakse spetsiifilist positsioneerimisstrateegiat vOi voetakse kasutusele
standardiseeritud strateegia ning luuakse Uhtne positsioon mitmes riigis (Ganesh,
Oakenfull 2000). Uldistavalt vGib oelda, et enamikus sihtriikides, kus Tarmeko oma
maooblit turustab, kasutatakse standardiseeritud positsioneerimisstrateegiat. Alati ei saa
seda aga teha, kuna teatud juhtudel tuleb jélgida, et see strateegia oleks kooskdlas
kohalike arusaamade ja traditsioonidega (Akaka, Alden 2010). Ka Tarmeko LPD OU
arvamusel, et oma modblibrandide positsioneerimisel Hiinas tuleb rakendada sihtturu
spetsiifilist positsioneerimisstrateegiat, kuna Hiina kultuuriline eripara mdjutab olulisel

maadral tarbijate arvamust.

Positsioneerimisstrateegia valikul peab ettevote lahtuma eelnevate etappide labimisel
saadud informatsioonist. Vaadeldes eelnevaid etappe, leiab autor, et hetkel, mil
teadlikkus Tarmeko brandidest on veel vahene (vt joonised 19 ja 20), oleks asjakohane
lahtuda positsioneerimisel tarbijate eelistustest ja vajadustest. Erinevate teoorial
pdhinevate positsioneerimisstrateegiate Kirjeldustele tuginedes on autor seisukohal, et
Tarmeko LPD OU-I oleks sobilik kasutada toote omadusel pShinevat positsioneerimis-
strateegiat. See tdhendab, et toodet eristatakse konkurentide omast toote omaduste,
tunnuste ja kasude alusel (Jansson, Hasselgren 2008). Kuid vastavalt Kotleri ja
Armstrongi arvamusele (2009) tuleks véltida toodete positsioneerimist vaid selle
omaduste ja kasude kaudu — réhutada tuleks ka uskumusi ja vaartusi (Kotler, Armstrong

2011). Autor ndustub, et Tarmeko LPD OU peaks kasutama kombineeritud strateegiat,
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st rakendama ka kasutus- ja rakendusalal p6hinevat strateegiat, kuna see Iahtub rohkem

véartustest, mida tarbijad tootelt/brandilt ootavad.

Selleks, et Tarmeko LPD OU saaks hakata arendama oma brandipositsiooni, valides
mdne eespool kirjeldatud strateegia ja labides asjakohased positsioneerimise etapid,
tuleb esmalt labida ka segmenteerimise, sihtturu valiku ja positsioneerimise (STP)

protsessi esimesed etapid ning segmenteerida tarbijad.

Segmenteerimine on eri tarbijarihmade identifitseerimine sarnaste vajaduste, suhtumise
ja kaitumise alusel. Sellele jargneb sihtgrupi valik, mille k&igus valitakse valja
segmendid, millele ettevite soovib oma toodet suunata (Doole, Lowe 2004). See
vOimaldab jouda efektiivsemalt tarbijateni, kelle vajadustele toode vastab. Kui ettevote
votab sihtgrupiks vaid kindlad segmendid, pakub see kokkuvéttes tarbijale suuremat
vaartust (Kotler et al. 2008). Seega on Hiina turu segmenteerimine véga oluline etapp,
mis vBimaldab Tarmeko LPD OU-I identifitseerida ja endale teadvustada, millistele
tarbijarihmadele on tema tooted suunatud. Alles seejarel saab asuda bréndi

positsioneerimise juurde, et leida parim viis modbli suunamiseks tarbijatele.

Ei ole olemas hest viisi, kuidas turgu segmenteerida. Seda tuleb teha erinevate naitajate
alusel. Et segmenteerimine oleks efektiivne, peavad need néditajad vastama kindlatele
kriteeriumitele, nagu mdddetavus, ligipdasetavus, olulisus, teostatavus (Hollensen
2010). Mida paremini on segment mdddetav, kéttesaadav ja teostatav, seda lihtsam on
sellele vélja tootada ja rakendada turundustegevusi ning kujundada neile soovitud

positsiooni.

Tabelis 6 ja 7 on toodud naitajad, mille alusel on Tarmeko LPD OU valinud vélja

Tarmeko Nordicu ja Tarmeko Kidsi brandi potentsiaalsed tarbijad (L66ve 2016).

Tabel 6. Tarmeko Kidsi segmenteerimise aluseks olevad peamised naitajad

Tarbijat iseloomustavad néitajad

Demograafilised 30-45-aastased lapsevanemad (G1 ja G2), 3-liikmelised pered

Geograafilised Hiina suurlinnad (Peking, Shanghai)

Sotsiaalmajanduslikud | Vahem joukas ja joukas keskklass

Elustiil/isikuomadused | Keskkonnateadlikud, laanelikku elustiili hindavad kliendid

Tootealased/kaitumuslikud néitajad

Kasutaja staatus Esmakordne kasutaja, potentsiaalne kasutaja
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Hinnatundlikkus Keskmine hinnatundlikkus

Ostukaitumine Olukord, vajadus

Tajutav kasu Kvaliteeti, ohutust ja disaini hindavad kliendid

Allikas: (L60ve 2016), autori koostatud

Tabel 7. Tarmeko Nordicu segmenteerimise aluseks olevad peamised nditajad

Tarbijat iseloomustavad naitajad

Demograafilised 40-60-aastased mehed ja naised (G1)

Geograafilised Hiina suurlinnad (Peking, Shangai)

Sotsiaalmajanduslikud | Joukam keskklass, haritud, vaiksema hinnatundlikkusega kliendid

Elustiil/isikuomadused | Disainiteadlikud, keskkonnateadlikud, kvaliteeti ja la&nelikku

elustiili hindavad kliendid

Tootealased/kaitumuslikud naitajad

Kasutaja staatus Esmakordne kasutaja, potentsiaalne kasutaja
Hinnatundlikkus Vaike hinnatundlikkus

Ostukaitumine Olukord, vajadus

Tajutav kasu Kvaliteeti ja disaini hindavad kliendid

Allikas: (L66ve 2016), autori koostatud

Jarjest enam peetakse rahvusvahelises  kontekstis  globaliseerumise  t6ttu
segmenteerimisel oluliseks kéitumuslikke ja elustiili peegeldavaid néitajaid. Autor
leiab, et suuresti sGltub see ka kaubast. Kuna mddbel on tootekategooria, mida tldjuhul
valitakse vajaduse, funktsionaalsuse, disaini ja hinna alusel, siis on Tarmeko LPD OU
arvamusel, et nende méobel on mdeldud paljuski sarnastele segmentidele, s6ltumata
nende asukohast. See téhendab, et rahvusvahelisel tasandil oleks vdimalik kasutada
sarnast turundusstrateegiat, sealhulgas positsioneerimist. Siiski teadvustab Tarmeko
LPD OU, et Hiina puhul tuleb arvesse vdtta ka motteviisi ja kultuurilisi tegureid (L60ve
2016).

Vastavalt valitud positsioneerimisstrateegiale on jargmiseks etapiks koostada
turundusplaan. Turundustegevuse viljatootamisel votab Tarmeko LPD OU aluseks
4P turundusmudeli, mille elementideks on toode (product), hind (price), asukoht (place)
ja toetusmeetmestik (promotion). Nende abil putiab Tarmeko LPD OU defineerida oma

brandi sihtgrupi jaoks (L66ve 2016).
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Rahvusvahelise turunduse kontekstis kasutatakse turule sisenemisel kas kohandamise
vOi standardiseerimise strateegiat. See tdhendab, et turule sisenemisel rakendatakse kas
kohandatud vOi standardiseeritud turundusmeetmestiku elemente. Vé&ga harva
kasutatakse kdikide elementide korral vaid tihte strateegiat. (Doole, Lowe 2004)

Tarmeko LPD OU turundusjuht Triinu Lo6ve (2016) on kirjeldanud 4P turundusmudeli
elemente, et madratleda Tarmeko Kidsi ja Tarmeko Nordicu brandi tooteid sihtgrupi
jaoks. Loove sBnul siseneb Tarmeko LPD OU Hiina turule kahe brindiga, mida seovad
ettevotte nimi ning seejarel tdlgendus tootest. Nimi Kids viitab lastemddblisarjale,
samas nimi Nordic on Tarmeko LPD OU tdlgendus ettevtte ajaloost, asukohast,

materjalist, disainist ning ka tldisest motteviisist. (L66ve 2016)

Toode on turundustegevuse keskseks elemendiks. Vastavalt 4P meetmestiku teooriale ei
piirdu see Uksnes tootega, vaid hdImab ka muid tootega seotud tegureid, nt brandi nimi
ja pakend, ning teenuseid, nt garantii (Pan 2005). Tarmeko LPD OU siseneb Hiina

turule juba vélja arendatud modblibréndidega (L66ve 2016).

Vastukaaluks traditsioonilisele tumedale, massiivsele ja nikerdustega Hiina mddblile,
esindavad Tarmeko LPD OU mdlemad brindid heledatoonilist, ergonoomilist,
funktsionaalset ja uuenduslikku p&hjamaist disainimééblit. Mdlema bréndi puhul peab
ettevdte LoOve sonul bréndi positsioneerimisel véga olulisteks maéarksdnadeks
keskkonnasaastlikkust, kvaliteeti ja ohutust. Ohutus on eriti oluline lastemdébli puhul,
kuna Tarmeko Kidsi bréandi toodete viimistlemiseks kasutatakse lapsestbralikke lakke.
(Lodve 2016)

Loove toob vilja, et Hiina kilastamise kaigus on edasimiijad esitanud mdningaid
soovitusi, viidates Hiina tarbijate eelistustele. Nditeks on Tarmeko Kidsi lastem&obli
puhul 6eldud, et tooted vdiksid olla vérvikillasemad ja laste silmis atraktiivsemad.
Ettevottel on olemas mdned ideed, mida soovitakse rakendada ja mis loodetavasti
vastavad Hiina klientide eelistustele, kuid neid ideid ei plaanita ellu viia tksnes Hiina

turu jaoks, vaid tdiendustega tooteid saavad tellida kéik kliendid. (L66ve 2016)

Magistritoé raames saadetud kisimustikes uuriti, milliseid soovitusi annavad
edasimiitijad Tarmeko LPD OU brandide parendamiseks. Konkreetseid soovitusi ei
antud, kuid mblema brandi puhul toodi valja eelised: nii Tarmeko Kidsi kui ka Nordicu

brandi puhul on selleks atraktiivne vélimus ja disain ning Tarmeko Kidsi puhul ka
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funktsionaalsus. Edasimiijad tdid valja ka selle, et Hiina tarbija hindab uhke
véljandgemisega pakendeid, kuna nende jaoks peegeldab pakendi valimus pakendi sisu.
Siinkohal on Tarmeko LPD OU siiski seisukohal, et kuna soovitakse pakkuda
keskkonnasééstlikku ja kergesti havitatavat pakendit, ei plaanita praegu Hiina turu jaoks
eraldi pakendit valja toéotada.

Tarmeko Nordicu tootesarja puhul rakendub ka n-6 tarbijale orienteeritud (customised)
muauk, mis tdhendab, et klient saab valida kataloogist toodete pinnaviimistlust ja
kangaid. Ka Tarmeko Kidsi tootesarja puhul plaanib Tarmeko LPD OU luua v@imaluse
rakendada tarbijale orienteeritud mutki, kuid kuna plaan on alles valjaarendamisel, siis
ei ole vdimalik seda praegu eraldi réhutada, samuti ei ole see Hiina-spetsiifiline (L66ve
2016). Seega v@ib oelda, et Tarmeko LPD OU pakub Hiina turul standardiseeritud
tooteid ja ei plaani praegu teha Hiina turgu arvestavaid kohandusi.

Hind on tarbija jaoks ostuotsuse tegemisel véga oluline tegur. Selle alla k&ib kogu
tootega seotud hinnapoliitika (Kotler et al 2008). Hinnapoliitikast oleneb paljuski see,
kas kliente Gnnestub ligi meelitada (Pan 2005). Tarmeko LPD OU lahtub oma toodete
hinna kujundamisel turuhinnast. Allahindluskampaaniaid on plaanis rakendada neli
korda aastas seoses erinevate pidustustega Hiinas. Samuti plaanitakse nii Tarmeko
Nordicu kui ka Kidsi puhul rakendada mdéningaid eripakkumisi, nt teatud koguste
ostmisel on vdimalik saada allahindlust. (L66ve 2016) Tuginedes eespool Kirjeldatud
kohandamise ja standardiseerimise teooriale, leiab autor, et hinna suhtes rakendab

Tarmeko LPD OU Hiina turule sisenemisel kohandatud strateegiat.

Muldgitoetus  (promotion) on  toote  positsioneerimisel  vdga  oluliseks
turunduselemendiks, mis v@imaldab juhtida toote positsiooni sihtgrupini (Jansson,
Hasselgren 2008). Mdlema brandi puhul annab Tarmeko LPD OU edasimiiiijatele
tootefotod ja kataloogid. Samuti labivad edasimiljad asjakohased tootekoolitused.
Plaanitakse korraldada ka miigitoetuskampaaniaid (allahindluste kaudu). Uldjuhul on
miiligitoetustegevused kdikides riikides, kus Tarmeko LPD OU tooteid miiiiakse,
samad, kuid kuna iga sihtturg on erinev, siis tuleb oma turundusstrateegiat vastavalt
vajadusele kohandada. Naiteks on Tarmeko LPD OU koostdds Orientasega loonud
Tarmeko hiinakeelse veebilehe. Juba olemasolevad ,,.eu kataloogid kiill toimivad
Hiinas, kuid ,,.com‘ domeeni registreerimine Hiina serveris vdimaldab lehte kiiremini

lehitseda. Samuti on oluline fakt, et kogu teave on saadaval hiina keeles. Kodulehe
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registreerimiseks tuli teha Hiina riigile taotlus. (L60ve 2016). Selle p&hjal jareldab
autor, et miiiigitoetuse puhul rakendab Tarmeko LPD OU Hiinas olenevalt olukorrast
nii kohandatud kui ka standardiseeritud strateegiat.

Koht hdlmab védga olulist positsioneerimisstrateegia tegurit. Selle all md&eldakse
ettevotte tegevusi, millega tehakse toode tarbijale kattesaadavaks, nt turustuskanalid,
asukoht, transport (Kotler et al. 2008). Turunduskanalitena plaanib Tarmeko LPD OU
kasutada internetti ja edasimuljaid (Lo6ve 2016). Internet on ettevotetele oma toodete
muaumisel vaga oluliseks midgiplatvormiks, sest see voimaldab ettevottel eksponeerida
oma tooteid ning Kklientidel neid veebipdhiselt tellida (HKTDC Research 2016).
Koostods Hiina partneritega on Tarmeko LPD OU-I plaanis vélja arendada hiinakeelne
ja Hiina keskkonnas asuv e-pood (Agenda 2016). Moo6bel tarnitakse edasimiijate
vahelattu ning e-poe rakendumisel transporditakse tooted kliendile edasimiiijate
vahelaost. Suuremate tellimuste puhul on vGimalik tarnida kaup otse tehasest kliendini.
(Lodve 2016)

Kokkuvdtteks vGib delda, et turundusmeetmestiku puhul plaanib Tarmeko LPD OU
kasutada kombineeritud strateegiat, rakendades osa elementide puhul kohandamist ja

osa puhul standardiseerimist.

Alates 2014. aastast on Tarmeko LPD OU tegutsenud Hiina turul, kus soovitakse
arendada oma ettevGtte brandide turupositsiooni. Selle peamine eesméark on
konkurentidest eristumine ja bréndi tarbijavéartuse loomine. Siinjuures peab ettevote
véaga oluliseks positsioneerimisprotsessi, mille kaudu on vdimalik mdjutada tarbijate
eelistusi. Positsioneerimisprotsessi raames labiti eri etapid, mille kaigus hinnati
konkurente, brandi omadusi, hetkepositsiooni ja tarbijate eelistusi ning valiti
positsioneerimisstrateegia. Kuna positsioneerimise eelduseks on tarbijaskonna segmen-
teerimine, toodi valja naitajad, mille alusel on Tarmeko LPD OU Hiina tarbijad
segmenteerinud, ning koostati mélema brandi jaoks potentsiaalse tarbija profiilid.
Seejarel anti tlevaade Tarmeko senistest turundustegevustest Hiinas. Tegevusi Kirjeldati
4P turundusmeetmestikust lahtudes, mis on peamine strateegiline vahend valitud

positsioneerimisstrateegia rakendamiseks.
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2.4. Soovitused Tarmeko LPD OU-le turupositsiooni

arendamiseks Hiina turul

Tarmeko LPD OU on Tartumaal tegutsev tootmisettevite, mis on spetsialiseerunud
liimitud ja painutatud vineerist moobliosade tootmisele, kuid tootevalikus on ka valmis-
mooblit. Alates 2012. aastast on aktiivselt tegeletud omatoodete arendamise ja nende
osakaalu suurendamisega kogutoodangus. Eesmark on kasvatada Tarmeko LPD OU
maooblibrandide turuosa juba olemasolevatel turgudel, samuti soovitakse siseneda uutele
turgudele. Uhe vdimalusena omatoodete miiligimahtude suurendamiseks nahti Hiina
turule sisenemist. 2014. aastal alustati ettevalmistusi Hiina turule sisenemiseks, osaledes
Eesti puidutdostusettevdtete kontaktvisiidil Hiinasse. Praegu on Tarmeko LPD OU pea-
mine eesmark arendada Hiina turul oma ettevdtte ja brandide turupositsiooni. Rahvus-

vahelise turunduse kontekstis on véga oluline arvesse votta uute sihtturgude eripara.

Et Tarmeko LPD OU oleks Hiina turul edukas, tuleb vilja selgitada, mis tegureid peaks
Hiina turul tegutsemisel ja oma brandide turupositsiooni arendamisel arvesse votma.
Tuginedes nii teoreetilistele Kkasitlustele, intervjuudest ja kusitlustest saadud
informatsioonile kui ka enda kogemustele, annab t66 autor kéesolevas peatikis

Tarmeko LPD OU-le soovitusi oma turupositsiooni arendamiseks Hiinas.

Teoreetilises osas késitletu pdhjal on autori arvates voimalik toote vdi bréandi positsio-
neerimisega teadlikult tarbija eelistusi suunata. Toote positsioneerimise peamisteks
eesmaérkideks on eristumine ja brandi tarbijavaartuse loomine. Kuna mitmed ettevotted
vOivad soovida oma toodet positsioneerida samade omaduste alusel, siis selleks, et

saavutada eelis tarbija teadvuses, tuleb leida sobiv viis eristumiseks (Kotler et al. 2008).

Positsioneerimisprotsessi (ihe etapina hinnati uurimistéé raames Tarmeko LPD OU
brandide hetkepositsiooni. Tulemustest ilmneb, et mélemad bréndid positsioneeruvad
hinna alusel keskmisest kdrgemal ning on pigem tarbijale orienteeritud, mitte
masstoodang. Autor leiab, et mida rohkem on brand tarbijale orienteeritud, seda
suuremat hinda on v@imalik kiisida. Sellest lahtudes soovitab autor Tarmeko LPD OU-I
suurendada tarbijale orienteeritust. VVorreldes mdlema brandi kvaliteedi ja hinna suhet,
on autor arvamusel, et ettevOte peaks ennast mdlema omaduse puhul paigutama

hetkepositsioonist kérgemale.
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Autor on seisukohal, et Tarmeko LPD OU-I on brandide teatud omadusi réhutades

voimalik eristuda konkureerivatest modblibrandidest. Seejuures tuleks aluseks votta

mitu brandi vaartust ja kasutada nende kombinatsiooni. Tarmeko LPD OU peaks oma

brandi positsioneerimisel Hiinas réhutama jargmiseid emotsionaalseid ja funktsio-

naalseid omadusi:

e Tarmeko LPD OU n-6 oma lugu — ajalugu, kogemused;

e looduslahedus — kvaliteetne toormaterjal;

e poOhjamaine disain — puhtus, lihtsus ja modernsus;

o keskkonnasééstlikkus — méark FSC ®C116426 ettevotte toodetel;

e ohutus — vastavus ohutusnduetele, ohutussertifikaadid, uuendusliku 6koliimi kasuta-
mine;

e kvaliteet — tootmisprotsessi tutvustus (video);

e vastupidavus — garantii pakkumine toodetele.

Bréandi eristumise kdrval on véga oluline ka brandi tugevus. Brandi tarbijavaartus
koosneb lojaalsusest (brand loyalty), tuntusest (brand awareness), tajutud kvaliteedist
(perceived quality) ja assotsiatsioonidest, mis tarbijal tekivad (associations). Kuna
Tarmeko LPD OU on Hiinas tegutsenud suhteliselt liihikest aega, siis leiab autor, et

lojaalsus on brandi vaartuse komponent, mida ettevote ei saa alguses ise mdjutada.

Magistritdé kaigus palus autor ettevotte edasimiljal ja koostdopartneril hinnata
Tarmeko LPD OU brandide tuntust, millest selgus, et Tarmeko brandid on vorreldes
konkurentidega kdige vdhem tuntud. Seega esmalt tuleb toodet/brandi positsioneerida
viisil, mis suurendaks selle tuntust. Brandi tuntust on vdimalik madrata selle alusel,

kuidas tarbija brandi méaletab vdi dra tunneb (Aaker 1996).

Autor on arvamusel, et brandi tuntust on v@imalik suurendada erinevate asjakohaste
turundustegevustega, mis liigituvad praegusel juhul 4P turundusmeetmestiku mudgi-
toetuse alla. Sellest lahtudes peaks Tarmeko LPD OU viima aktiivselt ellu jargmiseid
tegevusi:

e naidiste saatmine potentsiaalsetele klientidele;

e aktiivne osalemine méoblimessidel (nt Shanghai méoblimess 2017);

e Tarmeko LPD OU Hiina kodulehe reklaamimine;

e Dbréndilogodega meenete jagamine;
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e Tarmeko LPD OU md6bli e-miiigi voimaluse véljaarendamine Hiinas;

e Hiinas tuntud isikute kasutamine reklaamimisel.

Teooriast lahtudes (Aaker 1996) vdib telda, et mida suurem on brandi tuntus, seda
kvaliteetsemana tarbija brandi tajub, seega on need kaks komponenti omavahel tugevalt
seotud. Peale tuntuse ja kvaliteedi tuleb positsioneerimisel eesmérgiks seada positiivsete
assotsiatsioonide loomine tarbija peas. Et tarbijal tekiksid brandi suhtes positiivsed
assotsiatsioonid, peaks ettevote rohutama brandi tunnuseid, eeliseid konkurentide ees,
ettevotte vaartusi ja omapdra ning viitama ka potentsiaalsele ostjaskonnale (Kotler
2002).

Eelnevast lahtudes annab autor soovitusi, kuidas Tarmeko LPD OU peaks tooteid/
brande positsioneerima, et luua positiivseid assotsiatsioone tarbija peas. Kuna ettevote
soovib eristuda oma konkurentidest siiski positiivsete omaduste alusel, siis vBib Gelda,
et enamjaolt kattuvad need omadused paljuski eespool nimetatud eristumise tunnustega.
Positiivsete seoste loomiseks peaks Tarmeko LPD OU réhutama oma brandide:

e pOhjamaist disaini;

e keskkonnasaastlikkust (looduslik tooraine);

e ohutusnduetele vastavust (sertifikaadid);

e  Kkorget kvaliteeti;

e vastupidavust,

e tarbijale orienteeritust;

e eriparana eestimaise kasepuu kasutamist;

e tarbijatena disaini- ja keskkonnateadlikke Kkliente;

e tarbijatena kvaliteeti ja ladnelikku elustiili hindavaid kliente.

Peale positiivsete assotsiatsioonide brandide suhtes on téhtis ka see, et ettevote seostuks
tarbijale kindlate vaartustega. Seega peaks Tarmeko LPD OU esile tooma oma ettevdtte:
e keskkonda vééartustavat suhtumist;

e aastatepikkust kogemust méobli tootmisel,

e tOOtajate oskusi ja teadmisi;

e  kdrget tehnoloogilist taset.
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Autor on arvamusel, et need eespool kirjeldatud bréndi tarbijavadrtust mojutavad
komponendid mangivad vaga olulist rolli selles, kuidas tarbijad bréndi véaartust tajuvad.
Laiemas perspektiivis mjutavad need ka bréndi positsiooni tarbija teadvuses.

Analliusides alapeatiikis 2.3 Kkirjeldatud positsioneerimisprotsessi etappe, mille
I16ppeesmérk on valida sobilik positsioneerimisstrateegia, soovitab autor Tarmeko LPD
OU-I kasutada kombineeritud positsioneerimisstrateegiat. Esiteks tuleks rakendada
toote/brandi omadusel pbhinevat positsioneerimisstrateegiat, mis tdhendab, et toodet/
brandi eristatakse konkurentidest brédndi omaduste ja tunnuste alusel. Lisaks tuleks
kasutada kasutus- ja rakendusalal pdhinevat strateegiat, kuna see l&htub rohkem

sellistest vaartustest, mida tarbijal tootelt/bréndilt ootab.

Nagu ilmnes t60 teoreetilisest osast, on bréndi turupositsioon ja turundustegevused
omavahel vdga tihedalt seotud, kuna soovitud positsiooni loomine tarbija teadvuses
madrab paljuski dra, milliseid turundustegevusi kasutada. Samas aitavad erinevad
turundustegevused saavutada ja tugevdada positsiooni. Seega leiab autor, et ettevote
peaks brandi positsioneerimisel kasutama eeltoodud soovitusi, kuna need toetavad

Tarmeko LPD OU-d detailse turundusmeetmestiku loomisel.

Magistritd6 autor soovitab Eesti ettevotetel, kes tahavad siseneda Hiina turule, dppida ja
kohaneda kohaliku arikultuuri ja kommetega. Oluline on meeles pidada, et pole motet
votta ette kogu Hiinat, vaid keskenduda tuleks kindlale piirkonnale. Eesti ettevotjad
vOiksid oma tooteid vOi teenuseid positsioneerida premium-hinnaklassi bréndidena,
kuna keskklassi osakaal Hiinas aina kasvab. Tahtis on uurida, kes on sihtrihm. Kuna
Hiina keskklass on mitmekihiline, siis on hea teada, kuhu vdiks oma bréndi
positsioneerida. Endale tuleks leida kohalik koostddpartner, kes tunneb kohalikke olusid
ja kellel on sidemeid. Samuti on tahtis vélja tuua brandi kohta lugu, réhutada Euroopa
paritolu, tooteohutust ja keskkonnasaastlikkust. Et tugevdada arisidemeid, vOiks

aripartnereid kutsuda endale killa ja samuti kiilastada neid.
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KOKKUVOTE

Suur konkurents maailma turgudel paneb ettevdtteid otsima vastust kiisimusele, kuidas
saavutada edu konkurentide ees. Kdesolevas magistritd6s uuriti vdimalusi, kuidas
Tarmeko LPD OU saaks arendada oma moobli turupositsiooni Hiinas. Jarjest
kasvutrendi naitav Hiina keskklass moodustab Tarmeko LPD OU maébli potentsiaalse
tarbijaskonna. Hiina turg on suur ja mitmekihiline, lisaks kultuuriliste, poliitiliste ja

sotsiaalsete eripdradega, mida tuleb aritegevuses kindlasti arvesse votta.

Selleks, et turul orienteeruda ja teha Oigeid otsuseid, on vaja ettevottel enda
mooblibrande  sihtriigis  positsioneerida.  Positsioneerimise  tlesanne on luua
toodetele/brandidele personaalne koht pidevalt muutuvas maailmas, kus tarbijad on
kaupadest ja infomiirast kiillastunud. Oige positsioneerimine véimaldab ettevottel

muuta turul ette tulevad takistused v@imalusteks.

Magistritoo eesmark oli anda soovitusi Tarmeko LPD OU maébli turupositsiooni
arendamiseks Hiina turul. Magistritd6 tulemused andsid vastuse kusimustele,
missuguseid eripédrasid peab arvestama, et olla edukas v@o6ral turul, millist

positsioneerimisstrateegiat kasutada ja kes on sihtrihm.

Magistritdd teoreetilises o0sas anti (levaade positsioneerimise eesmaérkidest ja
strateegiatest ning toodi vélja positsioneerimise etapid. Lisaks saadi teada, kuidas
positsioneerimine on seotud turu segmenteerimise, sihtturuvaliku ja turundus-
meetmestikuga. Turundusmeetmestik on strateegiline vahend positsioneerimisstrateegia
elluviimiseks ja selle elemente tuleb vastava riigi kultuurilisest taustast lahtudes
kohandada. Kogu turundusmeetmestikku, segmenteerimise, sihtgrupi valiku ja
positsioneerimise protsessi, kultuurilist tausta ja tarbijate kaitumist mdjutab omakorda
viis valistegurit: kultuuriline ja sotsiaalne staatus, kohalik keel, poliitika ja seadus-

andlus, infrastruktuur ja tehnoloogia ning majanduslik keskkond.

Empiirilises osas tutvustati analiiiisimeetodeid ja Tarmeko LPD OU ettevotet. Ettevite
asub Eestis Tartumaal ning tegeleb painutatud-liimitud detailide ja toodete valmis-
tamisega. Ettevotte jaoks on oluline keskkonnakaitse, ohutus ja kvaliteet. Lisaks
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allhanketoodangule on ettevdte loonud ka kaks uut brandi: Tarmeko Kids ja Tarmeko

Nordic, mille turundustegevusest Hiinas anti tlevaade kdesolevas magistrit0os.

Analliusimeetoditest kasutati juhtumiuuringut, kuna uurimist6o tegemiseks vajalik teave
pdhines ettevotte ja koostoopartnerite senisel kogemusel. Andmete kogumiseks viidi
labi struktureerimata intervjuu ja koguti vastused kisimustikule oma koosto-
partneritelt, kes andsid hinnangu Tarmeko LPD OU mdoblibrandide omaduste ja
branditeadlikkuse kohta.

Empiirilises osas anti Gilevaade Hiina majandusest, moébliturust ja Tarmeko LPD OU
brandide sobituvusest sellega. Uuriti Hiina tarbijasegmente ja sihtturu eriparasid. Kuigi
majanduskasv on aeglustumas, on see praeguseid nditajaid arvesse vottes siiski
Euroopaga vorreldes tGusuteel. Selle tulemusena on suurenenud nii potentsiaalsete
tarbijate populatsioon kui ka sissetulekud, mis omakorda mdjutavad Hiina médblituru

uldist olukorda.

Uuringu kaigus tuli vélja, et Hiina keskklass on mitmekihiline, kui vaadelda neid
sissetuleku suuruse ja vanuse jargi. Toos jouti jareldusele, et Tarmeko LPD OU
sihtrihmaks sltuvalt bréandist (vt tabelid 6 ja 7) on G1 ja G2 pdlvkond. Sissetulekute
jargi on Tarmeko Kidsi sihtrihmaks nii vdhem joukas kui ka joukas keskklass, seevastu
Tarmeko Nordicu puhul moodustab sihtrihma joukas keskklass. Samuti jouti t66s
jareldusele, et kohalike &ritavade jargimine on oluline kaubandussuhete arendamiseks

Hiinas.

Magistrito¢é analttsi alusel on nédha, et Hiina tarbijad hindavad naturaalset,
keskkonnasaastlikku, ohutut ja kvaliteetset hea disainiga mdoblit, mistdttu leidis t66
autor, et Tarmeko LPD OU médbel sobitub Hiina modblituru konteksti ja vdib eeldada,

et see vastab Hiina tarbija ootustele.

Positsioneerimisstrateegia véljatddtamise seisukohalt oli oluline Kirjeldada Tarmeko
LPD OU brandide positsioneerimise etappe: konkureerivate brandide, brandi omaduste
olulisuse, brandi hetkepositsiooni hindamist, tarbijate vajaduste ja eelistuste
véljaselgitamist ning viimase etapina positsioneerimisstrateegia valikut. Positsio-
neerimisstrateegia valikul peab ettevbte lahtuma eelnevate etappide labimisel saadud

informatsioonist.
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Vottes arvesse erinevaid teoorial pOhinevaid positsioneerimisstrateegiate kirjeldusi,
leiab autor, et selle alusel oleks Tarmeko LPD OU-I sobilik kasutada kombineeritud
positsioneerimisstrateegiat. Esiteks tuleb rakendada toote/brandide omadusel pdhinevat
positsioneerimisstrateegiat, mis tdhendab, et brande eristatakse konkurentidest toote
omaduste ja tunnuste alusel. Lisaks tuleks kasutada kasutus- ja rakendusalal pdhinevat
strateegiat, kuna see lahtub rohkem nendest véartustest, millega on seotud tarbija
ootused toote/brandi suhtes. Teooriale ja kogutud informatsioonile tuginedes annab
autor empiirilise osa viimases peatukis soovitusi Tarmeko moobli turupositsiooni
arendamiseks Hiina turul.

Magistritdost selgus, et Tarmeko LPD OU mooblibrandide teatud omadusi réhutades on
voimalik luua viis eristumiseks teistest konkureerivatest brandidest. Esimene soovitus
on, et Tarmeko LPD OU peaks oma toodete/brandi positsioneerimisel Hiinas réhutama
sihtturu jaoks olulisi emotsionaalseid ja funktsionaalseid omadusi. Teiseks on autor
teinud ettepanekud, mis tegureid peaks Tarmeko LPD OU silmas pidama positiivsete
assotsiatsioonide loomisel brandi suhtes. Kolmandaks annab autor soovitusi turundus-

meetmestiku téiendamiseks, et soodustada turupositsiooni tugevdamist Hiinas.

Kokkuvotteks vdib vdita, et magistritod eesmark sai téidetud. Analiisides teoreetilisi
aluseid, Hiina majandust, mddbliturgu ning Tarmeko LPD OU madbli sobituvust
sihtturuga, voib jareldada, et empiirilises osas valja toodud soovitused aitavad saavutada

Tarmeko LPD OU mo6bli paremat turupositsiooni Hiina turul.

Tulevastes uurimistéodes tuleks teemavaldkonna kasitlemisel rohkem uurida, kuidas
kaupade eluiga m@jutab tarbijate ostukéitumist ja bréndi lojaalsust. Samuti vdiks uurida

veelgi pdhjalikumalt, kuidas mdjutavad Hiina kombed ja kultuuriline eripara arisuhteid.
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LISAD

Lisa 1. Struktureerimata intervjuu Tarmeko LPD OU

turundusjuhi Triinu L66vega

Struktureerimata intervjuude kdigus Triinu Lo6vega ajavahemikus detsember 2015 kuni
marts 2016 kasitleti kesksemalt jargmisi teemasid ja kisimusi:

e Tarmeko LPD OU brandide tutvustus

e Tarmeko LPD OU senine tegevus Hiina turul

e Ettevdtte moobli segmenteerimine Hiinas

e Omatoodete positsioneerimine sihtriigis

e 4P turundusmeetmestiku kasutamine toote positsioneerimiseks Hiina turul
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Lisa 2. Kusimustik Skanveale

Kids Furniture brands positions (questionnaire)

Q1: How do you rate the awareness of following kids furniture brands? (rankings
between 1-9, 1- very low; 9- very high)
e Tarmeko Kids
IKEA
Flexa
Lifetime Kidsrooms
Asoral
Sauthon
Gautier
RONGCHANG Furniture

Q2: How do you rate the quality of following kids furniture brands (rankings between
1-9, 1- very low; 9- very high)

Tarmeko Kids

IKEA

Flexa

Lifetime Kidsrooms

Asoral

Sauthon

Gautier

RONGCHANG Furniture

Q3: How do you rate the price level of following kids furniture brands (rankings
between 1-9, 1- very low; 9- very high)
e Tarmeko Kids
IKEA
Flexa
Lifetime Kidsrooms
Asoral
Sauthon
Gautier
RONGCHANG Furniture

Q4: How the following brands are oriented: massproduction vs customised (rankings
between 1-9, 1- massproduction; 9- customised)
o Tarmeko Kids
IKEA
Flexa
Lifetime Kidsrooms
Asoral
Sathon
Gautier
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Q5: How do you rate the design of Tarmeko Kids? (rankings between 1-9, 1- low; 9-

high)

Tarmeko Kids

IKEA

Flexa

Lifetime Kidsrooms
Asoral

Sathon

Gautier

RONGCHANG Furniture

Q6: How do you rate the functionality of Tarmeko Kids? (rankings between 1-9, 1- less
functionality; 9- more functionality)

Tarmeko Kids

IKEA

Flexa

Lifetime Kidsrooms
Asoral

Sathon

Gautier

RONGCHANG Furniture

Q7: What changes would most improve Tarmeko Kids?

Q8: What words come to mind when you look at the products of Tarmeko Kids?

Q9: What do you like the most about the design of Tarmeko Kids?
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Lisa 3. Kusimustik Orientasele

Furniture brands positions (questionnaire)

Q1: How do you rate the awareness of following furniture brands? (rankings between 1-
9, 1- very low; 9- very high)

Tarmeko Nordic

IKEA

Swedese

Leolux

Kartell

BoConcept

BaZhou Rainbow Furniture

Q2: How do you rate the price level of following furniture brands (rankings between 1-
9, 1- very low; 9- very high)

Tarmeko Nordic

IKEA

Swedese

Leolux

Kartell

BoConcept

BaZhou Rainbow Furniture

Q3: How do you rate the quality of following furniture brands (rankings between 1-9, 1-
very low; 9- very high)
e Tarmeko Nordic
IKEA
Swedese
Leolux
Kartell
BoConcept
BazZhou Rainbow Furniture

Q4: How the following brands are oriented: massproduction vs customised (rankings
between 1-9, 1- massproduction; 9- customised)
e Tarmeko Nordic
IKEA
Swedese
Leolux
Kartell
BoConcept
BaZhou Rainbow Furniture
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Q5: How do you rate the design of Tarmeko Nordic? (rankings between 1-9, 1- low; 9-

high)

Tarmeko Nordic

IKEA

Swedese

Leolux

Kartell

BoConcept

BaZhou Rainbow Furniture

Q6: How do you rate the functionality of Tarmeko Nordic? (rankings between 1-9, 1-
less functionality; 9- more functionality)

Tarmeko Nordic

IKEA

Swedese

Leolux

Kartell

BoConcept

BaZhou Rainbow Furniture

Q7: What words come to mind when you look at the products of Tarmeko Nordic?

Q8: What changes would most improve Tarmeko Nordic?

Q9: What do you like the most about the design of Tarmeko Nordic?
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SUMMARY

DEVELOPING MARKET POSITION OF TARMEKO LPD OU
ON CHINESE MARKET

Mairo Kooser

Entrepreneurs have to go through a lot of trouble in today’s information overload in
order to make themselves heard and visible among others. Upon planning and managing
a company’s marketing activities, it is important to acknowledge the target group which
the product is directed at, but moreover, it is necessary to find a way to reach the

consumer’s mind.

It is estimated that by 2020 there are 350 million tax paying middle-class consumers in
China (Ekman 2015). Based on that we could presume that entering the Chinese market
would be a good opportunity for companies to increase their sales volumes. But at the
same time it is a distant and unknown target market where the development of the

market position is also influenced by the political, legislative and cultural uniqueness.

Tarmeko LPD sees marketing as the greatest challenge in increasing the sales volumes
of it’s own products in China. Upon planning and managing Tarmeko’s marketing
activities, it is important to acknowledge the target group which the product is directed
at. Potential customers assess different products and brands in their consciousness by
ranking them in their mind (Kotler et al 2008). Before Tarmeko LPD OU can start
positioning its furniture in China, it is necessary to clarify the company’s current
position on the target market. The position of the furniture of Tarmeko LPD OU will be
part of the consumers’ mind with or without the help of the company. Therefore it is
vital to find an answer to the question: how to plan the positioning of the furniture and
create an advantage to its products over others. Upon positioning Tarmeko’s brands on
the international market, it must be considered that the brand is perceived differently on

different markets, irrespective of the fact that the product is the same (Bradley, 2005),
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so the preferences and needs of Chinese consumers must be examined. Also, it must be

found how to stand out as well as create consumer value for the brand.

The objective of this Master's thesis is to give diverse recommendations to Tarmeko
LPD OU for developing the market position of its furniture brands on the Chinese

market. The subject is important because the Chinese market is new and unknown.

The results of the Master's thesis could give an answer to the question, which features

must be considered in order to be successful on a foreign market. Also it is needed to

investigate who is the target group and which positioning strategy to use on this specific

target market. This enables to reach the Chinese consumer who is willing to buy the

furniture of Tarmeko LPD OU. To attain this objective, the following research tasks

have been set:

e To give an overview of the theoretical basis of positioning;

e To clarify the connection of positioning to market segmentation;

e To describe the use of marketing measures upon developing the market position;

e To introduce the methods of empirical analysis and the company of Tarmeko LPD
ou;

e To give an overview of the Chinese furniture market and its suitability with
Tarmeko’s furniture brands;

e To give an overview of the use of the marketing measures of Tarmeko LPD OU and
other approaches when positioning products in China;

e On the bases of the theoretical and empirical research, to synthesise the author’s
suggestions to Tarmeko LPD OU for developing the market position further in
China.

The theoretical part of the Master's thesis provided an overview of the objectives of
positioning and strategies, and listed the stages of positioning. In addition, it was
clarified how positioning is connected to market segmentation, the choice of target

market and marketing methods.

Marketing methods are a strategic tools for implementing the positioning strategy and
its elements must be adjusted according to the cultural background of the respective
country. All of the marketing methods, the process of segmentation, targeting and

positioning, cultural background and consumer behaviour is influenced by five external
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factors: cultural and social status, local language, policies and legislation, infrastructure

and technology and economic environment.

The empirical part introduces the analytical methods and the company of Tarmeko LPD
OU. The company is located in Estonia, Tartu County and manufactures form-pressed
components and products. The company considers environmental protection, safety and
quality very important. In addition to subcontracting products, the company has created
two new brands: Tarmeko Kids and Tarmeko Nordic, the marketing activity of which

was described in the Master’s thesis.

The analytical method used was a case study, as the information necessary for writing
the thesis was based on the prior experience of the company and its cooperation
partners. An unstructured interview was conducted for gathering data and answers were
collected to a questionnaire from cooperation partners, who gave their assessment of the

features of Tarmeko’s furniture brands and brand awareness.

The empirical part provided an overview of the Chinese economy, furniture market and
the suitability of Tarmeko’s brands with it. The Chinese consumer segments and the
characteristics of the target markets were examined. Although economic growth is
slowing down, it continues to exhibit strong growth in comparison with Europe,
considering current indicators. As a result, the number of potential customers as well as
incomes have increased, which in turn influences the situation of the Chinese furniture

market in general.

Research revealed that the Chinese middle class is multilayer when it comes to their
income levels and age. It was concluded that the target group of Tarmeko LPD OU is
generation G1 and G2, depending on the brand. According to income, the target group
of Tarmeko Kids is mass and upper middle class, and for Tarmeko Nordic, upper
middle class. It was also concluded that observing local business practices is important

for developing commercial relations in China.

Based on the Master's thesis analysis it can be seen that Chinese consumers value
natural, environmentally friendly, safe and high-quality furniture with good design.
Therefore the author believes that the furniture of Tarmeko LPD OU would be suitable
in the context of Chinese furniture market and it may be presumed that it meets the

expectations of the Chinese consumers.
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As a prerequisite for developing a positioning strategy, the author considered it
important to describe the positioning steps of Tarmeko’s brands: assessment of
competing products, the importance of the product’s characteristics, clarification of the
consumers’ needs and preferences, and the selection of the positioning strategy as the
last stage. Upon selecting the positioning strategy, the company must proceed from the

information received at previous stages.

When considering the descriptions of positioning strategies based on various theories,
the author finds that Tarmeko LPD OU should use the combined positioning strategy.
First of all, the positioning strategy based on the product’s attributes must be used,
which means that the product is differentiated from that of the competitors by the
characteristics and features of the product. In addition, the strategy based on the area of
use and implementation should be used, as this is foremost based on the values

regarding the expectations which the consumer has for the product/brand.

Based on the theory and the information gathered, the last chapter of the empirical part
gives recommendations for developing the market position of Tarmeko’s furniture on

the Chinese market.

The thesis revealed that by emphasising certain attributes of the products of Tarmeko
LPD OU it is possible to create a way to distinguish them from other competing
products. Upon positioning its products/brand in China, Tarmeko LPD OU should
emphasize the emotional and functional attributes important for the target market.
Secondly, the author has suggested which factors Tarmeko should consider when
creating positive associations as to the brand. The third recommendation is the author’s
proposals for modifying the marketing measures in order to promote strengthening the

market position in China.

In summary, it can be said that the objective of the Master's thesis was fulfilled. Upon
analysing theoretical fundamentals, the Chinese economy, the furniture market and the
suitability of Tarmeko LPD OU’s furniture with the target market it may be concluded
that the recommendations given in the empirical part help to achieve a better market

position for Tarmeko LPD OU’s furniture on the Chinese market.

The thesis could be elaborated by examining how the recommendations given in the

Master’s thesis have influenced the company’s export to the Chinese market.
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