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SISSEJUHATUS

Ettevotte edukust voib hinnata selle jargi, kui suure osa turundudlusest antud ettevote
rahuldab. Vastav néitaja kajastub nii ettevotte kui selle konkurentide turuosades, mille
arvutamine vOib aga paljudes tegevusvaldkondades raskendatud olla. Turul, kus konku-
rents on ddrmiselt tihe, e1 soovi paljud turuosalised oma miiligiandmeid avaldada ning
seetottu pole voimalik turuosasid vélja arvutada. Peamised turuosa arvutamisel kasuta-
tavad meetodid eeldavad aga ettevotete miitigiandemete tdielikku kédttesaadavust. Tei-
seks probleemiks voOib tuua ka turuosade arvutamisel tekkivat segadust, mis tuleneb
asjaolust, et iga ettevote vOib arvutada turuosa kas miiligikdibe vo1i siis miitidud toote-
ithikute pohjal. Seega pole kujunenud iildkasutatavat turuosa arvutamise meetodit ning
ettevotted voivad turuosa arvestada mitmel moel. Tegevusharu piires tekitab selline
olukord mitmeid probleeme, kuna meetodite erinevus ei vdimalda konkurentide turu-
osade muutusi analiiiisida ega strateegilisi muudatusi 1dbi viia. Eestis on vdimalik arvu-
tada ettevotete turuosasid riigi ulatuses, kuid véiksemate regioonide (maakondade, lin-
nade) kohta pole enamasti voimalik turuosa informatsiooni ja andmete puudumise tottu
teada saada. Antud t66s keskendub autor tdpsemalt Prisma Peremarketi turuosa kaudse-
le arvutamisele Tartus, kuna Eesti jackaubandusettevdtete turuosad on vilja arvutatud
kogu riigi ulatuses ning Tartu turuosa pole teada. Kindlasti on olemas koigi Tartus te-
gutsevate jackaubandusettevotete miitigiandmed, kuid paljud ei soovi neid avaldada ja

seetdttu on voimalik konkurentide turuosasid vaid prognoosida.

Kéesolevas t60s kasutab autor Tartu Prisma Peremarketi turuosa arvutamiseks kaudset
meetodit ning kuna Kirjanduses on peamiselt késitletud vaid Roger J. Besti turuosa in-
deksi meetodit (Best 2013: 105), siis keskendungi antud t66s vastavale meetodile. Tee-

ma on aktuaalne, kuna turuosa indeksi meetodi kujul on tegemist teoreetiliselt viga hea



turuosa arvutamise voimalusega, kuid praktikas seda laialt ei kasutata ning meetodi pai-

kapidavust oleks vaja testida.

Kéesoleva t66 eesmiargiks on vilja selgitada, kas kaudsete meetodite pohjal on voimalik
vélja arvutada Prisma Peremarketi turuosa Tartus. Eesmirgi saavutamiseks on piistita-
tud jargmised uurimisiilesanded:

e Kkisitleda erinevaid turuosa arvutamise otseseid ja kaudseid metoodikaid;

e Uurida turuosa mojutavaid tegureid ja nende rolli kaudsel mddtmisel,

e analiilisida Prisma Peremarketi kaubandusketi olemust ning hetkeseisu,

e kisitleda autori uuringu metoodikat ja viia labi uuring;

e analiiiisida uuringutulemusi.

To0 teoreetilises osas kasitletakse erinevaid turuosa modtmise metoodikaid ja uuritakse
turuosa mojutavaid tegureid. Esimeses alapunktis analiilisitakse levinuimaid turuosa
modtmise mudeleid, mis jagunevad kolmeks:

e miiligiandmetel pohinevad meetodid,;

e matemaatilised ja statistilised mudelid;

e kaudsed meetodid.

Teises alapunktis analiilisitakse turuosa mdjutavaid tegureid ja nende tolli turuosa
modtmisel. Antud alapunktis on ettevotte turuosa ettevotte edukuse pdhjal hinnatud-
mida suurem on turuosa, seda edukama ettevottega on tegemist. Eesmargiks on kindlaks
teha, millised antud teguritest vdimaldaksid ka turuosa klientide hinnangute pdhjal md06-
ta. Alapeatiiki kokkuvdttes toimub analiilis, millised tegurid sobivad turuosa modtmi-

seks ning millised neist oleksid sobilikud ka turuosa indeksi mudelisse.

Too6 empiiriline osa koosneb kolmest alapeatiikist, millest esimene analiiiisib Prisma
Peremarketi tegevust. Selle jaoks viiakse ldbi intervjuu AS Prisma Peremarketi turun-
dus- ja kommunikatsioonidirektori Kadri Lainasega. Antud alapeatiikis uuritakse, kui-
das Prisma turuosa moddab ning milliseid tegureid turundustegevuse kdigus mdjutatak-
se. Teine alapeatiikk késitleb t66 metoodikat ja tulemusi. Metoodikana kasutatakse
Besti turuosa indeksi meetodit (Best 2013: 105-106), mis on sdltumatu igasugustest
miiligiandmetest ning vdimaldab ettevdtte turuosa tarbijauuringu pdhjal vélja arvutada.

Selle jaoks kasutatakse turundusmeetmestiku teguritel pohinevat valemit, mille sisen-



diks on tarbijapoolne hinnang ettevdtte edustuse, hinna/hinnakujunduse, asukoha, too-
te/tootevaliku ja teeninduse taseme kohta. Lisaks aitab turuosa indeksi mudel leida, mil-
lise turundusmeetmestiku komponendi tase on teistest ndrgem ning vastava teguri tase-
me parandamisele keskendumisel on vdimalik ettevotte turuosa suurendada. Just miiii-
giandmetest sdltumatus muudab meetodi heaks alternatiiviks. Teisalt on antud meetod
praktikas raskesti rakendatav ning pole laialt levinud. Turuosa indeksi teooriat pole l4-
hemalt uuritud ega teadusartiklites analiiiisitud. Lisaks on ka mudeli autor Roger J. Best
véitnud, et antud mudeli ndol on tegemist puhtalt indikaatoriga, milline ettevotte turuosa
hinnanguliselt olema peaks ning Kkindlasti on lisaks eeltoodud viiele
turundusmeetmestiku tegurile veel erinevaid tegureid, mis turuosa kujunemisele moju
avaldavad. Turuosa arvutamiseks viiakse ldbi tarbijauuring Tartu jackaubanduskettide
laheduses. Empiirilise osa 1dpetab alapeatiikk, mis analiilisib turuosa indeksi mudeli
pohjal vilja arvutatud tulemust, mida vorreldakse Kadri Lainaselt saadud hinnanguga.
Empiirilise osa kokkuvottes antakse tulemusele hinnang ning analiiiisitakse, millest tu-

lenevalt voivad tekkida vead.



1. TURUOSA MOISTE, SELLE MOOTMISE METOODI-
KAD JA SEDA MOJUTAVAD TEGURID

1.1 Turuosa mootmise metoodikad

Uldlevinud kisitluse jirgi niitab ettevdtte turuosa, mitu protsenti vaatlusaluse turu
ndudlusest vastav ettevote rahuldab. Grahami (2009: 867-868) pohjalikuma kasitluse
jargi on turuosa indikaator, mille abil on voimalik mddta tarbija ostukditumise mdjuta-
miseks tehtud investeeringute tasuvust. Turuosa mootmiseks kasutatakse mitmeid eri-

nevaid mudeleid, mille voib iildiselt jagada kaheks:

e mudelid, mis vdimaldavad miitigiandmete pohjal ettevdtte tdpse turuosa arvuta-
da;
e mudelid, mille abil saab teadaolevate turuosade pdhjal prognoosida jargmiste

perioodide turuosasid ning hinnata erinevate tegurite mdju turuosa kujunemisele.

Turuosa tapseks arvutamiseks kasutatakse miitigiandmeid (Farris et al. 2010: 212). K&i-
ge levinumateks ja lihtsamateks turuosa arvutamise meetoditeks on turuosa arvutamine
kas miitigikdibe voi miitidud tootetlihikute pdhjal (Ibid.: 213). Antud mudelitele teadus-
artiklites erilist tdhelepanu ei porata, kuna tegemist on lihtsate ja elementaarsete mude-
litega, mida enamus ettevotteid oma turuosa arvutamiseks kasutab. Turuosa arvutamine
nii miitigikdibe kui ka miitidud tooteiihikute pdhjal eeldab nii ettevotte, mille turuosa
arvutatakse, kui ka vastava tegevusvaldkonna miiiigiandmete tdielikku olemasolu ja
kéttesaadavust. Turuosa miiligikdibe pohjal leitakse ettevotte miiligikdibe jagamisel ko-
gu turu miiiigikdibega ning protsentuaalseks véljendamiseks korrutatakse saadud tule-
mus sajaga (Ibid.: 214-215). Analoogselt toimub ka miiiidud tooteiihikute pohjal turuosa

arvutamine, kus ettevotte poolt miilidud tooteiihikute arv jagatakse kogu turul miitidud



tootetihikute arvuga ning tulemuse protsentuaalseks viljendamiseks korrutatakse vastus
sajaga (Farris et al.: 215-216). Kotleri (1984: 121) késitluse pdhjal véljendub ettevdtte
turuosa véirtuses turundustegevusele suunatud pingutuste moju, mille pdhjal voib eel-
dada, et turuosa on ettevotete jaoks iiks olulisemaid indikaatoreid edukuse moGtmisel.
Samal ajal pole aga tédnaseni vilja kujunenud tildkasutatavat turuosa moodtmise mudelit,
mille tottu kaasneb vastavate nditajatega pidevalt segadus. Nimelt annavad erinevad
andmed erinevad arvutustulemused ning vastavalt kasutatud andmetest voib ka trend
andmete 10ikes erineda (Farris et al.: 216). Seega on oluline ettevotete turuosasid ana-
liisides tdhelepanu podrata kasutatud meetodite valikule ja nende omadustele, et vasta-

vad niitajad oleksid vilja arvutatud vorreldavates tingimustes.

Nii miitigitulu kui ka tootetihikute pdhjal vilja arvutatud turuosasid on voimalik kasuta-
da suhtelise turuosa arvutamiseks, mille abil hinnatakse ettevotte tugevust teiste konku-
rentidega vorreldes. Anselmi (2000: 119-122) on oma uuringus réhutanud, et suhtelise
turuosa meetod on vajalik, kuna ainuiiksi arvutamise teel leitud turuosa ei viljenda ette-
votte positsiooni vastaval turul. Suhtelise turuosa meetod eeldab, et meil on teada nii
vaatlusaluse ettevotte kui ka konkurentide turuosad ning nende niitajate pohjal antakse
hinnang, kui tugevad ollakse konkurentidega vorreldes. Selle jaoks on vajalik, et vaat-
lusaluse ettevdtte ja konkurentide turuosad oleks mdlemad arvutatud sama meetodi poh-
jal (vastavalt kas miitigikdibe vo1 miitidud tooteiihikute pohjal) ning vaatlusaluse ette-
votte turuosa jagatakse konkurendi turuosaga. Valemi rakendamisel saadakse tulemu-
seks indeks, kus tulemus iile {ihe néitab kui palju on vaatlusaluse ettevotte turuosa suu-
rem konkurendi turuosast ning tulemus alla iihe nditab kui palju vdiksem on vaatlusalu-
se ettevotte turuosa vorreldes vaatlusaluse ettevottega. Tulemust on voimalik viljendada
ka protsentuaalselt, korrutades tulemuse sajaga ning nditaja, mis on suurem kui 100%
nditab, mitu protsenti on vaatlusaluse ettevotte turuosa suurem konkurendi turuosast ja
tulemus, mis on viiksem kui 100%, niitab kui palju on vaatlusaluse ettevotte turuosa
konkurendi turuosast vdiksem (Farris et al.:217). Suhtelise turuosa meetod on seega
sobiv pigem ettevotte turupositsiooni véljaselgitamiseks, mitte turuosa tipseks viljaar-

vutamiseks.

Jargmised matemaatilised ja statistilised mudelid on kasutusel turuosa prognoosimiseks

ning erinevate tegurite turuosale avaldatava mdju hindamiseks. Uheks turuosa arvuta-



mise meetodiks on statistiline mudel, mille eesmérgiks on konkurentide tegevuse jilgi-
mise teel turuosade prognoosimine (statistikal model for the foresighted monitoring of
market shares). Traditsiooniline konkurentide turuosade kujunemise jilgimine seisneb
vaatlusalusel ajaperioodil toimunud muutuste kaardistamisel. Kunstek (2011: 15) on
vélja to6tanud meetodi, mille abil on voimalik ennustada turuosade muutumist tulevi-
kust. Samal ajal on oluline mdista turuosa kujundavaid tegureid ning vaatlusalune mu-
del tdidabki antud iilesannet. Turuosade prognoosimise mudel turuosaliste tegevuse
kaardistamise teel ongi sobilik meetod just vastavate tegurite ja oluliste stindmuste vél-
jaselgitamiseks ning seeldbi prognoosimisprotsessi tdpsustamiseks, mille abil on voima-

lik ennustada ettevotte turuosa jargnevatel perioodidel.

Kunsteki (2011: 7-8) poolt vilja toodud meetodi teoreetiline raamistik hdlmab konku-
rentide turuosade aegridasid, aegridade mitme muutuja analiiiisi ja turuosade prognoosi.
Aegread on antud mudeli sisendiks, mitme muutuja analiiis on mudeli raamistikuks
ning turuosade prognoos on mudeli viljundiks ehk tulemuseks. Seetdttu sdltub mudeli
rakendatavus peamiselt statistiliste andmete ja nende analiiiisi tdpsusest. Vastav mudel
rekonstrueerib matemaatiliselt turuosaliste arengu moddunud perioodidel, kasutades
selleks turuosaliste vahelisi pikaajalisi suhteid. Seda rekonstruktsiooni kasutatakse turu-
osaliste positsioonide prognoosimise alusena. Sellisel viisil turuosaliste jilgimine voi-
maldab ettevottel valmis olla ja aimata, kas ja millal muutused ilmnevad. Kui muutused
on ette ndha ja prognoositavad, on véimalik strateegiat arendades ning olukorrale ko-
handudes muutusi ennetada. Teisisdnu annab selline ettendgelik konkurentide jalgimine
muutustele reageerimisel olulise eelise, sest enamasti ollakse muutusteks valmis. Voib
esineda ka ootamatuid muutusi, kui antud meetodi puhul ootamatused suurt moju ei
avalda, sest konkurentide tegevuse jdlgimise eest vastutav iiksus viib 1dbi igakuiseid
vordluseid prognoositud ja tegelike nditajate vahel. Juhul kui erinevus tulemustes on
lubatust suurem ning seda ka pikema perioodi jooksul, annab vastutav iiksus ootamatu-
test muutustest teada, ennetavad tegevused viiakse labi ning jallegi ollakse valmis uuele

turusituatsioonile reageerima.

Seega kokkuvotteks voimaldab vaatlusaluse meetodi rakendamine prognoosida, kas
ettevotte turuosa tulevikus vdheneb, jadb samaks voi suureneb. Lisaks saab ettevote

antud meetodit rakendades oma turuosa konkurentide arvelt suurendada, kuna prognoo-



side pohjal strateegiat kohandades ja arendades ollakse valmis uutes tingimustes kohe-
selt tegutsema. Mudeli puuduseks voib tuua aga ressursikulu, mis tuleneb andemete

analiiisimiseks vajalikust inim- ja ajaressursist.

Jargmiseks teoreetilises kirjanduses késitletud meetodiks on turuosa atraktiivsuse mudel
(market share attraction model), mis on laialdaselt kasutatav nditeks nii reklaamivald-
konnas kui ka erinevate mudelite konstrueerijate seas (Bischi et al. 2000: 857). Turuosa
atraktiivsuse mudel pohineb eeldusel, et ainus oluline tegur, mis turuosa madrab on oS-
tusoov, mida klient tunneb iga erineva turul saadaoleva alternatiivse kaubamairgi suhtes
(Ibid.: 857). Turuosa atraktiivsuse mudeli eesmirgiks on vdimaldada vilja arvutada
mingi kindla kaubamaérgi turuosa kindlal ajavahemikul. Kaubamérkide turuosade vaar-
tused varieeruvad nullist iiheni ning kdikide kaubamérkide turuosade kokkuliitmisel
peab vastus olema iiks. Turuosade mdotmise intervalliks on kujunenud iildiselt nddala
voi kuu pikkune periood (Fok, Franses 2001: 162-164). Nalbantov (2010: 691) on oma
analiiiisis vélja toonud, et turuosade moGdtmiseks kasutatakse erinevaid muutujaid, mille
vadrtused peavad olema mittenegatiivsed. Tiiiipilised muutujad, mida kasutatakse on
hind, jaotus ja kulutused reklaamtegevusele. Seega kasutatakse peamiselt

turundusmeetmestiku teguritega seotud néitajaid.

Lisaks on Nalbantov (2010: 689-692) juhtinud tdhelepanu, turuosa atraktiivsuse mudelit
rakendatakse peamiselt erinevate kaubamarkide turuosade samaaegsel prognoosimisel
mingis kindlas tootekategoorias, sama ajal aidates hinnata nii turundusmeetmestiku kui
ka mingi kindla kaubamérgi enda joupingutuste moju kaubamargi joudlusele. Selle mu-
deli muudab eriliseks tingimus, et prognoositud turuosad on kdik mittenegatiivsed ning
annavad kokku liites terviku. Traditsioonilise piiramatu turuosa atraktiivsuse mudeli
negatiivseks kiiljeks voib autori sonul pidada asjaolu, et antud mudeli pohjal valminud
turuosade prognoosid ei ole piisavalt tdpsed. Mudeli negatiivne mdju ilmneb just suu-
remate kaubamérkide puhul, kuna sellistel juhtudel on informatsiooni hulk liiga suur,
kindlustamaks usaldusviérse tulemuse arvutamise. Samuti voib puudusena vilja tuua ka
selle, et turuosa kujuneb antud meetodit kasutades keeruliste matemaatiliste seoste kau-
du.

Vatti (2009: 30-31) on oma uuringus toonud vélja, et lisaks eelkésitletud turuosa atrak-
tiivsuse (attraction model) mudelile (Bischi et al. 2000: 857; Fok, Franses 2001: 162-

10



164; Nalbantov 2010: 689-692) kasutatakse teoreetilises kirjanduses ka tihti lineaarset
turuosa mudelit (linear model). Lineaarse turuosa mudel keskendub samuti kaubamérgi
turuosa arvutamisele, kuid votab turuosa kui turundusmeetmestiku tegurite lineaarset
funktsiooni (Owen et al. 1996: 96). Nii Brodie ja Kluyver (1987: 427-435) kui ka Vatti
(2009: 30-31) toovad antud meetodite puudustena vélja piiratud andmete kéttesaadavu-
se. Molemad levinud meetodid nouavad usaldusvdirsete tulemuste jaoks aga tépseid
andmeid konkurentsi kohta, mida pole lihtne hankida, kui vaatlusaluseid perioode on
palju. Vatti (2009: 30-31) on mérkinud, et enamus levinud mudelitest ei oma turundus-
juhtide jaoks suurt praktilist vaértust, kuna tihti on mudelid kas liialt tildised vo1 mate-
maatiliselt keerulised ning seetottu pole neid voimalik oma t66s rakendada. Turundus-
juhile pakub huvi, kuidas erinevad faktorid nagu nditeks hinnakujundus, reklaam, jao-
tuskanalid ning toote kvaliteet mojutavad Kindla kaubamargi voi toote turuosa vaatlus-
alusel turul. Oige teguri muutmise abil on vdimalik toote vdi kaubamirgi atraktiivsust
kliendi silmis tdsta. Selle jaoks on St. Johni Ulikoolis vilja tédtatud mudel, mis vdimal-

dab analiitisida kindlate tegurite moju vaatlusalustele néditajatele.

St. John Ulikooli poolt Iibi viidud uuringu eesmirgiks oli vilja pakkuda lihtsasti kasuta-
tav ja tolgendatav mudel, mille abil oleks voimalik hinnakujunduse ja reklaamistratee-
giate moOju kvantifitsecerida ja mis arvestaks samal ajal ka hinnakujunduse ja reklaami-
strateegiate vastastikuse mojuga. Viljakujunenud mudel oli kokkuvdttes iilevaatlik ning
turundusjuhi jaoks kergesti mdistetav ja rakendatav. Antud mudeli abil on voimalik lei-
da turuosa elastsus ning seda ilma keeruliste matemaatiliste lahenduskédikudeta, mis
lintsustab ja aitab mudelit turundusjuhtide seas praktiliselt kasutada. Samuti kasutati
mudelis andmeid, mis olid kergesti leitavad ja kittesaadavad. Selle jaoks, et mudelit
turundusmeetmestiku tegurite moju kvantifitseerimiseks pikemaajaliselt kasutada saaks,
peab mudelit pidevalt uute kvartalite andmetega tdiustama. (Ibid.: 30-31) Seega antud
mudeli ndol on tegemist mudeliga, mis omab turundusvaldkonnas tddtavate inimeste
jaoks praktilist vadrtust, kuna voimaldab hinnata erinevate turundusmeetmestiku teguri-

te moju ettevotte turuosale.

Koige laialdasemalt kasutatav meetod on kindlasti turuosa arvutamine miiiigikdibe poh-
jal. Selle peamise pohjusena voib tuua asjaolu, et ettevotete jaoks on téhtsaks nditajaks

miitigikdibe suurus ning suurem miitigikdive tdhendab iildiselt ka suuremat turuosa. Ka
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Klein (2007: 8) on mérkinud, et viimastel aastatel on &ritegevus muutunud suunas, kus
kasumi arvestamise asemel keskenduvad suured korporatsioonid hoopis turuosa suuren-
damisele, kuna nad ecldavad, et saavutades kontrolli turul toimuva iile, kaasneb sellega
ka miitigikdibe kasv. Samuti on miiiigikdibe pohjal arvutatud turuosa eeliseks see, et
ettevotete ja ka erinevate tegevusharude andmed miitigikdibe kohta on kergesti kétte-
saadavad ning tdpsed. Kindlate miiligiandmete pohjal arvutatud turuosade puuduseks
voib tuua selle, et nende niitajate pohjal pole voimalik teha muud peale tdpse turuosa
arvutamise ja konkurentidega vordlemise, kuid muutuste pohjused jddvad tdhelepanuta
ning neid pole voimalik analiitisida. Nii miitigikdibe kui ka miitidud tootetihikute pohjal
arvutatava turuosa koige suurema puudusena vdib vilja tuua selle, et juhul kui turuosa-
lised pole huvitatud oma miiiigiandmete avaldamisest, pole vdimalik vastavaid turuosa-
sid vélja arvutada. Néiteks Tartu jackaubandusettevotete turuosade viljaarvutamine
ilma turuosaliste enda huvita pole vGimalik ning ainus moodus on turuosa kaudsete
meetodite abil leida Samal ajal on miiligiandmetel pohinevad mudelid vajalikud, kuna
nende pdhjal leitud turuosad on erinevate statistiliste ja matemaatiliste meetodite vajali-

keks sisendandmeteks.

Erinevate tegurite mdju hindamiseks turuosa kujunemisel ning ka turuosa prognoosimi-
seks kasutatavad matemaatilised ja statistilised meetodid on kokkuvottes tipris sarnased.
Enamus eelnevalt analiiiisitud turuosa maaramise meetodid ja mudelid kasutavad infosi-
sendina miitigiandmete pohjal leitud turuosasid. Nende erinevus seisneb selles, et iihe
meetodi puhul on tegemist toimunud muutuste analiilisi pohjal turuosa prognoosimise-
ga, teiste meetodite puhul aga erinevate tegurite mojul kujunenud turuosa leidmisega
ning nende modju hindamisega. Konkurentide turuosade muutuste kaardistamise teel
tulevaste perioodide turuosade prognoosimine on heaks meetodiks kui eelnevate pe-
rioodide andmed on kéttesaadavad ning seeldbi on vdoimalik muutusi ette ndha. Valmis-
olek muutusteks voimaldab konkurentide ees saavutada konkurentsieelise 14bi kiire rea-
geerimise muutustele. Antud meetodi probleemiks on aga olukord, kus muutuste pdhju-
seid vastav meetod analiiiisida ei voimalda ning ainuiiksi turuosade numbriliste erine-
vuste pohjal valminud prognoos on liialt pealiskaudne. Antud meetodit oleks hea raken-
dada juba arengufaasi Iopus asuvatel turgudel, kus muutused turuosaliste vahelistes su-

hetes suurt moju turuosadele ei avalda. Samal ajal turg, mis on alles vélja kujunemas ja
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kus esineb seetdttu pidevalt muutusi konkurentide turuosades, ei voimalda piisavalt tap-

selt prognoose koostada.

Ulejadnud statistilised ja matemaatilised mudelid uurivad turundusmeetmestiku mdju
turuosa kujunemisele ning turuosa arvutamiseks enam nii sobilikud pole. Samal ajal on
antud mudelite praktiline kasu turundusjuhi jaoks suurem kui miiligiandmete pdhjal
arvutatavad ja prognoositavad turuosa mootmise meetodid. Turundustdotaja jaoks an-
navad turundusmeetmestiku tegurite moju hindavad mudelid paremat infot turunduste-
gevuste planeerimiseks kui tavalised arvandmed. Niiteks St. Johni Ulikooli poolt loo-
dud turuosa mudel annab lihtsasti moistetava tilevaate turuosa elastsusest, kuid samal
ajal eeldab antud mudel ikkagi elementaarseid teadmisi mikrodkonoomikast ja mate-
maatikast, mistottu antud mudel kdigile ei sobi. Seega kokkuvotteks voib oelda, et on
palju erinevaid metoodikaid, mis vdimaldavad turuosa leida, erinevaid tegevusi hinnata
ning annavad ka erinevaid tulemusi, kuid nduavad siiski tdpseid andmeid. Samal ajal
voib ette tulla olukord, kus miitigiandmetele ligipddsu pole vdi vastavad andmed lihtsalt
puuduvad, ning sellisel juhul on ainsaks voimaluseks kasutada alternatiivseid kaudseid

meetodeid.

Roger J. Best on vilja to6tanud iihe voimaliku mudeli turuosa arvutamiseks, mis pdhi-
neb lihtsal loogikal. Vastava meetodi nimetus on turuosa indeksi meetod (market share
index), mis vOimaldab anda hinnangu, milline ettevdtte turuosa hinnanguliselt olla
voiks. Tegemist on kaudse meetodiga, mis pohineb klientide hinnangutel ning on sol-
tumatu igasugustest miitigiandmetest. (Best 2013: 104-106) Turuosa indeksi meetodi
jargi kujuneb turuosa arengu puu (vaata joonis 1). Selle pdhjal on ndha, kuidas iga

samm turuosa kujunemisel sdltub klientide hinnangust.

Joonisel 1 on kujutatud turuosa indeksi kujunemine turuosa arengu puu pdhjal. Vilja-
tootatud hierarhilise mudeli pdhjal on vdimalik analiiiisida turuosa indeksi kujunemise
seoseid. Antud meetodi aluseks on turundusmeetmestiku tegurid: edustus, toode, hind,
miiligikoht ja teenindus. Turuosa indeks kujuneb antud tegurite mdjul jargmise valemi
pOhjal: Turuosa = Edustus x Toode x Hind x Miiiigikoht X Teenindus. Best (2013: 104-
106) rdhutab antud mudeli juures aga asjaolu, et turuosa mdjutavad kindlasti ka mitmed
teised faktorid ning turuosa indeksi teooria on vaid indikaator, milline peaks turuosa

vastavate tegurite tasemete juures olema.
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Teenindus TURUQOSA

meeldib (0,65) | INDEKS
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1,000

Kokku: F=---

Joonis 1. Turuosa arengu puu. Autori koostatud (Best 2013: 105) pdhjal.

Koige tdhtsam aspekt antud meetodi juures on see, et turuosa indeksi tegurid on omava-

hel seotud. Madal tulemus iihe teguri 1dikes avaldab otsest mdju turuosa indeksile.
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(Ibid.: 83-84) Lisaks on voimalik ettevottel seada eesmirgiks kindla taseme saavutami-
ne vastavate turundusmeetmestiku tegurite 10ikes ning eesmérgiks seatud tasemeid
reaalsusega vorrelda. Seetottu on mudelil ka praktiline tdhtsus turundustegevuse planee-
rimisel ning lisaks on turuosa indeksi meetod antud t66s késitlevate meetoditega vorrel-
des koige lihtsamini ja arusaadavamalt koostatud, mis muudab antud mudeli lihtsasti
rakendatavaks. Kéesoleva bakalaureusetdé autori arvates voimaldavad klientide hinnan-
gute pohjal kujunenud turuosa arengu puu elementide véirtused analiitisida, millised
elemendid on klientide silmis madalama tasemega ja vajaksid tdiendavat tdhelepanu.
Suunates turundustegevuse vastava elemendi taseme parandamisele, on voimalik seeldbi

ettevotte turuosa suurendada.

Seega voib Oelda, et vorreldes statistiliste ja matemaatiliste mudelitega analiiiisib Besti
poolt vilja tootatud mudel turundusmeetmestiku tegurite rolli turuosa kujundamisel,
mitte nende mdju. Antud meetodi puhul on hea ka see, et turuosa indeksi meetod sobib
viaga hdsti oludes, kus turuosalised pole oma miiligiandmete avaldamisest huvitatud,
kuna antud meetod on sdltumatu igasugustest miitigiandmetest. Paraku pole turuosa
indeksi meetod veel turuosa arvutamisel levinud, kuna tegemist on lihtsustatud mudeli-
ga turuosa arvutamiseks ning selle abil saadud tulemused ei pruugi piisavalt tédpsed olla.
Viga olulist rolli avaldab 1opptulemusele ka turuosa arengu puu elementidele véartuste
leidmine, kuna see eeldab piisavalt suurt valimit ning samuti korrektseid ja ausaid vas-
tuseid, mille pohjal vastavate elementide vairtused kujunevad. Samuti pole veel piisa-
valt uuritud, kas hetkel mudelis kasutusel olev turundusmeetmestiku tegurite loetelu on
piisav ning voib-olla on mdni turuosale olulist moju avaldav tegur mudelist vilja jaa-
nud. Sellega tegeletakse jargmises alapunktis. Alapunkti kokkuvotteks on autor siiste-
matiseerinud ja koondanud erinevad turuosa arvutamise meetodid joonisele (vt joonis
2). Joonis 2 annab iilevaate peamistest teoreetilises kirjanduses ning praktikas kasutata-
vatest turuosa modtmise meetoditest, mille kdesoleva bakalaureusetdd autor on jaganud
kaheks: otsesed ja kaudsed turuosa arvutamise meetodid. Nii miiiigiandmetel pdohinevad
meetodid kui ka matemaatilised ja statistilised meetodid on kasutusel turuosa otseseks
modtmiseks. Kindlate andmete olemasolu ning vajalike tingimuste tditmisel arvutatakse

vastavate meetodite puhul vilja turuosa tidpne arvuline véirtus vdi prognoositakse eri-
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nevate matemaatiliste ja statistiliste mudelitega tulevaste perioodide turuosa.

TURUOSA ARVUTAMI-

SE MEETODID

e

Miitigiandmetel pdhinevad mee-
todid

\

N

Matemaatilised ja statistilised
meetodid

Miitigikdibe Miitidud

pohjal arvu- tootetihikute
tatav turuosa pohjal arvu-
tatav turuosa

/

D SISEND

AN

Suhtelise
turuosa
meetod

Prognoosil Turuosa
pShinev atraktiivsuse
meetod mudel

\ 4

\ 4
Elastsustel
pShinev
meetod

Klientide hinnangul pohinev
meetod, mis on sGltumatu igasu-
gustest miiligiandmetest

A 4

Turuosa
indeksi
meetod

Joonis 2. Turuosa arvutamise meetodid (autori koostatud Farris et al. 2010: 212-217;
Kotler 1984: 121; Anselmi 2000: 119-122; Kunstek 2011: 7-15; Bischi et al.:857; Fok,
Franses 2001: 162-164;. Nalbantov 2010: 691; Owen et al. 1996: 96; Brodie, Kluyver
1987: 427-435; Vatti 2009: 30-31; Best 2013: 104-106 alusel).
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Turuosa indeksi meetod on aga ainus turuosa kaudse mdotmise mudel, mida teoreetili-
ses kirjanduses késitleti ning kdesoleva bakalaureuset6d autor keskendub edaspidi just

sellele meetodile.

1.2 Turuosa mojutavad tegurid ja nende roll turuosa kaudsel

mootmisel

Erinevad autorid on toonud vilja palju erinevaid tegureid. Uks siistematiseerimise katse,
mille kdesoleva bakalaureuset66 autor vastava alapeatiiki aluseks on votnud, on toodud
Kuusiku, Larimo ja Varblase uuringus (Kuusik et al. 2012: 191-203), kus tegurid on
grupeeritud neljaks.

1. Ressursside kittesaadavus: materiaalsed, organisatsioonilised, inim- ja turundus-
ressursid.

2. Strateegilised otsused nagu ettevotte tegevuse méératlemine, kaubamargi struk-
tuuri muutmine, darmuslike uuenduste ldabiviimine, konkurentsistrateegia valimi-
ne ning tegevuste ajastamine.

3. Taktikalised tegevused nagu hinnakujundusega, edustusega ja teeninduse kvali-
teedi tagamisega seotud tegevused.

4. Turukeskkonna tingimused nagu konkurentide turule sisenemine ja véljumine

ning turu kasv.

Ressursside kittesaadavuse puhul on mitmed autorid on leidnud, et see m&jutab nii ette-
votte edukust kui ka turuosa. Wernerfelt (1984: 172) on ressurssidena méératlenud koiki
tegureid, mida vOib arvestada ettevotte tugevuste voi ndrkustena. Antud autori késitlu-
sest ldhtuvad teoreetilises kirjanduses ka teised autorid. Formaalsema késitluse jirgi
loetakse ressurssideks materiaalsed ja immateriaalsed varad, mis on vastava ettevottega
seotud. Ressurssideks loetakse niiteks kaubamérkide nimetusi, ettevottesiseseid teadmi-
si tootmistehnoloogia kohta, kvalifitseeritud personali, kaubanduspartnereid- ja lepin-

guid, tootmisseadmeid, kapitali ning muid sarnaseid tegureid.

Teoreetilises kirjanduses on koige laialdasemalt kasutusel Barney (1991: 101) ressurssi-

de jaotust, kus tahtsamateks ressurssideks, mida turuosa kujunemisel eristatakse on fuiii-
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silised, organisatsioonilised, inim- ja turundusressursid. Fiiiisilistest ressurssidest vib
nditeks tuua toorainetele ligipddsu, kus turule hiljem sisenenud konkurentidel on viga
raske oma turuosa suurendada, kuna ressursid on piiratud. Lisaks on fiilisiliste ressurssi-
dena vilja toodud ettevottes kasutatav tehnoloogia, seadmed, geograafiline asukoht ja
juba eespool mainitud ligipdds toormaterjalidele. Kui ettevottel on voimalik kasutada
arenenud tehnoloogiat ja kaasaegseid seadmeid, on voimalik saavutada teiste ees konku-
rentsieelis ning turuosa suurendada. Samal ajal mojutavad fiilisilised ressursid turuosa
ka piiranguid seades. Niiteks valdkonnad, kus geograafiline asukoht avaldab ettevotte
majandustegevusele otsest mdju, on turuosaliste jaoks ddrmiselt oluline sobiv piirkond
tegevuseks valida, kuid samal ajal peavad vastavad ettevotted ka ise piirangutega arves-

tama.

Teise tdhtsama ressursina on vilja toodud inimressurss. Kasinath (2011: 122) on mérki-
nud, et inimressurssi peetakse piiratud ressursside puhul selliseks ressursiks, mida peab
koige efektiivsemal ja kasulikumal viisil rakendama, kuna dige inimese viarbamise jérel
toimub ettevotte poolne oskuste, teadmiste ja hoiakute arendamine, mille abil viiakse
vastavusse inimressursi ja organisatsiooni huvid. Juhul kui virbamisprotsessi tulemuse-
na osutub valituks vale inimene, kaasneb sellest ettevottele majandusliku kasu viahene-
mine, kuna inimressursi juhtimise peamiseks eesmérgiks on saavutada véimalikult kor-
ge organisatsiooni efektiivsus. Kvalifitseeritud ning kindlasti ka lojaalsed to6tajad on
ettevotte jaoks oluline ressurss, mis omakorda ettevotte efektiivsust tdstavad ning seela-
bi edukust ja turuosa mdjutavad. Organisatsioonides, kus inimressursile piisavalt tihe-
lepanu ei poorata, efektiivsus langeb ja sellega kaasneb 16puks ka negatiivne mdju turu-
osale. Samal ajal inimressurssi vaartustavad ning efektiivselt kasutavad ettevotted are-
nevad edasi ja kasvavad pidevalt ning saavutavad konkurentsieelise, mille abil on samu-
ti voimalik konkurentide arvelt oma turuosa suurendada. Ka Belout ja Gauvreau (2003:
2) on tdhelepanu juhtinud situatsioonile, kus ettevotte voi organisatsiooni edu ei ole
kunagi vdimalik saavutada ilma kvalifitseeritud ja motiveeritud personalita, kuna téna-
pdeva darmiselt konkurentsitihedas turukeskkonnas mojutab inimressursi juhtimise oS-
kus ja kvaliteet otseselt erinevate projektide edukust, millel pShineb ka ettevotte voi

organisatsiooni edukus.
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Barney (1991: 101) on toonud eraldi vélja ka organisatsioonilised ressursid, mis sisal-
davad ettevotte ametlikku aruandlussiisteemi, selle ametlikku ja mitteametlikku planee-
rimist, jarelevalvet ning koordineerivaid siisteeme. Samuti loetakse organisatsiooniliste
ressursside hulka ka mitteametlikke suhteid ettevdttesiseste rithmade vahel ning samuti
ka ettevotte ja selle keskkonna vahelisi suhteid. Lisaks on tédhelepanu juhitud asjaolule,
et just nimelt need haruldased organisatsioonilised ressursid voivad olla piisiva konku-
rentsieelise aluseks. Tihti on ettevotted, mis omavad vastavaid organisatsioonilisi res-
sursse, voimelised oma strateegiat pidevalt innovaatiliselt arendama, kuna nad suudavad
tdnu organisatsioonilistele ressurssidele koostada ja rakendada strateegiaid, mida teised
ettevotted vilja mdelda voi teostada ei suuda, kuna neil napib vajalikke organisatsiooni-
lisi ressursse. Vastavad ressursid saavad aga olla piisiva konkurentsieelise aluseks vaid
siis, kui ettevotted, mis selliseid organisatsioonilisi ressursse ei oma, ei saa neid ka
omandada. Ka Ni (2006: 277) késitluse pohjal peab organisatsiooniline ressurss olema
voimeline ettevottele vaidrtuse loomiseks pakkuma arenguvoimalusi, kuid samas konku-
rentide poolset ohtu neutraliseerima. Barney (1991: 107) juhib tdhelepanu aga tahtsatele
organisatsiooniliste ressursside omadustele, tdnu millele pole voimalik vastavaid res-
sursse teiste tegevust kopeerides omandada ega imiteerida ning seda peamiselt kolmel
pOhjusel:

e Vastavate ressursside omandamine soltub ettevdtte vdljakujunemise unikaal-

susest ja ajaloost;
e ettevotte poolt hdoivatud ressursside ja seeldbi saavutatud konkurentsieelise
seos pole piisavalt selge ja arusaadav;
e ettevotte konkurentsieelist kujundav ressurss on sotsiaalsest aspektist keeru-

line.

Viimase suurema ressursigrupina voib pidada turundusressursse. Teoreetilises kirjandu-
ses on viimastel aastatel olnud vastaval teemal palju arutelu. Hooley, Greenley,
Cadogani ja Fahy (2003: 18-27) on oma uuringus vélja selgitanud turundusressursside
moju ettevotte tulemuslikkusele, millest selgus, et turundusressursid avaldavad otsest
moju ettevotte edukusele. Tdhtsaimaks ressursiks pidasid vastavad autorid voimet iden-
tifitseerida klientide vajadusi ning heade kliendisuhete arendamist. Lisaks on peetakse
oluliseks ka ettevotte mainet ja usaldusvédrsust oma klientide, varustajate ja levitajate

seas. Samamoodi hinnatakse kdrgelt ka innovatiivsust, mis aitab potentsiaalsete klienti-
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deni jouda. Lisaks loevad eelnevalt toodud autorid turundusressrussideks ka inimressur-
si mida vOib pohjendada aga teiste autorite seisukohaga. Nimelt on Gyulavari ja
Kenesei (2012: 18) oma uuringus jaganud turundusressursid kaheks:

e varad (marketing assets);

e Vvoimekus (marketing capabilities).

Kdige olulisemateks varadeks on need, mis on ettevottepdhised ning mida on konkuren-
tidel keeruline kopeerida ja omandada. Sellisteks turunduslikeks varadeks on niiteks
soodustused, kaubamérgi vaartus, histi arendatud jaotuskanalid ning detailne ja pikaaja-
line klientide andmebaas. Turunduslik voimekus on aga see, mis ithendab omavahel
turunduslikud varad ning aitab ka viimaseid hallata. Turunduslik voimekus viljendab
oskusi ja teadmisi, mis on organisatsiooni toimimise kédigus kujunenud. Antud jaotuse
alla on voimalik rithmitada ka Hooley, Greenley, Cadogani ja Fahy (2003: 18-27) poolt

vilja toodud ressursid.

Gyulavari ja Kenesei (2012: 18) uuringust, mis analiilisis turundusressursside mdju et-
tevotte konkurentsivoimele selgus, et nii turunduslikud varad kui ka voimekus on otse-
selt seotud ettevotte konkurentsivéimega. Kui varem oli teada, et varad ja konkurentsi-
voime on omavahel seotud, siis Gyulavari ja Kenesei (2012: 18) uuringust selgus, et ka
turunduslik voimekus mojutab konkurentsivoimet. Ainuiiksi varadest ei piisa konku-
rentsivoime tostmiseks ning vajalik on need siduda hésti arenenud turundusliku véime-

kusega, mis kokkuvottes mojutavad seeldbi ka ettevotete turuosade kujunemist.

Gyulavari ja Kenesei (2012: 9) toid vélja ka mitmed strateegiad, mille abil on v&imalik
ettevottel oma ressursse ja konkurentsieelist teiste turuosaliste eest kaitsta. Esiteks on
voimalik rakendada juriidilisi vahendeid juhul kui vastavad ressursid kuuluvad intellek-
tuaalomandi kaitse alla. Lisaks on autorid vélja toonud ressursid, mida saab kaitsta teis-
tega kombineerimise abil. Niiteks vdivad teatud ressursid pohineda kas teadmistel voi
oskustel ja konkurentidel on keeruline tapselt vélja selgitada, millega on tegu ning kui-

das konkurentsieelis saavutatud on.

Téhtsamad strateegilised otsused on seotud ettevotte tegevuse piiritlemisega, tegevuste
ajastamisega, turundusstrateegiate loomisega, kaubamargi struktuuri muutustega ning

uuendustega. Hunt ja Arnett (2004: 19) on oma uuringus joudnud jareldusele, et see,
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kuidas ettevote ja selle vastav strateegia omavahel sobivad, on kdige olulisem tegur
eduka strateegia véljatootamisel. Seda just seetdttu, et ettevotted, mille ressursid on
kooskdlas erinevate strateegiatega, kujunevad suurema tdendosusega edukaks. Ettevotte
jaoks on aga vajalik vilja selgitada, millistele ressurssidele on ligipdds saavutatud ning

kas need on ettevotte eesmargini viiva strateegia jaoks vajalikud ning sobivad.

Levitt (1960: 45-46) on oma artiklis tdhelepanu juhtinud selle, et tihti on ettevotete kas-
vu aeglustumise voi isegi kahanemises siilidi vead ettevotte juhtimises. Samal ajal arva-
vad vastavate ettevotete juhid, et organisatsiooni kasv on pidurdunud hoopis tugeva-
maks muutunud konkurentsi tottu. Tegelik pdhjus peitub tihti hoopis selles, et kliendi
jaoks viirtuse loomise asemel keskendutakse tootmisele ning seetdttu voivad olemas-
olevad kliendid konkurentide juurde iile minna. Paljud suured tegevusharud nagu nai-
teks raudteetdodstus on just seetdttu oma kliendid kaotanud. Seetdttu on ettevotte jaoks
adrmiselt oluline méaratleda, millele ta peab keskenduma ning oma ressursid koondama.
Siin peitub ka pohjus, miks antud tegur turuosa mdjutab. Valede otsuste tottu valivad
kliendid nende jaoks sobilikuma asenduskauba ning ettevdte, kes ei suuda oma kliente

hoida, kaotab konkurentidele turuosa.

Kirjanduses keskendutakse pohjalikult ka sellele, kuidas avaldab erinevate tegevuste ja
otsuste ajastamine turuosale moju. Eristada voib kahte gruppi ettevotteid:
e ettevotted, kes tegutsevad esimesena ning on ,,teerajajad”;

e ettevotted, kes jirgivad teiste tegevusi ning on ,,jargijad”.

Huff ja Robinson (1994: 1370-1377) on oma uuringus markinud, et turul teerajajate
rollis olevate ettevdtete turuosad on suuremad kui hilisematel turule sisenejatel. Esime-
sena tegutsedes loovad teerajajad endale vastava kditumisega eelised turuosa hdlmami-
seks. Mida pikem on ajaline intervall esimese ja teise turule siseneja vahel, seda suure-
ma eelise esimene siseneja saavutab. Uuele turule sisenemise Kiiremaks muutmise tule-
musena on ettevotete vaheline konkurents oluliselt kasvanud, kuna kdik tahavad uutel
turgudel kliente vdita ning oma positsiooni kindlustada. Samuti on uuringus tédhelepanu
juhitud asjaolule, et kui firma planeerib uuele turule sisenemist, siis kaasnevad sellega
korged lithiajalised kulutused ning risk. Samuti pole kindlad ka pikaajalised kasud, kuna

sdilib oht, et vaatlusaluse turuga on alati seotud teised turud, kust vdib mdni suurettevo-
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te jargija rollis samuti vaatlusalusele turule siseneda. Suurettevotete ees teerajajana saa-
vutatud eelised aga turuosa séilitada ei vdimalda. Lisaks on ka oht, et uus turg kujuneb
paljude ettevotete jaoks atraktiivseks ning sellisel juhul satub esimene siseneja jargmiste
sisenejate riinnaku alla. Turuosa aitab hiljem séilitada ning voimalusel ka kasvatada
turuosa liidrirolli hoidmine vdimalikult pika aja véltel. Samal ajal on uuringu tulemuse-
na selgunud, et turul valitsev konkurents vihendab ajapikku esimese siseneja turuosa
(Huff, Robinson 1994: 1376). Huffi ja Robinsoni (1994: 1377) arvates saavad koige
suuremat kasu turuosa kasvu ndol innovaatilised ettevotted, kes sisenevad turule esime-
sena ning samal ajal teevad seda teistest oluliselt varem. Wernerfelt (1984: 173) on vilja
toonud ka esimese siseneja eelise ressurssidele iile kontrolli saavutamise aspektist. ESi-
mesena turule siseneja saab omandada kdik vajalikud ressursid ning seetottu peavad
jargmised sisenejad arvestama, et turuliider omab paremaid ressursse. Wernerfelt (1984:
173) on sellist seisundit vorrelnud sisenemisbarjdéridena, kus ressursside kéttesaadavust
voib kisitleda kui ressursibarjiiri. Selle abil saavutab iiks turuosaline teistega vorreldes
olulise eelise ning suudab seeldbi nii enda kui ka konkurentide turuosa mdjutada.
Wernerfelt (1984: 173) lisab aga, et sisenemisbarjdédr ilma ressursibarjddrita muudab
ettevotte konkurentide jaoks haavatavaks ning seetdttu peavad molemad barjddrid kon-

kurentsieelise saavutamise jaoks eksisteerima.

Kui eelnevalt analiiiisiti teerajaja vOi esimese turule siseneja konkurentsieeliseid, siis
Cottrell ja Sick (2002: 232-233) on analiilisinud ka jargijate eeliseid. Autorid on mérki-
nud, et teerajajad keskenduvad tihti esimesena uuele turule sisenemisel konkurentsi-
eelistele, mida on voimalik seeldbi saavutada, kuid jdetakse korvale digeaegsest otsus-
tamisest tulenev kasu. Esimese sammu astujad saavutavad eelised, mis seisnevad ena-
masti hea maine ja imago saavutamises, kaubamargi lojaalsuse kujundamises ning teis-
tes sarnastes tegevustes. Samal ajal on jargijatel samuti eelised. Jargijad saavad piisavalt
tehnoloogiat tundma oppida ja seeldbi tagada ressursside efektiivsema kasutamise. Li-
saks saab hilisem siseneja jilgida turu reaktsiooni tootedisainile ja omadustele, viltides
seeldbi ebavajalikke investeeringuid vananevasse tehnoloogiasse. Seetdttu ongi kokku-
vottes oluline hoopis otsuste digeaegne vastuvotmine ning 0skus koiki tegureid ja tege-
vusvariante omavahel kaaluda. Enamik tegevusele orienteeritud juhte kaalub ainult esi-
mesena turule sisenedes saavutatavaid konkurentsieeliseid, kuid tegelik kasu tuleneb

hoopis pdhjalikust analiilisist ning digest ajastusest. Tegelikkuses kehtib aga lihtne loo-
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gika, et ainult vdga véike hulk ettevotteid saavad olla kas teerajajad vdi esimesena uuele
turule sisenejad. Palju tdhtsam on aga see, kuidas olla edukas jargija. (Hall, Densten
2002: 103) Kokkuvotteks vaib eelnevate autorite uuringute ja késitluste pohjal delda, et
erinevate otsuste ja tegevuste ajastamisel on strateegiliselt vdga suur moju turuosa kuju-

nemisele.

Strateegiliste otsuste hulka kuulub ka turundusstrateegia valik. Pleshko ja Heiens (2012:
11) analiiiisivad oma uuringus erinevate strateegiate moju ettevotte turuosale. Uuringu
tulemusena selgus, et turundusstrateegiad méjutavad turuosa kujunemist. Uuringus ana-
ltisiti erinevate turundusstrateegiate kombinatsioonide moju ettevotte turuosale, mille
aluseks kasutati erinevate autorite kisitlust turundusstrateegiate méadratlemisel, kuid

vastavate strateegiate sisu pole kdesoleva t66 raames oluline.

Strateegilise otsusena voib kisitleda ka kaubamaérgi struktuuris tehtavaid muutusi ning
innovaatilisust (Kuusik et al. 2012: 195). Turundusjuhid investeerivad markimisvaar-
seid summasid, mdjutamaks tarbija ostukditumist 1dbi kommunikatsiooni, miiiigikam-
paaniate ja lojaalsusprogrammide, mis on koik loodud nende poolt hallatava kaubamar-
gi kordusostude ja turuosa suurendamiseks (Graham 2009: 867). Grahami (2009: 872)
uuringust jareldub, et muutused kaubamairgi turuosades tulenevad peamiselt strateegilis-
test tegevustest, mille pdhjustavad suured muutused kaubamairgi struktuuris voi osaline
innovatsioon. Seega koik eelnevalt analiiiisitud strateegilised otsused mdjutavad mingil
madral turuosa kujunemist. Mgju tugevus soltub juba aga ettevotte voimekusest ja tiht-

suse hindamisest, kuidas vastavaid strateegilisi otsuseid vastu vdtta ja ellu viia.

Ettevotte turuosa mojutavateks taktikalisteks tegevusteks on tooteomaduste, toodete
jaotuse, miitigipersonali, teeninduse kvaliteedi, edustamise ning hinnakujundusega seo-
tud tegevused. Buzzell ja Wirsema (1981: 40) on oma uuringus leidnud, et toote kvali-
teet ja toimimine modjutavad turuosa muutumist. Lisaks pakub Fogg (1974: 30) oma
artiklis vélja mooduse, kuidas turuosa kasvatada saab soovitades kliendi vajaduste pa-
remaks rahuldamiseks olemasolevaid tooteid uuendada voi innovaatiliste toodetega
asendada ja laiendada turgu uute vajaduste loomise rahuldamisega ning seeldbi turuosa
konkurentide arvelt kasvatada. Fogg (1974: 31) on lisaks vilja toonud ka jaotusvorgu ja
miliigipersonali tdhtsuse turuosa kasvu puhul, kus laiem ja efektiivsem jaotuskanalite

vorgustik aitab jouda uute klientideni ning seeldbi turuosa suurendada. Lisaks on
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Buzzell ja Wirsema (1981: 36) oma uuringus mérkinud, et miiiigipersonali arendamise

ning suurendamise ja turuosa kasvu vahel on positiivne seos.

Teeninduse roll turuosa kujunemisel on samuti védga téhtis. Roger Best (2013: 105) on
markinud, et kui klient tajub teeninduses midagi ebameeldivat, v3ib see teiste elementi-
de positiivse moju nullida ning on viiksem tdendosus kordusostu sooritamiseks, mis
avaldab omakorda negatiivset moju ettevotte turuosale. Fogg (1974: 31) on vastavat
punkti késitlenud kauba kéttetoimetamise aspektist, kus kiire kauba kohaletoimetamine
teeninduse kvaliteeti hindavale kliendile vdimaldab turuosa suurendada. Samuti soovi-
tab Fogg (1974: 31) pakkuda kliendile infot toodete laoseisu. kdttetoimetamise kuupae-

vade ning transporti puudutavate detailide kohta, mis tdnapdeval on kdikjal kasutusel.

Hinnakujundusel on samuti oluline mdju turuosa kujunemisele. Fogg (1974: 30) soovi-
tab turuosa suurendamiseks toodete hindasid nii palju alandada, et hinnatundlikud
kliendid konkurentide juurest enda juurde meelitada. Tegelikkuses aga selline meetod
jatkusuutlik pole, sest hinnatundlikud kliendid pole tldiselt lojaalsed ning vastava seg-
mendi arvelt turuosa suurendamine pole jatkusuutlik. Roger Besti (2013: 105) késitlus
on kaasaegsem ning ka reaalsuses rakendatav. Best (2013: 106) rdhutab, et lisaks toote
atraktiivsusele, peab hinnatase olema vastvoetaval tasemel. Best rohutab just kliendi
ostusoovi tekitamise tdhtsust ning vastava tingimuse tditmisel on oluline, et hinnatase

oleks aktsepteeritav.

Koik eelnevalt analiiiisitud tegurid mojutavad ka kliendirahulolu. Andersoni, Fornelli ja
Lehmanni (1994: 63) ldbi viidud uuringu tulemusena selgus, et ettevotted, mille puhul
kliendirahulolu oli suurem, saavutasid paremaid majanduslikke tulemusi kui konkuren-
did, kelle kliendid rahul polnud. Seega lisaks sellele, et taktikalised tegevused mdjuta-
vad otseselt turuosa, on voimalik vastavate tegevuste pohjal hinnata ja kujundada ka

kliendirahulolu, mis samuti turuosa mdjutab.

Neljandaks grupiks, mis ettevotte turuosa mojutavad voib pidada turukeskkonna tingi-
musi, mis sisaldavad kahte tegurit:
e konkurentide turule sisenemine ja turult valjumine;

e turu kasv.
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Buzzelli ja Wirsema (1981: 37) uuringus on vilja toodud, et konkurentide turule sise-
nemine ja turult viljumine on tegurid, mis turuosa muutust mojutavad. Mdju turuosale
oli suurem just véljumisel ning samuti olenes turuosa muutus sellest, milline konkurent
turult valjus. Kui tegemist oli tugeva konkurendiga (enamasti suurettevottega), avaldas
vastav muutus olulist mdju jarelejidnud ettevotete turuosadele. Viiksemate ettevotete

lahkumisel moju nii suur polnud.

Hall ja Densten (2002: 100-103) uuringu pohjal saab jareldada, et ettevotte turuosa mo-
jutab ka turu kasvufaas. Turul, mis on kasvu algusfaasis, on vdimalik suurem turuosa
hdlmata, kuna konkurents on madalam. Kiipsematel véljakujunenud turgudel on aga
konkurents tihe ning turuosad on stabiilsed, kuna uued sisenejad puuduvad ja kuni keegi

turult ei vélju, piisivad ka turuosad stabiilsed.

Antud alapunktist selgus, et turuosa mojutavaid tegureid on mitmeid, kuid paljud neist
turuosa mootmiseks ei sobi. Tegureid, mis sobivad turuosa modtmiseks, on késitletud
teoreetilises kirjanduses mitmeid (vt joonis 3, tegurid maérgituna hallil taustal musta
kontuuriga), kuid koik need tegurid on iildistatavad Roger Besti (2013: 103-106) turu-
osa indeksi meetodis kasutatavatele turundusmeetmestiku teguritele. Ka Best ise on
tahelepanu juhtinud, et kindlasti on olemas mitmeid lisategureid, mis ettevotete turuosa
mdjutavad, kuid mudelis kasutamiseks peavad need olema tarbijate hinnangute pdhjal
moddetavad. Vaatlusalusest peatiikist selgub, et teoreetilises Kirjanduses kisitletud tegu-
rid avaldavad moju nii ettevotte edukusele kui ka turuosale, kuid samal ajal turuosa
kaudsel mootmisel neid kasutada ei saa. Joonisel 3 on ndha, et kuus erinevat turuosa
mojutavat tegurit, mida oleks kaudsel mdotmisel voimalik kasutada, on olemas ka turu-
osa indeksi meetodis. Peamised tegurid on nidha taktikaliste tegurite jaotuses (vt joonis
3), kus hinnakujundus on seotud hinnatasemega. Miitigipersonal ja teeninduse kvaliteet
moodustavad samuti kaudses turuosa modtmise mudelis kasutatava teeninduse kvalitee-
di teguri. Toodete jaotusest tuleneb omakorda tootevalik ning edustus on turuosa indek-
si mudelis samal kujul nagu ka kéesolevas bakalaureusetdos antud tegurit késitletud on.
Ressurssidest on moddetav fiiiisiliste ressursside hulka kuuluv geograafiline asukoht,
mida ldhtuvalt turundusmeetmestiku tegurite jaotusest voib samastada miitigikoha-

ga/asukohaga.
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Joonis 3. Turuosa mdjutavad tegurid (autori koostatud Kuusik et al. 2012:..; Wernerfelt
1984: 172; Barney 1991: 101; Kasinath 2011: 122; Belout ja Gauvreau 2003: 2; Ni
2006: 277; Hooley, Greenley, Cadogani ja Fahy 2003: 18-27; Gyulavari ja Kenesei
2012: 18; Hunt ja Arnett 2004: 19; Levitt 1960: 45-46; Huff ja Robinson 1994: 1370-
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1377, Cottrell ja Sick 2002: 232-23; Hall, Densten 2002: 103; Pleshko ja Heiens 2012:
11; Graham 2009: 867; Buzzell ja Wirsema 1981: 40; Fogg 1974: 30; Best 2005: 86;
Andersoni, Fornelli ja Lehmanni 1994: 63 pohjal).

To0 jargnev peatiikk keskendubki turundusmeetmestiku teguritele, milleks on edustus,
hinnakujundus, teeninduse tase, kaubavalik ja asukoht. Vastavad tegurid on omakorda
kaudse turuosa mootmise mudelil komponendid, mille abil leitakse Tartu Prisma Pere-

marketi turuosa.
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2. PRISMA PEREMARKETI TURUOSA ARVUTAMINE
TARTUS

2.1 Prisma peremarketi poolt turuosa méétmiseks ja méjutami-

seks tehtavate tegevuste analiilis

Prisma Peremarket on ettevotte kodulehe andmetel iiks kdige kiirema turuosa kasvuga
jaekette Eestis. Prisma Peremarketil on tdnaseks kaheksa hiipermarketit, iiks viikepood
Prisma express Tallinna reisisadamas ja restoranimaailm Sikupilli kaubanduskeskuses.
Pohjamaade juurtega SOK-le kuuluv kaubanduskett tegutseb veel Soome, Eesti, Léti ja
Venemaa turgudel. Prisma on iiks stabiilsemaid Eesti turul tegutsevaid hiipermarketeid,
olles alustanud tegevust 2000. aastal. Eestis tegutsevad SOK tiitarettevotetena AS Pris-
ma Peremarket ja AS Sokotel, mis tegutseb Sokos Hotel Viru kubamaérgi all. Prisma
Peremarket on Eesti ainus suur jaekett, kes pole oma tegevuse ajal maksnud dividende
Eestist véljapoole, vaid investeerinud varasemate aastate kasumi oma tegevuse arenda-
misse Eestis. Prisma Peremarket annab Eestis t66d enam kui 1100le inimesele. (Ettevot-

test 2013)

Selleks, et selgitada praegust tegevust, viidi 1dbi telefoniintervjuu Prisma turundus- ja
kommunikatsioonidirektori Kadri Lainasega (intervjuu plaan lisasl). Intervjuu kestvu-
seks oli ligikaudu 30 minutit ning selle aja jooksul esitas t66 autor Lainasele kaheksa
kiisimust. Kiisimuste pdhjal saadi vastused Prisma praeguse turuosa, selle modtmiseks
kasutatava metoodika ning turundustegevuste kohta. Kiisimused olid koostatud eesmar-
giga saada lisaks eeltoodule ka informatsiooni tegurite kohta, mida mojutades Prisma

oma turuosa kasvatada piitiab.
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Prisma kasutab oma turuosa arvutamiseks miitigikédibel pdhinevat meetodit ning Lainase
(2013) sonul on miitigikdibel pohineva meetodi nédol tegemist ainsa praktikas kergesti
rakendatava turuosa mootmise mudeliga, arvestades jackaubandusturu olemusega. Li-
saks kasutatakse ka turuosade prognoosimist. Prismal on turuosa arvutamiseks kaks
moodust, millest esimene voimaldab teada saada ka konkurentide turuosad, kuid seda
pigem hinnanguliselt. Teine moodus aga annab Prismale tépse turuosa, kuid konkuren-
tide turuosasid sellisel moodusel teada ei saada. Esimesel juhul analiiiisib Prisma koiki-
de jaekaubandusturul tegutsevate ettevotete majandusaastaaruannete pohjal turuosaliste
miliigikdibeid, mille pohjal arvutab Prisma vilja koigi turuosaliste turuosad. Antud mee-
todi puuduseks on aga asjaolu, et majandusaastaaruannetest voetud miiiigikdibed ei
pruugi olla piisavalt tdpsed. Ettevotete kdibed voivad tihti sisaldada ka teisi allikaid pea-
le miitigikdivete. Teine moodus on aga koige tdpsem moodus turuosa arvutamiseks.
Koik jaekaubandusturul olevad ettevotted saadavad oma tidpsed miiligiandmed uuringu-
firmale, kes liidab vastavad andmed kokku ning arvutavad vilja kdigi turuosaliste tap-
sed turuosad. Seejdrel edastatakse vastused igale tellijale eraldi, kuid antud meetodi
puhul ei avalikustata konkurentidele teineteise turuosasid, vaid iga ettevite saab teada
vaid enda turuosa. Vastavaid nditajaid arvutatakse vaid kord aastas ning arvestades jae-
kaubandusturu eripdra, on kdige tdpsem meetod turuosa arvutamiseks just miitigikdibel
pohinev meetod. Lisaks kasutab Prisma ka turuosa muutuste prognoosimist, mis osali-
selt sisaldab ka t60 esimeses peatiikis toodud matemaatiliste ja statistiliste meetodite

komponente, kuid antud t66s seda pohjalikumalt ei uurita.

Koige suuremaks puuduseks jackaubandusettevotete turuosade arvutamisel on olukord,
kus ettevotted ei avalda oma miitigikdibeid linnade piires. Sellest tulenevalt pole vdima-
lik viiksemate regioonide 16ikes teada saada, kuidas turuosad linnade piires nii kindlate
jackaubandusettevotete siseselt kui ka konkurentide vahel jagunevad. Prisma turundus-
ja kommunikatsioonidirektori Kadri Lainase sdnul on Prisma turuosa viimaste andmete
pohjal kogu Eesti peale kokku kasvanud 10%-It 14%-ni ning see suureneb pidevalt.
Linnade piires ei ole turuosad teada, kuid kui aluseks votta kliendikiisitlusi, on Prisma
turuosa Tallinnas kdige suurem (Lainas 2013). Sellest vaib jareldada, et Prisma kasutab
mingil méaaral klientide hinnangut turuosa madramisel kuid arvuliselt ei ole nad suuteli-

sed sellisel meetodil turuosa médrama. Mida positiivsem on klientide hinnang ja tagasi-
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side, seda korgem on kliendirahulolu ja turupositsioon. Sellest tulenevalt suureneb

Klientide kordusostude arv ning ka Prisma vastava regiooni turuosa.

Jaekaubandusturul on Lainase (2013) sonul turuosade kdikumine iihe protsendi piires
tavaline, kuid on niha ka kindlad trendid. Niiteks joulude ajal, kui kliendid sooritavad
keskmisest rohkem oste, kasvab Prisma turuosa viaga korgeks. See voib tuleneda asja-
olust, et ajal, mil klientide ostude arv hiippeliselt mingil pdhjusel suureneb, piitiavad
kliendid leida oma vajaduste rahuldamiseks koige kiirema ja mugavaima vdimaluse.
Prisma kontseptsiooni kuuluvad nii laiad riiulivahed, piisiv hinnatase, hea teenindus, lai
kaubavalik ning mugav ostukeskkond, seega klientidel on voimalik véltida iilerahvasta-
tud poode, pikki kassajarjekordasid ning samal ajal sooritada koik oma ostud iihest ko-
hast. Piihade moddudes ning klientide ostude arvu vihenemise ajal sooritavad kliendid
oma igapdevased ostud ikkagi vilja kujunenud jaekaubandusketis ning Prisma turuosa
langeb veidi madalamale, kuid j&&b siiski plisima varasemast korgemal tasemel, kuna
konkurentide arvelt suurendatakse turuosa. Ka Lainas (2013) on mérkinud, et Prisma
Peremarketi kauplused asuvad enamasti seal, kus on tihe konkurents ning inimene jouab

Prismasse valiku tulemusena, mitte sunniviisiliselt.

Teine pohjus, miks Prisma turuosa joulude ajal hiippeliselt suureneb voib tuleneda asja-
olust, et koikide jackaubanduskettide miiiigikdibed suurenevad joulude ajal markimis-
vaarselt, kuid turuosade viljaarvutamisel miitigikdibe pdhjal ei ole iihelgi jackauban-
dusketil oma konkurentide tapseid miitigitulemusi kuna turuosalised pole huvitatud oma
tapsete miiligitulemuste avalikustamisest. Sellest tulenevalt voib leitud turuosa tegeli-
kust turuosast oluliselt erinev olla. Kord aastas kittesaadava info pohjal on teada ka
konkurentide turuosade jaotus ning ka seal on kujunenud ning niha selged trendid. Suu-
rematest jackaubandusketteidest on Selver, Rimi ja Sédstumarket turuosa pidevalt kao-
tanud, ETK turuosa piisinud stabiilne ning Maxima turuosa kasvanud. Samal ajal on

Prisma turuosa jarjepidevalt kasvanud.

Prisma iiritab oma turuosa muuta labi strateegiliste otsuste, taktikaliste tegevuste ja osa-
liselt ka kattesaadavaid ressursse kasutades. Prisma kasvatab oma turuosa peamiselt 1dbi
taktikaliste tegevuste, mis pdhinevad turundusmeetmestiku teguritel nagu hind, teenin-
duse kvaliteet, tootevalik, asukoht ning edustus. Lisaks poorab Prisma olulist tdhelepanu

ka mugavale ostukeskkonnale. Kdigile eelnimetatud teguritele keskendudes kujundatak-
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se Kklientide jaoks Prisma kuvand. Prisma kdige edukam taktikaline tegevus on olnud
seotud hinnakujundusega. 2011. aastal tuli Prisma turule lubadusega kiilmutada 40
enimostetud toote hinnad kuni aasta 16puni (Prisma kiilmutas...2013). Hiljem aga otsus-
tati teatud toodete hinda hoopis alandada. Vastavate kampaaniate tulemusel suurenesid
Prisma miitigikdibed aasta varasemaga vorreldes enam kui 30% ning sellest voib jarel-
dada, et ka turuosa pidi hiippeliselt suurenema. Edaspidi anti klientidele voimalus valida
meelepdrased tooted ning vastavalt eelistustele fikseeriti sadade toodete hinnad kindlaks
ajavahemikuks. Prisma on aastaid olnud soodsaim jaekett, kuid kliendid on uuringutes
teisi jaekette hinna poolest Prismale eelistanud. Prisma turundus- ja kommunikatsiooni-
direktor on 6elnud oma intervjuus, et koige kallim on olla odav nii, et kliendid seda ei
tea, ning sellest ajendatuna loodi ka hinnagarantii kampaania. Prisma kontseptsiooni
itheks osaks ongi tdnaseks saanud ,,piisivalt soodsad hinnad” ning seda propageerides on
pidevalt kasvatatud kliendi ostude arvu ning ka turuosa. Seega voib hindade fikseerimist
samal ajal pidada ka strateegiliseks otsuseks, kuna jaekaubandusturul toimus globaalselt
pidev hindade kasv, kuid Prisma otsustas sellises olukorras konkurentidest erineda ning
fikseeris populaarseimate toodete hinnad. Hinnagarantii kampaania teadvustas inimeste-
le, et Prisma on piisivalt soodne jaekett ning vastav kampaania pélvis ka Aasta Turun-

dustegu 2011 Grand Prix auhinna (Aasta turundustegu...2013).

Jargmine tegur, mille abil Prisma turuosa suurendada piitiab on tootevalik. Nimelt juhib
Prisma pidevalt tdhelepanu oma rikkalikule tootevalikule, kuhu kuulub iile 60 000 toote.
Peamine fookus on suunatud tarbija mugavusele, et kliendil oleks voimalik koik vajalik
iihest kohast hankida. Samal ajal on tootevalikus ka Prisma private label tooted
Rainobow kaubamairgina, mille eesmargiks on tootevalikut laiendada mitte asendada.
Tootevalik ning ostumugavus on Prismas proovitud ithendada kauba paigutussiisteemi-
na, kus klientide jaoks on vilja pandud kaubagruppide sildid ning erinevad tootegrupid
on paigutatud erinevate tooteomaduste, mitte kaubamérkide kaupa. Siisteem on iiles

chitatud pdhimdttel, et klient leiab kdik vajaliku kiirelt ilma liigse ajakuluta.

Prisma teeb pidevalt joupingutusi ka teeninduse kvaliteedi parandamiseks. Klientide
jaoks seostub teeninduse kvaliteet kassajarjekordadega ning teeninduse kiirusega. Pikad
kassajérjekorrad vdivad rikkuda kogu kliendi positiivse ostukogemuse, olgugi, et kdik

eelnevalt nimetatud tegurid suurendasid nii kliendi rahulolu kui ka kordusostu soorita-
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mise tdendosust. Teeninduse kvaliteet paistab silma just kriisiolukordades, kus klientide
arv suureneb hiippeliselt ning ette voib tulla mitmeid tdrkeid. Prisma on vastava olukor-
ra lahendanud oma to6tajate vastava véljedppega. Nimelt on koik saalitootajad voimeli-
sed ka kassas to6tama ning vastavalt olukorra ndudlikkusele muutuvad tootajate iilesan-
ded. Kui kassajdrjekorrad puuduvad, on tdidavad tootajad miiligisaalis todiilesandeid
ning kui teeninduse kiirus hakkab langema ja tekib vajadus rohkem kassasid todsse liili-
tada, poorduvad tootajad kassadesse. Seega hoiab Prisma poolt loodud paindlik protsess
teeninduse kvaliteedi pidevalt korgel tasemel ning turuosa hoidmiseks voi kasvatami-
seks on oluline, et klient sooritaks ka kordusostud samas poes ning seeldbi jadb vastav

klient piisikliendiks.

Prisma tiritab oma turuosa jouliselt kasvatada ka ressursside kittesaadavusega. Néiteks
kui votta aluseks Tartu Prisma Peremarketite asukohad, siis on asukoha valikul 1dhtutud
klientidele ostumugavuse pakkumisest. Mugava ostukeskkonna iiheks iseloomulikuks
tunnuseks Prisma puhul on laiad ritulivahed, mida on vdimalik pakkuda vaid poe raja-
misel vastavasse piirkonda, kuna tiheda asustusega piirkonda pole vdimalik sobiva suu-
rusega kauplust rajada. Just sel pohjusel asuvad Prisma Peremarketi kauplused linnaser-
vas, kuna sealsed voimalused rajada ruumirohke kauplus koos piisavalt suure parklaga

on oluliselt paremad.

Koik eelnevalt toodud tegurid, mida mojutades Prisma piitiab oma turuosa muuta, moo-
dustavad kokku Prisma kuvandi. Lainas (2013) juhtib tdhelepanu, et kui konkurendid
keskenduvad erinevatele soodus- ja eripakkumistele, siis Prisma kontseptsioon kokku
radgib millestki olulisemast kui lihtsalt sooduskampaaniast. Naiteks ,,piisivalt soodsad
hinnad” ja mugav ostukeskkond on just peamised tegurid, millele klient tdhelepanu po6-
rab, kuid samal ajal peitub seal veel mitmeid tegureid, mille aktsepteeritav tase klientide
tdhelepanu ei palvi, kuid vastava taseme langus avaldab turuosale otsest negatiivset mo-

ju.

Kokkuvotteks vaib delda, et kdiki Prisma poolt mojutatavaid tegureid on analiiiisitud ka
kdesoleva t60 esimeses peatiikis. Prisma on piilidnud mdjutada oma turuosa ldbi res-
sursside kéttesaadavuse, strateegiliste otsuste kui ka taktikaliste tegevuste. Samal ajal
arvestab Prisma pidevalt ka jaekaubandusturul valitsevate tingimustega ning piiiiab luua

olukorda, kus saavutatakse pikaajaline turuosa kasv. Erinevate turundusmeetmestiku
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tegurite mojutamise alla kvalifitseeruvate tegevuste pdhjal voib aga mirgata, et enamus
Prisma tegevustest on pikaajalise perspektiiviga. Sellest voib ka jareldada, et osaliselt
pliiiab Prisma oma hinnakujundusega stabiliseerida ja kaotada jackaubandusturul valit-
senud hinnasdda ning paljud jackaubandusturul tegutsevad jackaubandusketid on haka-
nud juba oma hinnakujunduspoliitikat muutma. Naiteks on Selver samuti vdlja tulnud
hindade kiilmutamise kampaaniaga (Selver kiilmutas ... 2013), mis on ddrmiselt sarnane
Prisma hinnagarantii kampaaniaga (Aasta Turundustegu ... 2013). Ainsa erinevuse teo-
reetilises osas analiilisitud teguritega voib tuua vélja seoses kuvandiga. Teoreetilises
kirjanduses turuosa mojutava tegurina eraldi ettevotte kuvandit ei kisitletud, kuid Pris-
ma pdorab oma turundustegevuste planeerimisel antud tegurile olulist tihelepanu. Tege-
likult mojutab iga t66 teoreetilises osas vilja toodud tegur ettevotte kuvandit, kuid
Prisma on selle eraldi vélja toonud. See viljendub ka Prisma kontseptsioonis, kus ette-
votte kuvand kujundatakse ldbi tegurite, mida Prisma peab klientide silmis koige oluli-

semateks.
2.2 Labiviidava uuringu metoodika

Kuna kiesoleva bakalaureusetdo esimeses peatiikis selgus, et turuosa kaudse mootmise
mudeleid on vaid {iks ning samuti on kdik mdddetavad turuosa mdjutavad tegurid ole-
mas selles samas mudelis, siis pShineb ldbiviidava uuringu metoodika Besti turuosa
indeksi teoorial (vt ptk 1), mille jirgi ettevdtte turuosa on voimalik arvutada
turundusmeetmestiku tegurite kaudu. Antud teguriteks on edustus, hind, koht, teenindu-
se tase ning toode. Antud meetodi eelis ning uuringu metoodikas kasutamise pdhjus
seisnebki selles, et turuosa indeksi mudel on sdltumatu miitigiandemetest ning kui ar-
vestada Eesti jackaubandusturu eripédra, kus ettevotted avaldavad vaid oma fiile-
Eestilised miitigikdibed, on ainus vdimalus Tartu Prisma Peremarketi turuosa arvutami-
seks turuosa indeksi metoodika kasutamine. Lisaks on voimalik turuosa indeksi meeto-
dit kasutades leida, millisele tegurile oleks vajalik rohkem keskenduda, et oma turuosa
suurendada. Kiisimustiku koostamiseks kohandati turundusmeetmestiku tegurid vasta-

valt jaekaubandusturu olemusega ning Tartu Prisma turuosa arvutamisel kasutatavad

tegurid on:
e edustus;
e tootevalik;
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e hinnatase;
e kaupluse asukoht;

e teeninduse kvaliteet.

Autoril oli voimalik kaasata ka kaastudengid kiisitluse lébiviimisse, kuna dppeaine ,,Tu-
runduse juhtimine” raames oli tudengite tilesandeks suurendada Tartu Prisma Peremar-
ketite kliendiostude arvu kindla tasemeni ning tudengid seeldbi juba Prismaga seotud
iilesandega seotud olid, kaasas kdesoleva t66 autor kiisimustiku ldbiviimisse ka kaastu-
dengid. Koost6os juhendajaga disainiti kdesolevat bakalaureuset6dd silmas pidades
kiimnest kiisimusest koosnev kiisimustik (vt lisa 2) , mis pidi vilja selgitama, miks ini-
mesed ei kdi Prismas. Seetottu viidi kiisitlus 14bi konkureerivate jackaubanduskettide

Tartu kauplustes, mis valiti vastavalt Tartu Prisma Peremarketite asukohtadele.

Kiisimustiku eesmirgiks oli vilja selgitada, millistes jackaubanduskettides kliendid oma
oste sooritavad ning mille alusel nad ostu sooritamise koha valivad. Kiisimused 6-10 (vt
lisa 2) olid lisatud kiisimustikku aga kédesoleva bakalaureuseto6 uuringu labiviimiseks.
Eesmirgiks oli leida klientide hinnang Prisma edustuse, hinnataseme, kaubavaliku, asu-
koha ja teeninduse taseme kohta. Kiisimuse ,,Nimetage veel ldhedal olevaid kauplusi,
mida teate” eesmargiks oli vilja selgitada inimeste teadlikkus Prisma kohta. Koostoos
juhendajaga leiti, et koige paremini vdljendabki edustuse taset inimeste teadlikkus Pris-
ma olemasolu kohta, eriti kui seda kiisiti konkurentide kauplustes, mis vastavalt Pris-
made asukohtadele valiti. Juhul kui sobiv vastus tuli juba pohikiisimustiku esimese kahe
kiisimusega (vt lisa 2), siis eraldi eelnevalt vilja toodud kiisimust ei esitatud. Juhul kui
kliendile ei meenunud voi ta ei teadnud Prisma olemasolust, positiivset tulemust kirja ei
ldinud ning Prisma edustuse tase langes. Jirgmisena paluti kiisitluses osalenutel vorrel-
da Prisma hinnataset konkurendi hinnatasemega (kauplus, kus kiisitlust 14bi viidi). Selle
jaoks esitati kiisimus ,,Vorrelge selle poe hindasid Prisma hindadega”. Vdimalikud vas-
tusevariandid olid sama/kdrgem/madalam, mille puhul vastused ,,sama” ning ,.kdrgem”
andsid positiivse tulemuse. Vastusevariant ,,madalam” nditas aga, et klient tajub Prisma
hinnataset kdrgemana ning suure tdendosusega oma oste Prismas ei soorita, mille tdttu
hinnataseme hinnang langes. Jirgmisena esitati kiisimus kaubavaliku kohta kiisimusega
,Kas selle poe kaubavalik on sama sobiv/vihem sobiv/sobivam vorreldes Prismaga?”

Juhul kui tarbija andis vastuseks ,,sobivam”, viljendus selles tarbija eelistus konkurendi
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kaubavalikule ning Prisma kaubavaliku hinnang langes. Samal ajal vastusevariandid
»sama sobiv” ja ,,vihem sobiv” niitasid Prisma kaubavaliku eelistust ning kirja ldks
positiivne tulemus. Tarbija hinnang jaekaubandusketi asukoha suhtes leiti samuti sarna-
se kiisimusega, milleks oli ,Kas selle poe asukoht on teie jaoks sama so-
biv/sobivam/vihem sobiv vorreldes Prismaga?” Tarbija positiivset hinnangut Prisma
asukohale niitasid vastused ,,vdhem sobiv” ning ,,sama sobiv”, millest vdis jareldada, et
kisitletu ei eelista konkureerivat jaekaubandusketti Prismale ning teiste tegurite sobiva
taseme korral sooritab oma ostud Prismas. Viimaseks kiisimuseks oli ,,Kas selle poe
teeninduse tase on samas sobiv/sobivam/vihem sobiv vorreldes Prismaga?” Nagu ka
eelnevatel juhtudel, avaldasid jarjekordselt positiivset moju Prisma teeninduse taseme
hinnangule vastusevariandid ,,vdhem sobivam” ning ,,sama sobiv”. Vastusevariandi
»sama sobiv” kisitlus erinevate tegurite hinnangute kujunemisel on pdhjendatud asja-
oluga, et kui tarbija ei suuda koheselt vastata ,,vdhem sobiv” voi ,,sobivam” siis teda
otseselt miski ei héiri ja voimalusel sooritaks oma ostud ikkagi Prismas. Sel pdhjusel on

lugenud autor vastusevariandid ,,sama sobiv” positiivsete vastuste hulka.

Kisitlus viidi 1dbi 2012. aasta novembris jargmistes Tartu jackaubanduskettides (vaata
joonis 3):

e Eedeni Konsum (joonis 3, nr 1);

e Kivilinna Konsum (joonis 3, nr 2);

e Rebase Rimi (joonis 3, nr 3);

e Rebase Selver (joonis 3, nr4);

e Annelinna Keskuse Selver (joonis 3, nr 5);

e Annelinna Maxima (joonis 3, nr 6).
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Joonis 4. Kiisitluses osalenud jackaubandusketid (autori koostatud Delfi kaardiserveri

pOhjal)

Vaatluse alla sattunud jackaubandusketid valiti vastavalt Annelinna Prisma ja Joe Pris-
ma geograafilistele asukohtadele ning nende ldheduses valitsevale liikluskorraldusele.
Joe Prisma ldhedalt valiti Rebase Rimi ning Rebase Selver, kuna need paiknevad suuri-
ma tdnava dédres, mida médda potentsiaalsed kliendid Joe Prismani vdivad jouda. Suure
toendosusega ongi just Rebase Rimi ning Selver sealsed jaekaubandusketid, mis Prisma
klientide arvu mojutavad. Annelinna Prisma timbruses valiti samuti kdige tihedama liik-
lusega tdnavate dires paiknevad kauplused, kuna vastava piirkonna suurtesse elamura-
joonidesse viib peamiselt kaks tdnavat, mis Annelinna Prisma potentsiaalseid kliente
ptiiiavad. Niiteks Eedeni Konsum sattus valikusse just seetdttu, et asub sealse piirkonna
suurima liiklussdlme &déres ning paljud Tartu Ihaste rajoonis elavad kliendid sooritavad
oma ostud asukoha sobivuse tottu just seal. Teine peamine tee, mida médda potentsiaal-
sed Prisma kliendid igapédevaselt liiguvad moddub Annelinna Keskuse Selveri ja
Maxima ldhedalt. Seal sooritavad samuti oma ostud inimesed, kes elavad Ihastes voi

imberkaudsetes Annelinna korterelamutes. Kolmanda suure koormusega tdnava direst
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valiti Kivilinna Konsum, mida mdédda inimesed liiguvad nii linnast vélja, Thastesse ning
ka Annelinna. Seega on kdik konkurentide kauplused olulistes kohtades ning mdjutavad

Prisma klientide arvu ja see 1ébi ka Tartu Prisma Peremarketi turuosa.

Igas konkurendi kaupluses oli vajalik kiisitleda 30 klienti, kes vanuseliselt pidid jaotu-
ma vordselt kolmeks: noored, keskealised ja pensiondrid. Lisaks piitidsid kiisitlejad ar-
vestada ka seda, et kiisitletud ka sooliselt ligikaudu vordselt jaguneksid. Kiisitluses osa-
lenud klientidel paluti kiisimustikule vastata vaatlusaluse jaekaubandusketi parklas kas
enne poodi sisenemist voi sealt véljudes, kuna konkurentide kauplustes sellise sisuga
kiisitluse ldbiviimine oli vélistatud. Kokku saadi 175 kliendi vastused, mille pdhjal ar-
vutati Tartu Prisma Peremarketi turuosa Tartu jaekaubandusturul, kasutades turuosa
indeksi meetodit.

2.3 Turuosa indeksi sobivus turuosa leidmiseks

Labiviidud kiisitluse pohjal leitud klientide hinnanguid kasutades on voimalik vélja ar-
vutada kaudsel meetodil Tartu Prisma Peremarketi turuosa Tartu jaekaubandusturul.
Leitud turuosa kujunemine on niha turuosa arengu puul (vt joonis 5). Kasutades turuosa
indeksi meetodit, arvutas autor kogutud andmete pohjal vilja Tartu Prisma Peremarketi
turuosa , milleks on 17,1% (vt joonis 5). Arvestades Prisma iile-Eestilist 14%-st turuosa,
voib saadud tulemust pidada tisna kdrgeks. Samal ajal vaadates tulemusi kindlate teguri-
te 10ikes, on tulemused reaalsed ja monel méddral ette prognoositavad. Niiteks klientide
teadlikkus Prismast oli novembris ligikaudu 74%, mis arvestades asjaolu, et Prisma on
Tartu jackaubandusturule konkurentidega vorreldes oluliselt hiljem sisenenud, hea néi-
taja. Klientide hinnang Prisma hinnataseme kohta oli monevdrra iillatav. Samal ajal kui
Prisma strateegia liks viga oluline osa on piisivalt soodsa hinnataseme teadvustamine, ei
olnud paljude kiisitluses osalenud inimesteni vastav Prisma kontseptsiooni osa joudnud.
Selle pohjusena voib tuua aga Prisma turundus- ja kommunikatsioonidirektori Kadri
Lainase tdhelepaneku Tartu jaekaubanduskettide klientuuri kohta (Lainas 2013). Nimelt
on Tartu regiooni kliendid harjunud pidevate sooduspakkumistega, mis kestavad liihi-
ajaliselt ning vastavalt sellele sooritavad ostud just selles jaeckaubandusketis, kus para-

jasti nende jaoks sobiv kampaania on kdimas. Samal ajal aga ei teadvustata endale, et
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kasulikum on olla sellise jaekaubandusketi klient, kus kogu ostukorvi maksumus on
stabiilselt madalam. Tarbijate teadlikkus aga paraneb pidevalt, seega antud teguri vaar-

tus on tdnaseks suure tdoendosusega oluliselt kasvanud.

Teenindus TURUOSA
meeldib (0,92) || INDEKS
0,171
Toode on saada-
val (0,42)
Hind on vastu- Teenindus ei 0,015
voetav (0,67) meeldi (0,08) L _
Toote hiived on Toode pole saa- 0,256
atraktiivsed daval (0,58) L o o o e e = =
(0,89)
On tootest tead- Hind pole vas- 0,217
likud (0,74) tuvdetav (0,33) L o o e e e e e e e - = =
Ei hinda toote 0,081
poolt pakutavaid | _ _ & & o e e e e e e e e e — =
hiivesid (0,11)
Pole tootest 0,260
teadlikud (0,26) | o e e e e e e e e e e e e m m m e —————— -
1,000
Kokku: F=--

Joonis 5. Tartu Prisma Peremarketi turuosa arengu puu (autori koostatud Best 2013:
105 pdhjal.
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Kaubavalikut hindas véiga heaks 156 inimest 175-st, mis teeb vastavaks protsendiks
ligikaudu 89%, mis on védga korge ndit. Kui votta arvesse Prisma turuosa muutumise
trendi ning iga-aastast joulude aegset tdusu, voib luua vastavate nditajate vahelt seose.
Antud kiisimustik on samuti 14bi viidud novembris, mis paljud inimesed hakkavad jou-
luoste sooritama, mille tdttu voib ka hinnang kaubavaliku sobivuse kohta tavalisest kor-
gem tulla. Teiseks pohjuseks voib tuua Prisma turunduskampaaniad, milles rohutatakse

Prisma rikkalikku kaubavalikut.

Kiisitletute hinnang Prisma asukohale oli teistest teguritest oluliselt madalam. Vaid 42%
kiisitletutest hindas Prisma asukohta neile sobivaks, mis tdhendab, et enamus klientidest
eelistab asukoha poolest konkurente. Joe Prisma kliendiostude arvu suurendamiseks on
kasutusele voetud tasuta buss, mis kliente ette ndhtud marsruudil graafiku alusel Pris-
masse Viib, kuid 2012. aastal avatud Annelinna Prisma puhul sellist meetodit kasutusele
pole veel voetud. Paljude klientide jaoks asub vastav kauplus véljakujunenud liikumis-
trajektoorilt eemal ning selle parandamiseks peaks Prisma midagi ette votma. Klientide
hinnang teeninduse taseme kohta on 92%, mis on viga korge. Sellest voib jareldada, et
Prisma teeninduse korraldamine on kdrgel tasemel ning klientidel negatiivseid kogemu-

si Prisma teenindusega seonduvalt eriti pole.

Prisma Peremarketi turundus- ja kommunikatsioonidirektor hindas kaudsel meetodil
leitud tulemust reaalseks. Autori poolt ldbiviidud uuringu tulemust kinnitab ka hilisem
turu-uuring, mis Prisma jaoks labi viidi (Lainas 2013). Vastav uuring viidi 1dbi Tartu
Ulikooli avatud iilikooli tudengite seas ning uuringu tulemusena saadi Tartu Prisma
Peremarketi turuosa suuruseks ligikaudu 20%, mis tdestab, et kasutades kaudset meeto-
dit, on véimalik ettevotte turuosa vélja arvutada ning turuosa indeksi meetodis kasutata-
vad tegurid on selleks piisavad. Kahel erineval moodusel arutatud tulemused erinevad
3%, kuid ka uuringu ldbiviimise aeg on erinev. Kédesoleva bakalaureusetdd autor viis
kiisitluse 1dbi 2012. aasta novembris, kuid teine uuring viidi 14bi hiljem. 2012. aasta
16pus viis aga Prisma Peremarket Tartus 14bi ulatuslikud kampaaniad, mille tdttu on

toendoline, et turuosa siiski 20%-ni vOis tousta.

Seega kokkuvdtteks vaib delda, et ettevotete turuosa on voimalik edukalt ka kaudsete

meetodite puhul arvutada. Kéesoleva t66 raames leitud tulemus on reaalne ning turuosa
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indeksi meetodi puhul on tegemist mudeliga, mis voimaldab situatsioonis, kus vajalikke

andmeid pole voimalik hankida, turuosa tarbijate hinnangute pohjal vilja arvutada.
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KOKKUVOTE

Turuosa on iiks tdhtsamaid ettevotte edukuse hindamise indikaatoreid. Samal ajal on
aga turuosa modtmiseks kasutusel palju erinevaid mudeleid, mille rakendamisel saadud
tulemused tekitavad tihti segadust. Vastav olukord tekib seetdttu, et erinevad turuosa
arvutamiseks kasutatavad mudelid vajavad erinevaid andmeid ning sel pohjusel pole
erinevate meetoditega arvutatud turuosad vorreldavad. Teine probleem seoses turuosa
arvutamisega on olukord, kus valitseb andmete puudus. Seetottu keskendubki autor
kéesoleva bakalaureuset60 raames turuosa kaudse arvutamise meetoditele, kuna eelpool
nimetatud turuosa mudelid soltuvad miitigiandmetest. Kaudse meetodi puhul on aga
tegemist hea alternatiiviga, mis ei ole sdltuv miitigiandmetest ning pdhineb klientide
hinnangul, mida on vdimalik sobivatel tingimustel igal ajal hankida. Kédesolevas t66s on
autor jaganud turuosa arvutamise mudelid kolmeks:

e miiligitulemustel pdhinevad meetodid;

e matemaatilised ja statistilised meetodid;

e kaudsed meetodid.

Koige levinumateks ja praktikas laialdaselt kasutatavateks meetoditeks on miitigikéibel
ja miiidud tooteiihikutel pdhinevad meetodid. Samuti on teoreetilises kirjanduses ana-
latisitud mitmeid erinevaid matemaatilisi ja statistilisi meetodeid, kuid need on liialt
keerulised ja nduavad liiga spetsiifilisi andmeid. Seetdttu ei leia vastavad meetodid tu-
rundusvaldkonnas laia kasutust. Kaudsetest meetoditest on erialases kirjanduses késitle-

tud vaid turuosa indeksi meetodit, mis pdhineb turundusmeetmestiku teguritel.

Kéesolevas bakalaureusetdos analiilisitakse ka ettevotte turuosale mdju avaldavaid tegu-
reid. Eesmirgiks on vilja selgitada tdhtsamad turuosa mdjutavad tegurid ning nende
sobivus turuosa kaudses meetodis kasutamiseks. Nimelt on vdga palju tegureid, mis

ettevotte turuosale moju avaldavad, kuid enamus neist pole tarbijate hinnangute pdhjal
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moddetavad ning turuosa arvutamise meetodites neid kasutada pole vdimalik. Turuosa
mojutavate tegurite puhul kasutas autor t60s jirgmist jaotust:

o ressursside kittesaadavus: materiaalsed, organisatsioonilised, inim- ja turun-
dusressursid,

e strateegilised otsused nagu ettevotte tegevuse maédratlemine, kaubamairgi
struktuuri muutmine, darmuslike uuenduste labiviimine, konkurentsistrateegia
valimine ning tegevuste ajastamine;

o taktikalised tegevused nagu hinnakujundusega, edustusega ja teeninduse kva-
liteedi tagamisega seotud tegevused;

e turukeskkonna tingimused nagu konkurentide turule sisenemine ja védljumine

ning turu kasv.

Turuosa kaudsel modtmisel kasutatav turuosa indeksi meetod pdohineb viiel
turundusmeetmestiku teguril ning autor proovis leida lisaks tegureid, mis mudelis ei
kajastu, kuid samal ajal ettevdtte turuosale olulist mdju avaldavad. Uheks selliseks tegu-
riks oli 10puks ettevotte kuvand, ent teoreetilises kirjanduses seda eraldi tegurina ei ka-
sitletud. T66 empiirilise osas selgus analiilisi tulemusena, et kuvand kujunebki
turundusmeetmestiku tegurite koosmojul, kus vaatlusaluste tegurite koostoimel kujun-
datakse ettevotte kuvand. T6O teoreetilises osas analiilisitud turuosa mojutavatest teguri-
test leiti kuus tegurit, mis sobivad turuosa kaudse mdotmise mudelisse. Nendeks teguri-
teks olid edustus, hinnakujundus, teeninduse kvaliteet, miiligipersonal, toodete jaotus ja
fiitisilised ressursid. Kdik nimetatud tegurid on aga juba kasutusel turuosa indeksi mee-
todis, kus teeninduse kvaliteet ja miiligipersonal koos moodustavad kliendi hinnangu
teeninduse kvaliteedi kohta, toodete jaotus on seotud tootevalikuga ning fiiisilised res-
sursid (tdpsemalt geograafiline asukoht) on seotud asukohaga. Seega ei leidnud kées-
oleva bakalaureusetdd autor turuosa uusi turuosa mojutavaid tegureid, mida oleks vaja-

lik turuosa indeksi meetodisse lisada.

Too empiirilises osas arvutas kdesoleva bakalaureusetod autor kaudsel meetodil vilja
Tartu Prisma Peremarketi turuosa, milleks kujunes 17,1%. Mudeli sisendiks oli tarbija-
uuringu kéigus leitud klientide hinnang Tartu Prisma Peremarketi edustuse, hinnaku-
junduse, asukoha, kaubavaliku ja teeninduse taseme kohta. Valimisse kuulus 175 Tartu

jaekaubanduskettide klienti, kes valiti konkureerivate jackaubanduskettide seast, lahtu-
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des Tartu Prisma Peremarketite geograafilistest asukohtadest. Prisma turundus- ja
kommunikatsioonidirektori Kadri Lainase sonul on leitud tulemus reaalne. Lisaks kinni-
tas leitud tulemuse reaalsust ka 2013. aasta alguses Tartu Ulikooli majandusteaduskon-
na avatud {iilikooli dppe tudengite seas ldbi viidud uuring, mille jargi oli Tartu Prisma
Peremarketi turuosa 20%. Seega voib kokkuvottes oelda, et olukorras, kus puuduvad
andmed enimkasutatavate turuosa arvutamise meetodite kasutamiseks, on viga heaks
alternatiiviks turuosa kaudse meetodi kasutamine. Tarbijate hinnangute pdhjal leitud
Tartu Prisma Peremarketi turuosa niitab, et antud meetod on kergesti rakendatav ning

voimaldab reaalseid tulemusi vélja arvutada.

Antud meetodi paikapidavust oleks vajalik tulevikus suurema valimiga testida. Kées-
olevas bakalaureuset6os oli valimi suuruseks 175 inimest ning tarbijakiisitluse labivili-
mise asukohad valiti vastavalt Tartu Prisma Peremarketite asukohtadele. Tulevase
uuringu kdigus voiks proovida turuosa vilja arvutada juhuvalimit kasutades ning tarbi-
jauuringu ldbiviimse asukohad peaksid katma kogu Tartu territooriumi, sest kidesoleva

t60 raames jdid kaugemal asuvad jaekaubandusketid valimist vilja.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kava. Telefoniintervjuu Kadri Lainasega

1.
2.
3.

N oo g s

Kui suur on Prisma turuosa kdige uuemate andmete pohjal?

Kui palju antud tulemus varieerub?

Arvutasin turuosa indeksi meetodil vilja Tartu Prisma Peremarketi turuosa, mil-
le vastuseks sain 17,1%. Kas selline tulemus on reaalne ning palun andke sellele
hinnang.

Kuidas Prisma oma turuosa mdddab ning miks teisi meetodeid ei kasutata?

Kas kasutate ka prognoosimist?

Milliseid tegureid mojutades proovite Prisma turuosa mojutada (kasvatada)?
Kuidas on turuosade jaotus Eesti jaekaubandusturul tegutsevate jaekaubandus-
kettide vahel?

Kui oluline on tootevaliku puhul private label ning kas kasutate turundustegevu-

ses ka seda?

Lisa 2. Labiviidud kusimustik

o~ w0 DN PE

Millises poes kiite kdige sagedamini?

Millistes kauplustes te veel aeg-ajalt sisseoste teete?

Nimeta 3 asja, mis teile kdige enam teie pdhipoe juures meeldib.
Nimeta 3 asja, mis teile teie pohipoe juures ei meeldi.

Kas ja kuidas mojutavad kampaaniad teie ostuharjumusi?
Vastusevariandid:

e Eclistan poodi, kus on kidimas sooduskampaania? (Lisaks peab kampaa-
niate juures konkreetsed ndited tooma: Selveri klienti kiisitledes Selveri
kampaaniad jne) JAH/EI

e Kampaaniatooted moodustavad suurema osa ostukorvi sisust? JAH/EI

e Ostan teatud kaupu vaid soodushinna, mitte vajaduse tdttu? JAH/EI
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e Kauba valikul eelistan kampaaniavarvides hinnasildiga kaupu? JAH/EI

6. Nimetage veel ldhedal olevaid kaupluseid, mida teate. (See aitab vdilja selgitada
inimeste teadlikkuse Prisma kohta)

7. Vorrelge selle poe hindasid (pood, kus kiisitlust ldbi viid) Prisma hindadega. Kas
hinnatase on sama/kdrgem/madalam?

8. Kas selle poe kaubavalik on teie jaoks sama sobiv/sobivam/vihem sobiv vorrel-
des Prismaga?

9. Kas selle poe asukoht on teie jaoks sama sobiv/sobivam/vihem sobiv vorreldes
Prismaga?

10. Kas selle poe teeninduse tase on sama sobiv/sobivam/vihem sobiv vorreldes

Prismaga?
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SUMMARY

ALTERNATIVES FOR CALCULATING MARKET SHARE FOR TARTU PRISMA
PEREMARKET, USING INDIRECT MARKET SHARE METHODS

Kristjan-Mart Piirsalu

Market share is the most used indicator for the evaluation of the concerned company’s
success. It shows, how well a company is operating against its competitors. In a
situation, where a company is operating in an extremely competitive market, many
competitors are not interested of revealing their financial outcomes and data. Mostly
used models for calculating companies market share are based on sales data, but in a
sitation, where competitors are not intend to reveal their sales data, it could be
impossible to calculate competitors market shares. There is a probleem also with data
used in these models. Companies are calculating their market shares based on different
data. While one company could use formula based on sales revenue, its competitors
might use a method based on units which were sold. It refers to the situation, where
there is not generally used method for calculating companies market share and market

shares, which are calculated based on different models, are not comparable.

In Estonia, it is possible to calculate companies market shares only about the whole
country, but impossible to calculate market shares about cities or other smaller territo-
ries, because companies are not intend to reveal their data, which is necessary for mod-

els used for calculating market share. Present research focuses on calculation of the
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market share of Tartu Prisma Peremarket, using indirect methods for calculating market
share. There is only one indirect method for calculating company’s market share in
theoretical literature. Roger J. Best has presented a model, for calculating company’s
market share with indirect model. This model is “market share index” and is based on
five marketing mix variables: promotion, place, price, service and product. Present re-
search is topical because market share index is useful and easily practicable indirect
method for calculating company’s market share, but has not widely used so far. That is

why market share index should be tested.

Purpose of this research is to identify if it is possible to calculate market share of Tartu
Prisma Peremarket, using indirect market share models. To achieve the goal the
authorset the following main research tasks:

e analyze different direct and indirect methods for calculating market share;

e examine factors, which are influencing market share and their role in calculating
market share using indirect methods;

e analyze the structure of Prisma Peremarket;

e explain the methology of this research and conduct a survey;

e analyze the results of the survey.

The contents are presented in two parts: theoretical and empirical. Theoretical part is
based on referent material dealing wiht market share models and factors influencing

market share. Author of this research divided models to three categories:

e models based on sales data;
e mathematical and statistical models;

e indirect models.

Factors influencing market share are divided into four groups based on theoretical

literature:

e availability of resources;
e strategical decisions;

e tactical activities;
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e market environment.

In empirical part, author of this research is calculating market share of Tartu Prisma
Peremarket, using market share index methology. Data for the calculations were
collected through a survey, which where conducted over customers of competitors retail
strores situating near Tartu Prisma retail stores.

Author found out, that the market share of Tartu Prisma Peremarket is 17,1%, based on
market share index model. Rating of marketing and communication director of Prisma
Peremarket Kadri Lainas was good and a result of 17,1% is realistic. It shows that it is

possible to calculate company’s market shares using indirect model.

It is possible to elaborate the study further by carryng out the research by involving
more peole to the survey. Also the results would be more accurate if it would be

possible  to involve more  competitors  stores to  the  survey.
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