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SISSEJUHATUS

Turundustegevus ja turunduskommunikatsioon on kaasaegsele ettevottele erakordselt
olulised. Konkurents ja sisseostuhinnad kasvavad ning ettevotjad peavad leidma viise
nende mdjuvihendamiseks. Uks viisidest on pidev kaasaegne turundamine ja selle
fokuseeritud kommunikeerimine, mis vdimaldab ettevottel edukalt esineda turul ja

saada uusi kliente.

Sventli AS-is on suur hulk teenuseid ja tooteid, kuhu kuulub autovaruosade ja tarvikute
miitik, soiduki remondi ja hooldusteenused, haagiste rent, kaatrite ja paatide ja nende
lisavarustuse miitik. Tiheneva konkurentsi ja labimoeldud turunduskommunikatsiooni

puudumise tottu viimastel aastatel on ettevottel senisest vahem uusi kliente.

Loputod eesmiark on selgitada vilja, milline peaks olema Sventli AS
turunduskommunikatsioon, et kindlustada praeguste klientide piisimine ja uute
klientide tuleku koikides olulistes sihtgruppides. Eesmérgi saavutamiseks autor

plstitab jargmised iilesanded:

1. Avada turundusekommunikatsiooni olemus ja roll turunduses teoreetiliste
allikate pohjal.

2. Selgitada vilja turunduskommunikatsiooni  sihtriithmad ja nende

kommunikeerimise eriparad teoreetiliste allikate pohjal.

Avada turunduskommunikatsiooni kanalite tdhenduse.

Iseloomustada ettevotet Sventli AS-i ja selle tegevust.

Koostada turunduskommunikatsiooni uuringu labiviimise metodoloogia.

Koguda andmed turunduskommunikatsioon i analiiiisiks.

N o g &~ w

Analiiisida kogutud andmed ja teha jareldused, mille pdhjal saab parandada
Sventli AS turunduskommunikatsiooni.
8. Tootada vilja ettepanckud Sventli  AS turunduskommunikatsiooni

parandamiseks.

Loputéos autor tugines peamiselt Kelleri, Kotleri, Radygina, Bakeri, Klepeki ja
Brahimi teoreetilistele seisukohtadele. Labiviidud rakendusuuring on kombineeritud

kvalitatiivse ja kvantitatiivse lahenemisega. Andmekogumismeetodiks oli valitud



ankeetkiisitlus ja ekspertintervjuu. Andmeid tootles autor statistiliste meetodiga ja

kvalitatiivse sisuanaliiiisi abil. Rakendusuring on ldbi viidud 2020. martsis.

Loputod  koosneb  kahest peatiikist. Esimeses peatiikis autor  esitab
turunduskommunikatsiooni teoreetilised alused. Teises peatiikis autor iseloomustab
ettevotet ja esitab ldbiviidud rakendusuuringu, sh uuringu l&biviimise protsessi,
analliisi ja jdreldused, mille pdhjal on koostatud turunduskommunikatsiooni

taiustamise ettepanekud ettevottele Sventli AS.

Ettepanekute rakendamine aitab ettevottel parandada turunduskommunikatsiooni

igal sihtriihmal ja saavutada seatud eesmérke turundustegevuses.



1. TURUNDUSKOMMUNIKATSIOONI TEOREETILISED SEISUKOHAD

1.1. Turunduskommunikatsiooni olemus ja roll turunduses

Turundus on tegevus, institutsioonide ja protsesside siisteem klientide, partnerite ja
laiemalt kogu iihiskonna jaoks véirtust omavate pakkumiste loomiseks,

kommunikatsiooniks, edastamiseks ja vahetamiseks. (AMA 2017)

Turunduse neli P-d on toote vai teenuse turundamisega seotud votmetegurid. Need on
toode (ingl. k product), hind (ingl. k price), koht (ingl. k place) ja toote v4i teenuse
miitigitoetus ~ (ingl.  k promotion). 4 P-d, mida sageli nimetatakse
turundusmeetmestikuks, on iildises &drikeskkonnas piiratud sisemiste ja vélimiste
teguritega ning nad mojutavad iiksteist markimisvaarselt. Ettevotted kasutavad 4 P-d
oma dritegevuse votmetegurite tuvastamiseks, sealhulgas méaaratlemaks, mida tarbijad
neilt soovivad, kuidas nende toode v4i teenus antud vajadusi rahuldab voi ei rahulda,
kuidas nende toodet voi teenust maailmas tajutakse, kuidas nad konkurentide hulgast

vilja paistavad ja kuidas nad oma klientidega suhtlevad. (Twin 2020)

Turundusest sai keerukam distsipliin, lisati viies "P" — inimesed (ingl. k. people). Ja
hiljuti lisati veel kaks "P", peamiselt teenindussektori jaoks — protsessid ( ingl. k.
process) ja fuisilised margid (ingl.k. physical evidence). Neid kaalutlusi tuntakse
niitid turunduse 7P-na, mida monikord nimetatakse ka turundusmeetmestikuks. (CIM
2009: 4)

Miiiigitoetus holmab reklaami, avalikke suhteid ja miiligistrateegiat. Toote
miiigitoetuse eesmark on selgitada tarbijatele, miks nad antud toodet vajavad ja miks

nad peaksid selle eest teatud kindlat hinda maksma. (Twin 2020)

Turunduskommunikatsioon kujutab endast meetmestikku, mille eesmérk on toote
reklaamimine tarbijale vOi teabe edastamise vorm sihtrithmale, kes saab sellele
reageerida. (Sapoznikova 2018:114) Waterschoodti arvates turunduskommunikatsioon
loob teadlikkust, annab teadmisi ja motiveerib tarbimist. (Waterschoodt 2002: 312)

Turunduskommunikatsioon on vahend dialoogi loomiseks tootja ja tarbija vahel ning

selliste tootja suhete loomiseks tarbijatega, mis lubavad 6elda voi ndidata, milleks



toode on moeldud ja kuidas seda kasutatakse ning mis tiilipi inimestele see on
mdeldud, kus ja milal seda kasutatakse; tarbijad saavad teada toote tootjast ja sellest,
mis ettevotte ja brand endast kujutavad. Samuti voimaldab turunduskommunikatsioon
ettevotetel seostada oma kaubamairke teiste inimeste, kohtade, siindmuste, brindide,
kogemuste, tunnete ja objektidega. Need voivad aidata suurendada briandi omakapitali,
tugevdades brandi positsiooni tarbijate mélus ja suurendades mainet. (Keller, Kotler
2007:389)

Turunduskommunikatsiooni abil edastavad ettevotted sihtriihmale turundusstrateegia
olemuse, pakkudes asjakohast teavet toote, hinna, miiligiviiside, allahindluste,
eripakkumiste kohta valitud tarbijakategooriate tarbijariithmadele selliste vormide
kaudu nagu reklaami, miitigi edendamine, avalikud suhted, otseturundus, isiklik miiiik.
(Sapozhnikova 2018:114-115)

Turunduskommunikatsiooni protsessis keskendutakse teabe suhete kvaliteedile, mis
kajastub teabe tdpsuses, usaldus véirsuses, ohutuses ja asjakohasuses. (Radygina
2019:110)

Turunduskommunikatsioon on praeguses reaalsuses kujunenud tugevaks tooriistaks.
See tuleneb kommunikatsioonivahendite enda arendamisest, nende thelt poolt
pidevalt tugevamast massimojust ja teiselt poolt iiha keerukamatest
turundusmeetoditest. Ténu praegustele meediainstrumentidele ja asutustele on
voimalik mojutada nii tihiskonnariihma inimesi kui ka avalikkust 24 tundi 66paevas

ning kujundada nende motte- ja igapdevast kditumist. (FrantiSek 2012:71)

Turunduskommunikatsioonis  ecttevotte  kehtestab,  millised  sonumid  ja
kommunikatsioonivahendeid  kasutades  voib  jouda  Gige  sihtgruppini.
Turunduskommunikatsiooni sonum, vahendite, infokanali ja infoallika valik, sdltub
sihtgruppi  valimisest. (Mand2002:73. Klassikalist turunduskommunikatsiooni

tahistatakse jargmiste viisidega (Radygina 2019: 40-52):

e Reklaam — TV, raadio, ajakirjandus, logod, internet, e-kirjad.
e Miiigiedendus - allahindlused, kampaaniad, kingitused, meelelahutused,

loteriid.



e Avalikkussuhted — aastaaruanded, sponsorlus, infolehed, isiklikud suhted.

e Otseturundus- e-post, telefonipakkumised, meedia, internet.

Kasitlenud turunduskommunikatsiooni olemust ja rolli turunduses esitab autor
jargmises alapeatiikis  sihtriihmadega arvestamise vajaduse ja nendega

kommunikeerimise eripira.
1.2. Sihtrithmad ja nende kommunikeerimise eripira

Turundus- aristrateegia peab pohinema sihtrilhmade vajaduste arusaamisel ja
puitidlemisel need vajadused rahuldada isegi rohkem, kui tarbijad ise ootavad. Tooted
ja teenused, mis positsioneeritakse vastavalt sihtriihmade vajadustele, méaratlevad
turundusstrateegiate, protsesside, ressursside ja teiste valdkondade alust. (Baker
2002:258-259) McCabe arvates digete inimeste jaoks digete sOnumite saamine on iiks

olulisemaid edu méarajaid turunduskommunikatsioonis. (Clarke 2010: 458)

Iga turundussonumi peamine eesmirk on sihtrithmade mojutamine, ldhtudes
turunduskommunikatsiooni strateegiast. Kommunikatsioonistrateegia loomine peab
pohinema teadmistel kommunikatsiooni eesmaérkide, sihtriihmade ja situatsiooni

analiiiisi kohta. (Milichovsky1 2013: 36)

Turunduskommunikatsiooni abil levitatakse, edastatakse sonumeid eri vormides ja
erineval viisil; kaupade ja teenuste reklaamimise protsessi juhtimine koigis etappides:

enne miiiiki, ostu ajal, tarbimisprotsessi ajal ja tarbimisprotsessi 1opus. (Novak jt 2018:

40)

Pika aja jooksul ettevotted on voimetud tegema vahet oma reklaamile kuluvaid
védljaminekuid erinevate kliendiriihmade vahel, kas sellepdrast, et puudub teave
klientide harjumustest voi sellepérast, et neil ei olnud vodimalust jouda mingi
kliendirithmani nii, et mitte jouda teiste kliendirithmadeni. Siit tulenevalt nad on
kasutanud juhuslikku massidele moeldud reklaami, selliseid nagu ajalehekuulutused
voi ildised telekanalid, mis annavad neil vdimalust juhuslikult jouda erinevate
kliendirihmadeni. Kuidas ka seda tegemisel voib ettevdtte kulutada palju raha, et saata
sonumeid inimestele, kes arvatavasti seda toodet mitte kunagi ei osta, isegi siis kui

nad on sellest histi informeeritud. (Brahim jt 2011: 678)



Sihtturg ei koosne ainult tarbijatest. Ettevotte peab eristama kolme sihtturu taset.
Esimesel tasemel asuvad ostjad, kes on valmis ostma, kellel on soov ostmiseks ja kellel
on vajadus. Teisel turundustasemel on ostjad, kel on ostmiseks eeldusi, aga puudub
ostmise soov. Kolmanda taseme ostjatel ei pruugi veel olla ostujoudu, kuid ettevote
peab olema ette vaatav, et luua tingimused nende. Vajalik on sihtturu piirid méérata,
ja kirjeldada deograafilisi piire (vanus, sugu, sissetulek, elukoht) ja psiihhograafilisi
andmeid nagu hobid, arvamused ja hoiakud. Tuleb votta arvesse sihtturgude eelistused

ja toekspidamised meedia ning edasimiiiijate suhtes. (Kotler 2002: 175-176)

Kommunikatsioon peaks koneleja positsioneerima konkreetse sihtrithma esindajana,
kisitledes selle riihma ainulaadseid probleeme ja pakkudes vilja konkreetsed
lahendused. See kehtib nii video-, heli- kui ka prindikanali kohta. Allika
positsioneerimine sihtriithmale sarnaste vajaduste ja soovidena edendab saatja ja
vastuvotja tajutavaid sarnasusi ning loob nende iihiste omaduste pdhjal isikupédrasema

suhte. (Harrison-Walker 1995: 59)

Sihtrithmale kellel tekkib mistahes lugemisraskus kasutatakse audiovisuaalsete
strateegiate, nditeks televiisori, videote, filmide, slaidide, ribareklaamide,
teleturunduse jms kasutamist triikitud materjalide tdiendamiseks, et parandada
sonumite moistmist. Kasvav kirjaoskamatuse kriis nouab tdiendavaid loomingulisi
strateegiaid, mis sisaldavad heli- ja v6i videoelemente koos triikkitud sdnumitega.
(Harrison-Walker 1995: 59)

Kisitlenud turunduskommunikatsiooni vorme ja nende valiku aluseid, esitab autor

jargmises alapeatiikis turunduskommunikatsiooni kanalite teoreetilise iseloomustuse.
1.3. Turunduskommunikatsiooni kanalid

Kommunikatsioonikanali  valimine on oluline protsess. Kommunikatsiooni
vastuvotjatel on  olemas infovajadused, mis saab saata  erinevate

kommunikatsioonikanalitega erinevatel mééral.

Oluline roll on kaasajal digitaalsel meedial. Tempo, millega tehnoloogia areneb, on
vorreldamatu sellega, mis kunagi varem oli olnud. Inimeste arv, kes on internetiga

seotud, samuti kasvab, kui ka internetiteenuste kasutus, selliseid nagu e-mail,
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sotsiaalmeedia, kiirsdnumid, Cloud’is informatsiooni siilitamine ja paljud muud.

Kommunikatsiooni voimalused laiendasid vastavalt. (Klepek, Starzyczna 2018: 501)

Kaasaegsed turunduskommunikatsioonid on muutumas informatsiooni rikkamaks ja
kdrg tehnoloogilisemaks ning nduavad uute tehnoloogiliste lahenduste kasutamist.
Peamine neist on Interneti-ruumi arendamine. (Radygina2019:113) Internetil on
funktsioonid, mis iseloomustavad selle kasutamise voimalusi (ressursside madal hind,
usaldusvadrne kontakt, tarbija psiithholoogiline mugavus, tagasiside vdimalus,
turunduspoliitika paindlikkus, kaupade ja teenuste eest tasumise voimalus, teabe
analiiiis), mis vOimaldavad suurema tohususega kiiresti eesmairgid saavutada.

(Radygina2019: 113)

Oluline roll digitaalsetes infokanalites on sotsiaalmeedial. Sotsiaalmeedia tdhendab
veebipohiseid platvorme, mis lubavad kasutajatel tarbima ja postitama kontenti,
alustada dialooge teiste kasutajatega ja vastastikult brdndide ja kampaaniatega
toimima - reaalajas voi jarjestikult, soltumatult kasutajate fiiiisilisest asukohast. Kdige
olulisemad sotsiaalmeediate platvormide vormid on sotsiaalvérgud, blogid,
arvamusplatvormid ja kontenti jagamisplatvormid. Et kasutada need sotsiaalmeedia
platvormid, lauaarvutid, siilearvutid, nutitelefonid ja tahvelarvutid on tiiiipilised
vahendid. Sotsiaalmeedia jdlgimine pakub organisatsioonidele kiiret juurdepdisu

véartuslikule teabele tarbijaprofiilide kohta. (Lin, Rauschnabel 20016: 2-3)

Atraktiivse ja mojusa ettevotte veebileht on effektiivne turunduskanal, kus esitatakse
info, teostatakse tehinguid ning luuakse suhted kliendidega ja dripartneritega.
Veebileht peab peegelduma ettevotte toodete ja teenuste kaliteet. Veebleht ei tohi olla

infoga tilekoormatud ja peab olema lihtsa navigeerimisega. (Dipak jt 2003: 124-126)

Ainult Interneti-ruumi kasutamine turunduskommunikatsioonis ei vdimalda aga koiki
turunduseesmérke tédielikult saavutada ning seda suhtluskanalit tuleb kasutada koos
teiste kanalitega. (Radygina2019: 113)

Messid voi nditused on iiks vanimaid suhtlusvahendeid. Need on organiseeritud
iiritused, kus tihes valdkonnas tegutsevad inimesed, tulevad kokku, et rddkida

kaubandusest, tutvustada oma tooteid ja teenuseid ning vahetada motteid. See on ainus
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stindmus, mis viib kdik konkurendid, ostjad ja miitijad lihte keskkonda. (Réisénen,

Backman 2013: 16)

Televisiooniturundus toimub televisiooni kaudu, kus kaupu voi teenuseid miitiakse

reklaamide ja saadete kaudu. (Réisédnen, Backman, 2013: 16)

Suust-suhu reklaam tihendab mitteametlikku turundust, mida kliendid ettevottele
teevad. Kliendid jagavad teistele inimestele oma arvamust toodete ja teenuste
kogemuste kohta. See voib olla nii negatiivne kui ka positiivne, sodltuvalt kliendi
kogemusest. Ténapéeval selline tarbijate suhtlemine toimub ka Interneti kaudu ja eriti

sotsiaalmeedias. (Réisédnen, Backman 2013: 18)

Ullatoodut seisukohti kasutades, esitab 18putdd autor ettevottele Sventli AS
ettepanekuid turunduskommunkatsiooni tdiustamiseks. Tulevane kommunikatsiooni
tegevuskava hakkab kajastama ettevotte kavatsusi eesmarkide saavutamisel, rohku
pannakse pikaajalisele perspektiivile, kuid voimalusega teha muudatusi, arvestades
ettevotte viliste ja sisemiste tegurite voimalikke muutusi. Tulemuslike ja tiksikasjalike
ettepanekute tegemiseks viib autor 1dbi rakendusuuringu, mis on kajastatud 10putoo

jargmises peatiikis.
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2. SVENTLI AS TURUNDUSKOMMUNIKATSIOON JA SELLE
TAIUSTAMINE

2.1. Sventli AS iseloomustus

Aktsiaseltsi Sventli (edaspidi Sventli AS) pohitegevusala on mootorsdidukite
varuosade ja lisaseadmete jaemiilik. Muud tegevusalad on mootorsdidukite hooldus ja
remont. Ettevottel on autode varuosade ja tarvikute kauplus ja autohooldejaam Johvis.
Ettevotte maksustatav kdive 2019. aastal oli 308 896 eurot. Too6tajate arv oli 2019.
aastal 11. (E-krediidiinfo)

Aktsiaselts Sventli asutati aastal ja tdnapdeval ettevotte on juhtiv autovaruosade
edasimiitija Ida-Virumaal. Sventli AS partneriteks on tile 100 tarnija Eestist, Poolast,
Saksamaalt, Itaaliast, Latist, Leedust ja Venemaalt. Lisaks varuosade miiiigile
ettevotte pakub oma klientidele korg kvaliteetset remonti ja hooldust kaasaegses
autohooldejaamas pindalaga 700km?. Ettevotte juhtimisorgan on juhatus, kus on kaks
liiget. (Sventli AS)

Sventli AS pakub konkurentsivdimeliste hindadega autovaruosi Eeuroopa, Jaapani,
Korea ja USA autodele. Samuti saab ostaning vajadusel ka tellida nii originaalseid kui
ka muid varuosi erinevate juhtivate tootjate suurimatest Euroopa ladudest. Kohapeal
on laias valikus nii autokeemiat, valgustust, eritooriistu kui ka lisatarvikuid, mida
voivad osta nii eraisikud kui ka drikliendid. Sventli AS pakub eraisikutele ja
ariithingutele ka teenuseid: autode regulaarne tehnohooldus ja dlivahetus,
eritdoriistade ja haagiste rent, veermiku remont ja sildade reguleerimine, mootori
remont ja hammasrihmade vahetus, kompuuterdiagnostika, elektritodd, rehvide
montaaz tasakaalustamisega, konditsioneeri tditmine ja hooldus. Kdike seda ja palju
muid hooldusteenuseid teostavad kvalifitseeritud spetsialistid kaasaegsete vahendite
abil. (Sventli AS)

Sventli AS autoteeninduses peetakse rangelt kinni kvaliteedinduetest ning kliendi
autole on alati garanteeritud professionaalne hooldus. Remonditddkojas todtavad
eriviljadppe saanud to6tajad ning seal miitiakse vaid kvaliteedistandarditele vastavaid

varuosi. (Sventli AS)
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Ettevdte propageerib tervislikku eluviisi. Sventli ASpakub klientidele tooteid ja
teenuseid, mis vOimaldavad neil kasvada selles suunas. Suvelon see
sukeldumisvarustus, kaatrid, paadid, paadimootorid, jalgrattad, motorollerid.
Teostatakse kaatrite, paatide ja paadimootorite miiiiki, hooldust ning lisavarustuse
paigaldust. Talvel pakutakse rendiks motopuksiire (,,motokoerad”) ja ATV-sid.
(Sventli AS)

2.2. AS Sventli turunduskommunikatsiooni uuringu metodoloogia, kogum ja

valim

Rakendusuuringu iilesandeks aru saada, millist turundustegevust tuleks ettevotte loma
kaupluses tulevikus kasutada erinevate sihtgruppide jaoks ning sellest tulenevalt valja
selgitada, kuidas parandada turunduskommunikatsiooni ehk kindlustada teabe

joudmine klientideni neile kdige sobivamal viisil.
Uurimiskiisimused olid jargmised:

e Kauidas ostjatele sobib praegune olukord kaupluses, mis on seotud teabe
liilkumisega erinevatele tarbijate gruppidele?

e Kauidas saab parandada infolikumist?

e Kuidas ostjad on rahul olemasoleva turundustegevuste ja
kommunikatsiooniga?

e Kuidas saab parandada turundust ettevottes turunduskommunikatsiooni

tdiustades?

Uurimiseks valis autor kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse ldhenemise.
Kvalitatiivne analiilis on selline, kus andmed, nende to6tlemine ja jirelsused ei ole
seotud arvuliste nditajatega. Kvalitatiivse uurimise kdigus keskendutakse iihe objekti
stivaanaliiiisile. Uuritakse toimuva sisu. (Laherand 2008) Kvalitatiivse uurimuse
korral (Laherand 2008):

e piilitakse vastata kiisimustele miks ja kuidas tegeletakse sOnaliste
karakteristikutega ja objektide Kirjeldustega;
e uuritakse inimesi voi siisteeme neid jélgides;

e saadakse andmeid vaatluse, intervjuu ja sdnalise suhtlemise kaudu.
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Kvalitatiivne uurimistod on moeldud teadmiste hankimiseks, et modista paremini
inimsiisteeme. Kvalitatiivse uurimistdo tiilipilised meetodid on intervjuud ja vaatlused,
ent ka juhtumiuuringud, kaardistusuuringud (ingl. k. surweys), ajaloolised uuringud ja
dokumentide analiiiisid. Uurimine korraldatakse loomulikes tingimustes, st
keskkonnaga manipuleerimata. Tavaliselt annab uurimistdd rikkalikke detailseid
kirjeldusi inimeste kéitumisest ja arvamustest. Késitlus pdhineb seisukohal, et
inimesed konstrueerivad ise oma tegelikkuse ning selle mdistmine on vdimalik, kui

uurida, kuidas nad seda teevad. (Ounapuu 2014)

Kvalitatiivne uurimist60 on tegevus, mis arvestab olukordi nin tdlgendab materjali
praktilisel viisil, kasutades uurimisvéljal tehtavaid markmeid, intervjuusid voi muid
meetodeid, et teha maailm ndhtavaks. Kvalitatiivne uurimistoé on interpreteeriv ja

loomulik. (Ounapuu 2014)

Kvalitatiivne uuring peamine eesmirk on koostada usaldusvéérseid ja objektiivseid
uuritavate ndhtuste kirjeldusi ning ndidata ndhtuse kontrollitavust, manipuleerides
nende tunnustega. Piilitakse avastada printsiipe ja seadusi, mida voib iildistada

laiemale iildkogumile (Ounapuu 2014).

Sventli AS-i turundusprotsessi kommunikatsiooni moistmiseks oli 1dbi viidud
juhtumiuuring. Juhtumiuuringutes uuritakse kas isikuid, organisatsioone voi nditeks
rahvusi. Juhtumiuuringu objektiks on kas iiksikjuhtumid (ingl. k. single case) voi
mitmed iiksikjuhtumid (ingl. k. multiple cases). Juhtumiuuringud keskenduvad
konkreetse juhtumi kontekstile - indiviid oma sotsiaalses keskkonnas, voi
konkurentsitingimustes ja sealjuures uuritakse nii paljusid rollikandjaid,

interaktsiooni, sidemeid, situatsioone, protsesse ja infot, kui on voimalik méératleda.

(Virkus 2010)

Juhtumiuuringuga uuritakse stigavuti {iht voi mitut indiviidi, programmi, siindmust,
tegevust voi protsessi. Juhtum(id) on piiritletud aja ja tegevustega. Uurija kogub teatud
aja  jooksul iiksikasjalikku  informatsiooni,  kasutades = mitmesuguseid

andmekogumismeetodeid. (Ounapuu 2014)

Loputdds ldbi viidavas uuringuson andmekogumismeetodiks valitud ankeetkiisitlus,

kuna piiratud aja jooksul oli vajadus uurida ostjate arvamust, suhtumist, kditumist ja
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esitada neile avatud kiisimusi koos kirjeldamis vdimalusega. Kiisimustik on
uuritavatele kiisimuste esitamise ja vastuse registreerimise vorm uurimisprobleemi

lahendamise eesmirgil. (Ounapuu 2014)

Suurem osa kiisimustikust oli suunatud kvalitatiivsete andmete kogumisele.
Kiisimustikud, millega kogutakse kvalitatiivseid andmeid, on suhteliselt vihe
standarditud, lisatakse vaid liihike sissejuhatus, niinimetatud legend, ning juhised
kiisimustiku tditmiseks. Standardimata kiisimustike eelistamine tuleneb kvalitatiivse

uurimistod eesmirkidest. Niiteks moned neist (Ounapuu 2014):

o selgitada tegelikkuse vihetuntud néhtusi, et piistitada leitud tulemuste alusel
uusi hiipoteese;

e uurida inimolemise ja sotsiaalse elu eriskummalisi ja transtsendentaalseid
nahtusi;

e saada eksperthinnanguid uutele rakendustele.

Standardimata kiisimustikega kogutud materjali tavaliselt ei uurita ega toodelda
statistikameetoditega Enamasti rakendatakse kvalitatiivset sisuanaliitisi, mille

tulemusena on vdimalik koostada uuritavast nihtusest tihe kirjeldus. (Ounapuu 2014)

Osa andmeid autori koostatud kiisimustikus olid kvantitatiivsed. Neid tootles autor
statistiliste meetoditega. Kodige otstarbekam oleks analiilisimeetodi valikul 1dhtuda
ankeedis kasutatud kiisimuste vOi andmestikus olemasolevate tunnuste tiilipidest.
Sageli on uurijate kasutatavad andmed saadud kiisitlustega. Sel juhul voib moelda
tunnustest kui kiisimustest, millele vastajad oma vastused on andnud. Andmeanaliiiisi
otstarbeks vOib tunnuseid jagada vastavalt nende tiilibile arvulisteks tunnusteks ja
mittearvulisteks tunnusteks. (Rootalu 2014) Autori poolt koostatud kiisimustiku abil

kogutud andmed olid valdavalt kvalitatiivsed.

Eksperdi arvamuse saamine ehk teine andmekogumismeetod on ekspertintervjuu
turundusesmirkide korrektsemaks ja sihipdrasemaks piistitamiseks ja lisaandmete

saamiseks, mida ankeetkiisitluse abil ei ole voimalik saada.

Intervjuu  on  kvalitatiivses  uurimistoos  iiks  sagedamini  kasutatavaid

andmekogumismeetodeid. Intervjuu vdimaldab uurimisega jouda varjatumatesse
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valdkondadesse, uurida tundlikke ja delikaatseid teemasid, mis ei ole kéttesaadavad ri

vaatluse ega kiisimustikega. (Ounapuu 2014)

Loputéés on andmete kogumiseks kasutatud ka ekspertintervjuu meetodit.
Ekspertintervjuu kui meetod pohineb oma ala asjatundjaga tehtud formaliseerimata (s.t
vabade vastustega) intervjuudel, kus kiisitakse eksperdi hinnanguid, prognoose jms

mingi ala olukorra ja edasiste arengute jms kohta. (Uuring...2009)

Ankeedi kvalitatiivsete vastuste ja eksperti intervjuu andmete to6tlemiseks meetodiks
valiti kvalitatiivne sisuanaliilis. Kvalitatiivset sisuanaliiiisi vOib iseloomustada kui
teksti siistematiseerimist. Lagerspetz Kirjutab, et uuritava teksti sisu ja selle loomisel
kasutatud arutlusviisid tehakse koigile ndhtavaks ja n-6. tihendatakse ning tulemused
seotakse uurimisprobleemi seisukohast tihtsate moistetega. Kvalitatiivne sisuanaliiiis
lubab analiiiisida ka latentset sisu, st votta arvesse ridade vahele peidetud tdhendusi
ehk kodeerida teksti autori vihjeid, kavatsusi ja eesmirke ning tekstiliste mérkide

erinevaid tolgendamis voimalusi. (Kalmus 2015)

Kvalitatiivset sisuanaliiiisi saab kasutada pea kdik voimalike tekstide sisu ja tdhenduste
uurimiseks, kui soovitakse analiiiisida keelekasutust siigavuti ja intensiivselt, mitte
piirduda sonade pelga loendamisega. Kvalitatiivset sisuanaliilisi tasub eelistada
vihemalt kolmel eesmargil: esiteks, kui soovime vaadelda uuritavat teksti tervikuna,
mitte kui mingite osakeste (nditeks sonade) summat; teiseks, kui meid huvitab teksti
latentne ehk varjatud sisu; ja kolmandaks, kui see, mida tekstist otsime, ei ole kohe
anallilisi alguses piisavalt selge, et voimaldada standardiseeritud ldhenemist ja

tekstitihikute loendamist. (Kalmus 2015)
Loputdo autor esitab 1dabiviidud rakendusuuringut jargmises alapeatiikis.
2.3. Uuringu ldbiviimine Sventli AS-is ning saadud tulemused

Andmekogumismeetodiks oli valitud ankeetkiisitlus. Ankeedid on esitatud 15put6o
lisades 1 ja 2 vastavalt eesti ja vene keeles. Uuring oli ldbi viidud klientide
kiisitlemisega otse kaupluses ,,Sventli“ perioodil 16-30.03.2020. Kiisimustikud olid

anoniiimsed. Ankeetkiisitlus algas sissejuhatusega, Kus uurija selgitab uuringu
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eesmdrke ning selgitas,kus, milleks ja kuidas saadud andmeid kasutatakse. Ankeet

sisaldas nii avatud kui ka suletud ehk valikvastustega kiisimusi.

Miiiijad poes pakkusid kdigile soovijatele kiisimustiku tditmist. See tdhendab, et
uuringus kasutati kvalitatiivset valimit, millesse kuuluvad kliendid, kes soovivad
panustada ettevotte arengusse. Miilijad piilidsid kaasata ankeetide tdiemisesse
erinevatesse vanusegruppidesse kuuluvaid kliente, sealhulgas nii piisikliente kui ka

juhuostjaid. Selles mottes oli see mugavusvalim. (Rammer 2014)

Uuringus osales 35 ostjat. Vastajad jagunesid kolme vanusegruppi Vvastavalt
kuuluvusele podlvkonda sotsiaalse kogemuse alusel. (Terk 2012) Selgus, et vastused
sOltusid kiisitletud ostjate vanusest ehk kuuluvusest iihte, teise voi kolmandasse

polvkonda.

« 25 vastajat olid siindinud 1985 aastal voi hiljem (18-35 aastased),
7 olid siindinud 1970 aastal voi hilejm (36-50 aastased),
3 olid siindinud 1969 aastal voi varem (50+ aastased).

Kiilastuse sagedus néitas, etiiks kuni kolm korda nédalas tulevad neli vastanut, nemad
on fliisilisest isikust ettevotjad ehk FIE-d, vanimast vanusegrupist. Nendejaoks on
védga olulised tarneajad, kvaliteetneteenus ja hinnatase. Pikkade partnerlus aastate
jooksul, vaatamata linnas valitsevale konkurentsile, nendele sobib peaaegu k&ik, mida
Sventli AS pakub. Kampaaniate tutvustused neid praktiliselt ei puuduta, kuna
partnerluse pikkade aastate ja vaikimisi piisikliendi staatuse tdttu on neil eriline
prioriteet soodus pakkumiste saamisel. Nooremate ehk 36-50-aastaste FIE-de iiks
esindaja markis, et tema tahaks ndha rohkem reklaamiteavet voi flaierid

soodushindade kohta otse kaupluses.

Autovaruosade kauplust kiilastavad iiks kuni kolm korda kuus 18 inimest. Need on
peamiselt inimesed vanuses 18 kuni 35 aastat. Nende jaoks on samuti oluline
hinnatase, teenuse kvaliteet ja tarneaeg. Sellistel klientidel on sageli vanad autod voi
mitu autot perekonnas voi oma ettevotte auto (nditeks era takso juhid) ning need autod
vajavad sageli remonti ja varuosade ostmist. Paljudel vastanutel puudub &ige
informatsion soodushindade, kampaaniate, toote voi teenuse kohta. Peaaegu koik nad

saavad infot telefoni teel voi sotsiaalvorgustike kaudu, mida neile saadab iiks kaupluse
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tootajatest isiklike sonumite vormis. Peaaegu, koik nad soovivad saada digeaegset
teavet e-posti teel, sotsiaalsetevorgustike, veeblehe kaudu, samuti on paljud huvitatud

kaupluses olevatest flaieritest.

Uks kuni kolm korda poole aasta jooksul ja iiks kuni kolm korda aastas kiilastavad
kauplust kliendid, kes enamasti omavad autosid, mis ei vaja sagedast remonti, kes on
tavaliselt liisitud autode omanikud ja vivad neid hooldada ainult ametlikes esindustes.
Siia kuulub ka gruppinimesi, kes ostavad peale autode toodete ka muud. Paljud
vastajad sooviksid saada lisa teavet allahindluste ja kampaaniate kohta e-posti teel ja
sotsiaalvOrgustikes, samuti on mitu inimest, kes soovivad tinavatel vilireklaame néaha.
Neile meeldib Sventli AS kaupluse teenuseid kasutada, kuna lisaks autovaruosadele ja
remonditoddele vajavad kliendid ka muid tarvikuid: akusid, erinevaid vedelikke ja
muud ning autohooldusteenuseid voi nditeks jarelhaagiste rentimist. See tottu olid
selles rithmas nii noored kui ka vanemad inimesed. Kolm neist vastasid, et ei soovi
saada mingit infot, mitte mingil viisil. Mitmed ei osanud vastata kiisimustele ,,Kas
olete rahul Sventli reklaamikampaaniatega?*. Vaatamata sellele, kdik need ostjad on
rahul hindade ja teenuse kvaliteediga, mistdttu nad tulevad Sventli AS-i kauplusesse,
isegi kui neil on teada, et nditeks konkurentidel hetkel toimub kampaania, mis on
seotud teenusega voOi tootega (nditeks rehvi asendamine), mida nad hetkel vajavad.
Alguses nad kiisivad Sventli AS-ist hinnapakkumist voi muud infot, ja alles pérast

seda otsustavad, kust ostavad.

Klientide kiisitluste kaudu tehtud analiiiis ja jareldused ei olnud piisavad uuringu
iilesande tditmiseks. Tdiendavalt viidi 1dbi intervjuu ettevotte juhiga, intervjuu oli 14bi
viidud telefoni teelaprillis 2020 aastal, vastused fikseeriti maérkmetena.
Intervjueerimise vorm oli kombineeritud, kuna autor esitas ettevalmistatud ning ka
tapsustavad kiisimused, nii avatud kui ka suletud (vt lisa 3). Turunduse arendamiseks
ja klientidele teabe edastamise parandamiseks oli vaja analiiiisida mitte ainult ostjate,
vaid ka ettevotte juhtimise poolt turunduse ja turunduskommunikatsiooni paremaks

moistmiseks.

Intervjuu kéigus selgus, et turundusstrateegiat ja -kava pole organisatsioonis kunagi
vélja tootatud, k.a turunduskommunikatsiooni kava. Turundustegevust ei arendatud

tervikuna ja slistematiseeritult, mitu aastat tagasi tehti katseid reklaamimisega (raadio
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ja kohalikud ajalehed) kuid need ei andnud soovitud tulemust. Ka 16put66 koostamise
raames libi viidud kiisitluse tulemused néitavad, et neid kommunikatsioonikanaleid
ostjad ei eelista. Juhtkond usub, et vaatamata turundustegevuse arendamise
puudumisele sai ettevote ikkagi konkurentsiga hakkama,sest tootajate oskused ja
kogemusandis ettevottele otsustava panuse. Konkurentidel, nditeks Polvenauto AS-il,
turundustegevus oli ja on intervjueeritava hinnangul heal tasemel, mis kindlasti annab
voimalust laiendada kliendibaasi, kuid personali voolavusoli seal suur, selle tagajarjel
on paljud kliendid kaotanud usalduse selle ettevotte vastu. Sventli AS-is on
viljakujunenud kvalifitseeritud meeskond, tdnu millele on ettevottel suur arv

pusikliente.

Alati on Sventli AS-il olnudsoov turundust ja turunduskommunikatsiooni arendada,
kuid puudusid olulised ressursid, niiteks aeg ja teadmised selles valdkonnas.
Finantsressursiga probleeme ei olnud, turundustegevused tehti raadios ja ajalehtedes,
kuid kahjuks ei toonud see praktikas markimisvéarset kasu. Klientide kiisitlus néitas,
et koik ostjad eelistavad teisi kommunikatsioonivahendeid, mitte raadio- ja

ajalehereklaami.

Ettevottes rakendati ka hooajalisi reklaamikampaaniaid, mis andsid positiivseid
tulemusi, kuid vihesel madral, kuna neid ei olnud tdielikult 1abi modeldud
(valjatootamisega tegeles tootaja, kes ei olnud spetsialist turunduse valdkonnas) ega
rakendatud Gigesti (turunduskommunikatsioon oli vale). Halbade tulemuste pohjusi
ndeb juhtkond jillegi tootajate teadmiste ja aja puuduses. Juhtkond arvab, et
suuremahuline reklaam, nagu linna vilireklaam voi televisioonis voi ajalehtedes
reklaamid ei toota enam kohalikesoludes ja eriti noorte klientide seas. Niiiid on plaanis
arendada turundust kdige pealt sotsiaalsete vorgustike abil, kuna see on atraktiivne ka
rahaliselt, ei ndua suuri kulutusi. Samuti toob see juurde noori kliente, kuna
vanusegrupp 50+ igal aastal ja toob ettevdttele iiha viahem kéivet ja kasumit vorreldes

noorte klientidega.

Ettevottel puudub bréndi tugevdamise soov. Naaber linnades valitseva tiheda
konkurentsi tottu ei nde juhtkond sinna briandingu arendamise motet, sest turul
esiseneb suur hulk uusi organisatsioone, sealhulgas suured Tallinna ettevotete filiaalid.

Sventli AS eesmirk on praegu just kohalik areng ja kohalike ostjate kliendibaasi
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suurendamine. Kui kaaluda t66 toomahukust, turu voimekust, pakutavate teenuste
litke ja muid tegureid, Polvenauto AS onpeamine konkurenttdnu oma kliendibaasile,
nendel on palju era- ja drikliente, sealhulgas nditeks Karell Kiirabi AS. Sellel ettevottel
turundusosakond ning turundustegevusele pooratakse suurt tidhelepanu. Teine
konkurent Balti Autoosad ASvarem tOGtas ainult juriidilisest isikust Klientidega,
lepingu alusel. Niitid on ta ehitanud uue hoone ja teeb koostood ka iiksikutest
klientidega. Kuna tegemist on Tallinna ettevotte filiaaliga, millel on piisavalt suur
kliendibaas ja hea turundustdo, arvab juhtkond, et varsti saab neist iiks peamisi
konkurente kohaliku turul. Konkurentide vélja arendatud turundus on nende eelis
kohalikul turul. Vdimalus klientidega kommunikeerida &igel viisil ~ vOimaldab

konkurentidel oma kliendibaasi suurendada.

Intervjuu kdigus samuti selgus, et Sventli AS on hailestatud suurendama lepinguliste
ariklientide arvu. Praegu on peamised arikliendid Viru Keemia Grupp AS ja Enefit
Kaevandused AS. Selles piirkonnas peab leidma uusi &rikliente. Osalemin euutel
riiklikel hangetel uute remondi lepingute sdlmimiseks ja varuosade tarnimiseks on

samuti plaanis.

Tuginedes uuringu tulemustele tootas autor vilja ettepanekud Sventli AS

turunduskommunikatsiooni taiustamiseks. Need esitatakse jargmises peatiikis.

2.4. Ettepanekud Sventli AS-ile turunduskommunikatsiooni tiiustamiseks

Svnetli AS juhtkonna kiest saadud info kohaselt on turunduskommunikatsiooni
parandamine eesmérk on suurendada miiiiki 2020. aasta 16puks 5%. Seda saab 10put66
autori arvates uuringu tulemustele tuginedes teha eelkdige uute noorte klientide

tahelepanu saamisega, luues taiesti uus turunduskommunikatsiooni kontseptsioon.

Sventli AS-il on tugev arengupotentsiaal. Ta omab kohalikul turul stabiilset ja
kindlatpositsiooni. Ettevotte maine, tootajate kogemused ja teadmised, hinnakujundus
ja teenuse kvaliteet voimaldavad ettevattel sidilitada suurt hulka kliente ning pakkuda
neile kvaliteetset toodet ja teenuseid. Tootajate voolavuse puudumise tdttu on
ettevottes histi koordineeritud meeskond, kus iga tootaja teab suurepéraselt kdiki oma

tooiilesandeid. Ettevotte juhid on teadlikud, et uute klientide voog ja miiiik ei ole
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suurenenud soovitud mahus. Uuring néitab, et kujunenud tarbijate grupid ei ole péris

rahul sellega, kuidas nad kaupadest ja teenustest infot saavad.

Loputdd autori poolt Sventli AS-ile vilja tootatud turunduskommunikatsiooni
soovitused (vt Lisa 4), mis baseeruvad uuringu tulemustel klientide eelistustest

turunduskommunikatsiooni vahendite kasutamisel.

Uuring néitas, et selgunud sihtrithmad vajavad nii individuaalset ldhenemist kui ka
spetsiifilist, labimoeldud ja mugavat kommunikeerimist. Osa kanaleid sobib koikidele
sihtrithmadele, 0sa mitte. Tuleks kasutada erinevaid

turunduskommunikatsioonikanaleid.

Sihtriihmale ,,50+ aastased“tuleks kaasata reklaamimist kohalikes ajalehtedes, néiteks
Panorama ja Infopress, ja samuti vilireklaami, mis sisaldab informatsiooni tuleviku
kampaaniate v0i uute toodete kohta. Need aitavad selle auditooriumi tdiendavat

tdhelepanu dratada.

Sihtrithma ,,18-35 aastased tdhelepanu dratamiseks peab ettevote kasutama tasulist
reklaami Internetis. E-maili otsepostituse kasutamine sobib mdlemale sihtriihmale, nii
50+ kui ka 36-50 aastastele. On oluline, et nad saaksid selles formaadis teavet
oigeaegselt, kuna seda tiilipi kommunikeerimist on sageli mugavam nendele kasutada

kui néiteks sotsiaalseid vorgustikke.

Miitigiedendus aitab juhtida klientide tdhelepanu ja stimuleerib ostuaktiivsust. Selleks
tuleb looma tegevuskava koos konkreetsete toimingute, vastutavate isikute ja
tahtaegadega. Kampaaniad, loosimisi ja hooajalised soodustused &ratavad nii 8-35
sihtriihmale kui ka 6-50-aastaste tdihelepanu. Uuringu kohaselt on ,,50+ aastased* selle
teema vastu vihem huvitatud. Kdige praktilisemad suhtluskanalid on sotsiaalmeedia

ja vilireklaam bannerite kujul.

Noore segmendi tdhelepanu dratamiseks ja hoidmiseks tuleb kasutada kaasaegsed
lahenemisviisid suhtlusvargustikes, tavaline tekstisonumite vorming ei paku piisavalt
huvi,tuleb kasutada samuti videoklippe ja jargima rangelt plaanimis tuleb vélja todtada

spetsialistide abiga.
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Avalikkussuhted loovad ja tugevdavad iihiskonna mainet, uuringu tulemused néitasid
et vanusegrupp 50+ ei tundnud selle vastu huvi, aga tilejaanud tunnevad huvi Sventli
AS-i osalemises spoonsorluses. Naiiteks Ida-Virumaal motokrossi- voi rallil
sponsorina osalemine aitab ettevottel tugevdada oma mainet nii tithiskonnas kui ka
turul ning luua uusi partnerlussuhteid nii era- kui ka driklientidega. Sponsorlus loob
usaldust nii olemasolevate kui ka potentsiaalsete ettevotete ja klientide vahel. Avalike
suhete parandamine sihtgruppidel ,,18-25 aastased“ ja ,,36-50 aastased” aitab
kliendibaasi suurendada ja luua toetav keskkond avatud partnerluseks.
Videointervjuud kohalikel noorteuudistel ja sotsiaalvorgustikes on parem kanaal

kommunikeerimiseks.

Otseturundus teeb ostjatega koostood e-kirjade, telefonikdnede ja kohtumiste kaudu.
Kliendiandmebaasi loomine ja digeaegne teabe levitamine, sdédstab kliendide aega
lisainfo teadasaamiseks, nad ei pea ise helistama ja kiisima, vaid saada info kohe teada.
Tanu sellele, ettevottel on voimlaus saata e-postiga eripakkumisi voi olulist teavet

suurtes kogustes, otsepostitusena, ja jouda iga sihtrithmale.

Sventli AS juhtkonnale edastatakse uuringu tulemused ja soovitused ning nende
rakendamine aitab seatud eesmairdike saavutada,suurendada ettevotte uute klientide

arvu, turunduskommunikatsiooni korrigeerides ja tiiustades.
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KOKKUVOTE

Turunduskommunikatsioon kujutab endast meetmestikku, mille eesmdrk on toote
reklaami ja toote kohta muu teabe edastamise sobivas vormis kindlale sihtriihmale.
Tulemuslik turunduskommunikatsioon ja digesti valitud turunduskanalid suurendavad

labimiiiiki ja aitavad kaasa klientide arvu kasvule.

Konkurentsikeskkonnas asetatakse ettevotte turundustegevuses rohk suhtlusele
tarbijaga. Turu segmentimine ja sihtriihmade véljaselgitamine on ettevotte jaoks viga
olulised, sest vajalik on moista, kellele soovib ettevote turundada ehk milliste
sihtgruppideni soovitakse jouda. Aga tulemuse tagab ikkagi nende sihtgruppide

labimoeldud kommunikeerimine.

Sventli AS on juhtiv autovaruosade edasimiiiija Ida-Virumaal, kellel on tugev
arengupotentsiaal. Etevottel on mitu tdsist konkurenti, kelle sihtriihm ja teenusevalik
on vdga sarnane Sventli AS-ilega. Nendes organisatsioonides on turundus hésti
planeeritud, mis annab neile suurepdrase aluse kliendibaasi, ldbimiiligi ja kasumi
suurendamiseks. Sventli AS turunduse ja turunduskommunikatsiooni puudused on
viinud olukorrani, kus ettevottel ei tule enam uusi kliente ning tulemused on soovituist

halvemad.

Loput6d eesmirgiks oli vaja selgitada vélja, milline peaks olema Sventli AS
turunduskommunikatsioon, et tagada praeguste klientide pilisimine ja uute klientide

tuleku.

Loputod eesmirgi tditmiseks avas autor koigepealt teoreetiliste allikate pohjal
turundusekommunikatsiooni olemuse ja rolli turunduses, selgitas sihtrithmade
kommunikatsiooni eripdra ning iseloomustas turunduskommunikatsiooni kanaleid.
Tugineti peamiselt Kelleri, Kotleri, Radygina, Bakeri, Klepeki ja Brahimi

teoreetilistele seisukohtadele.

Sventli AS jaoks ldbi viidud rakendusuuringu iilesandeks oli aru saada, millist
turundustegevust tuleks ettevottel oma kaupluses tulevikus kasutada erinevate

sihtgruppide jaoks ning sellest tulenevalt vélja selgitada, kuidas parandada
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turunduskommunikatsiooni ehk kindlustada teabe joudmine klientideni neile koige

sobivamal viisil.

Uuringuks valis autor kombineeritud kvalitatiivse ja kvantitatiivse uurimisviisi.
Andmekogumismeetoditena  kasutati  ankeetkiisitlust ja  ekspertintervjuud.
Kvantiatiivseid andmeid analiiiisiti  statistiliste meetodiga ja kvalitatiivseid

kvalitatiivse sisuanaliiiisi abil.

Ankeedid on koostatud eesti ja vene keeles. Klientide kiisitlemiseks kasutati
mugavusvalimit. Klientide kiisitleti otse kaupluses Sventli ajavahemikus 16.-30. maérts
2020. Kokku taideti 35 ankeeti. Saadud andmed olid suuremas osas kvalitatiivsed,

sest esitati mitmeid avatud kiisimusi.

Taiendavalt viidi 14bi intervjuu ettevotte juhiga, intervjuu toimus telefoni teel aprillis
2020. aastal. Intervjuu oli poolstruktureeritud, kuna autor esitas ettevalmistatud ning

ka tipsustavaid kiisimusi.

Kiilastuse tulemusena selgus, et iiks kuni kolm korda niddalas tulevad ostma fiitisilisest
isikust ettevotjad ehk FIE-d, vanimast ehk 50+ vanusegrupist. Nende jaoks on véga
olulised tarneajad, kvaliteetne teenus ja hinnatase, ja reklaam neid praktilised ei
puuduta, vaid on soov kasutada e-maili lisainformatsiooni saamiseks. Kauplust
kiilastavad tliks kuni kolm korda kuus peamiselt inimesed vanuses 18 kuni 35 aastat,
kellel on sageli vaja autoosi remontida voi osta. Peaaegu kokidel neil puudub dige
information soodushindade kampaaniate, toote voi teenuse kohta, nad saavad infot
telefoni teel voi sOnumite vormis iihe tootaja kaudu. Sellistel klientidel on suur soov
saada teavet e-posti teel, sotsiaalsete vorgustike, samuti on paljud huvitatud kaupluses
olevatest flaieritest. Harvemini, liks kuni kolm korda poole aasta jooksul ja iiks kuni
kolm korda aastas, kiilastavad kauplust, nii 18 kuni 35 kui ka 36 kuni 50-aastase, kes
enamasti omavad uusi voi liisitud autosid, mis ei vaja sagedast remonti ja autovaruosi
ostmist, aga kaupluse teised toodet ja teenused (akusid, erinevaid vedelikke ja muud
ning autohooldusteenuseid vo0i néiteks jdrelhaagiste rentimist, spordivarustus ja
mototehnika) pakkuvad ka nendele huvi aeg ajalt. Nende kliendide soov saada
lisateavet allahindluste jakampaaniate kohta e-posti teel ja sotsiaalvdrgustikes, samuti

vilireklaami kaudu.
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Klientide kiisitlus ei olnud piisav uuringu iilesande tditmiseks. Tdiendavalt viidi 1&bi
intervjuu ettevotte juhiga. ettevotte turunduse ja turunduskommunikatsiooni paremaks

moistmiseks.

Intervjuu alusel voib jareldada, et Sventli AS-il turundustegevust ei arendatud
tervikuna, tehti katseid reklaamimisega koma kuid need ei andnud oodatud tulemust.
Klientide kiisitlus néitas, et koik ostjad eelistavad teisi kommunikatsioonivahendeid.
Sventli AS-il on soov turundust ja turunduskommunikatsiooni arendada kdigepealt
sotsiaalsete vorgustike abil kuna see toob juurde noori kliente, kes hakkab tooma
ettevottele rohkem kaivet ja kasumit vorreldes klientidega vanusegruppist 50+. Sventli

AS-i eesmirk on kohalike ostjate kliendibaasi suurendamine.

Tuginedes uuringu tulemustele tootas autor vélja ettepanekud Sventli AS
turunduskommunikatsiooni tdiustamiseks. Neist peamised on jargmised. Tuleks
kasutada erinevaid turunduskommunikatsioonikanaleid, mis vastab iga sihtrithmade
vajadustele ja huvidele. E-post, ajalehed ja vilireklaam sobib paremini 50+ aastastele.
18 kuni 35-aastaste siihtriihma tdhelepanu voitmiseks peab ettevote rakendada
otseturundust, reklaami ja miiligiedendust. Téhtsamad suhtluskanalid selleks on
Internet, sotsiaalmeedia ja vilireklaam. 36 kuni 50-aastaste sihtgrupile samuti sobib

miigiedendus ja reklaam, kus turunduskanaliks peavad olema e-post ja internet.

Avalikkussuhted loovad ja tugevdavad tihiskonna mainet, uuringu tulemused néitasid
et ostjatel on huvi selle vastu. Sponsorlus Ida-Virumaa motokrossidel ja muu
spordiliritustel aitab kliendibaasi suurendada ja loob toetav keskkond avatud

partnerluseks.

Loputod  koosneb  kahest peatiikist. Esimeses peatiikis autor esitab
turunduskommunikatsiooni teoreetilised alused. Teises peatiikis autor iseloomustab
ettevotet ja esitab metoodika ning esitleb 14bi viidud rakendusuuringut, sh uuringu
labiviimise protsessi, analiilisi ja jdreldused, mille pdhjal on koostatud

turunduskommunikatsiooni tdiustamise ettepanekud ettevottele Sventli AS.

Loputoos tehtud jédreldused ja soovitused aitavad tdiustada Sventli AS-i

turunduskommunikatsiooni ja muuta paremaks selle majandustegevuse tulemused.
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SUMMARY

Impact of marketing communication on the company's marketing activities on

the example of Sventli Ltd.

Marketing communication is a set of measures for delivering messages of a product or
service to the consumers providing information to a right target group. Effective
marketing communication and properly chosen marketing channels increase sales and

contribute to the growth of the number of customers.

In a competitive environment company's results of marketing activities depend on
communication with the consumers. Market segmentation and identification of target
groups are very important for a company, because it is necessary to understand which
target groups must have to be reached. But the result of marketing is still provided by

the wise communication with these target groups.

Sventli Ltd. is a leading distributor of car spare parts in Ida-Viru County, the company
has strong development potential. Its competitors are good in marketing, anti it is their
strong benefit. Deficiencies in the marketing and marketing communications of Sventli
AS have led to a situation where the company no longer has new customers and the

results of its activity are worse than desired.

The aim of the thesis is to find out how communicate the target groups of Sventli Ltd.

in order to keep customers and get new ones.

In the thesis, the author opened the nature and role of communication in marketing on
the basis of theoretical sources, explained the specifics of communication of different
of target groups and characterized the channels of marketing communication. Main
sources were monographs and articles by Keller, Kotler, Radygina, Baker, Klepek and

Brahim.

The task of the applied research carried out for Sventli Ltd. was to find out what kind
of improvement must be made in its marketing communication to ensure that

information reaches customers in the most suitable way.
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For the research, the author chose combined qualitative and quantitative research
method. Questionnaires and expert interviews were used as data collection methods.
Quantitative data was analyzed by statistical method and qualitative by qualitative
content analysis. In addition, an interview with a general manager of the company was
conducted. The study was held out in April and May 2020. Proposals for improving
marketing communication were made to Sventli Ltd. based on its conclusions.

The thesis consists of two chapters. In the first chapter the author presents the
theoretical foundations of marketing communication. In the second chapter the author
characterizes the company — Sventli Ltd. - and presents the applied research, including
the research process, analysis and conclusions, on the basis of which proposals for the
improvement of marketing communication have been prepared for the Sventli Ltd.

The conclusions and recommendations made in the thesis help to improve marketing

communication of Sventli Ltd. and achieve better results of its economic activities.
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LISAD

Lisa 1. Kiisitlusankeet eestikeeles

Jargmine kiisimustik on loodud kliendide informatsiooni liikkumise uurimiseks, jaselle

protsessi tdiustamiseks, uute toodete, teenuste, uudiste jms teabe produktiivsemaks ja

digeaegsemaks edastamiseks.

Ankeet on ananiiimne

1. Teie vanus

1985 voi hiljem siindinud
1970-1984 siindinud

1969 vo1 varem stindinud

2. Kuisageli kiilastate Sventli?

3. Kuidas sate teavet konkreetse Sventli teenuse kohta? (vastuseid voib olla mitu)

1-3 korda néadalas
1-3 korda kuus
1-3 korda poole aasta jooksul

1-3 korda aastas

Telefon
Veebileht
Sotsiaalmeedia
E-post

Muu variant (palun tdpsustage)

4. Kas olete rahul Sventli reklaami kampaaniatega?

Jah
Ei
Raske oelda

5. Kuidas soovite saada teavet tuleviku reklaami kampaaniate kohta? (vastuseid vaib

olla mitu)

E-post
Veebileht

Sotsiaalmeedia
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Reklaami binnerid linnas
Reklaami bannerid Sventli majas

Muu viis (tdpsustage

Mis eristab Sventlit teistest linna autovaruosade poodidest?

Teenuse kvaliteet
Hinnapoliitika
Tarneajad

Muu (palun tépsustage)
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Lisa 2. Kiisitlusankeet vene keeles

JIaHHBI OMpPOC CO3AaH Ui WCCIEAOBAaHMS KauyecTBa HH()OPMAIMOHHOTO IMOTOKA
KJIMEHTOB, a TAK)KE €ro YJIy4dlleHHus, Uil 0ojiee MPOAYKTUBHOW M CBOEBPEMEHHOMN

nepeaayr nHGOPMAIK O HOBBIX TOBAapax, YCIyTax, peKJIaMHbBIX aKIUi U T.1I.

1. Bac Bo3pact

e 18-25 ner
o 25-35n;er
e 35-50 ner
e 50+

2. Kax ygacro BbI nocemaere Sventli?
e 1-3 paza B Hezneno
e 1-3 pa3a B mecs1l
e 1-3 paza B nonroaa
e 1-3pazaBroxg
3. KakuMm crocoboM BBI mMoydaere HH(GOPMAIMIO O TOH WM HHOW YyCIyTre
MarazuHa? (BapHaHTOB OTBETOB MOXKET ObITh HECKOJIBKO)
e Ilo tenedony
e UHrepHeT-cailT
e (ConuanpHag Mequa
e DIJIEKTPOHHAA [10YTa

e Jlpyroii crtoco0 (yTOYHUTE KaKOM)

4. YcTpauBaioT M Bac peKiIaMHble akiuu B Sventli?
° [[a
e Her
e 3aTpyAHSIOCH OTBETUTH
5. Kak Obl BBl XOTeNu mMOdy4yaThb HH(OPMALKIO O NPEACTOALIUX AKIUAX?
(BapMaHTOB OTBETOB MOXET OBITH HECKOJIBKO)
e [lo onexTpoHHOM MOYTE

e Ha odunmansHom Beb caiite
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e CouuanbHas Meaua
e Peknamubie GaHHEPHI B TOPOJIE
e Peknamubie GaHHEPHI B CAMOM MarasuHe

e Jlpyrum croco6om (yTOUHUTE KaKUM)

6. Yro ormmuaer Sventli AS or apyrux mara3MHOB aBTO3am4actedl B ropoje?
(BapMaHTOB OTBETOB MOXET OBITh HECKOJIBKO)
e KauecTBo 00CTYyXMBaHUS
e [leHOBas MoJMTHKA
e (Cpoku JOCTaBKH TOBapa

e JIpyroe (yTo4HHUTE UTO)
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Lisa3. Intervjuu juhatuse litkmega - kiisimused

R

Kas olete kunagi ettevottes loonud turundus strateegia voi -kava?

Miks varem turundus tegevust ei toimunud ettevottes?

Millal juhtkonnal ilmus soov turundustegevust arendada?

Teadmistele ja ajale puudumisele, oli turunduse korraldamisel ka muid
takistusi, nditeks rahalisi?

Kas on soov teha uutele klientide meelitamiseks ettevotte jaoks kvaliteetne ja
suuremahuline ning rahaliselt kulukas reklaam?

Millised tegevused suunatud tanapéeval turunduse arendamisele, tapselt
sotsiaalmeedia valdkonnas?

Veebruaris alustati turundusetiiustamise katset. Me radgime miitigi
edendusest, mis voimaldab klientidel laupéeviti saada allahindlust 20% kauba
algsest maksumusest. Mis ajendas, sest nii palju aastaid pole tildse midagi
tehtud?

Kuidas suhtute hooajalistesoodustuste ja sooduspakkumiste pakkumisele
kaupadele / teenustele erinevatel aastaaegadel?

Kas on soov teha brindinguid, et parandada tuntust ja siseneda laiemale

turule, mitte ainult kohalikule?

10. Mis toimub kliendi andmebaasiga organisatsioonis tanapaeval?

11. Kes on teie pea konkurendid?

12. Kas on soov suurendada ariklientidebaasi?
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Lisa 4. Soovitused Sventli AS-ile turunduskommunikatsiooni edendamiseks

turundustegevuste loikes

remonditoodest ja
autodest. Suveniirid ja
majustusedlastele.

Turundus- Alamtegevused Vastutavt | Andmeallika | Kommunik
tegevus ootaja d atsiooni-
kanal
Klientide Klientide Miitigi- Sventli  AS | T66 e-post
andmebaasi andmetesiistematiseeri | spetsialist | dokumendid
loomine mine ja tdiendamine ja
autoteenin
duse
juhataja
Miitigiedendus | Autokooli 16petamisel | Direktor Koostoopartn | Personaalne
Kingituseks igale er — kohalik | suhtlus
tudengitele pastapliats autokool
logoga. Nendele kellel
sisseeksamid olid
suureparaste
resultaadidega
kingituseks klaasipesu
vedelik logoga.
Otseturundus | Individuaalsed Miigi- Andmebaas | Sotsiaalvorg
pakkumised spetsialist ustikud
Facebook,
instagramm
Maine- Kohalikusportlaste ja | Direktor Kohalikud Vilisreklaa
kujundus, ritustetoetamine. spordiklubid | mjasotsiaalv
avalikusuhted ja tritused orgustikud
Miitigiedendus | Isadepiev Miitigi- Andmebaas | Facebook,
remondikeskuses. spetsialist e-post,
Autoremondikeskuse sihtteavitam
ekskursioon koos ine, flaierid
isaga. Huvitavaid ldhimas
lugusid lastele ja koolis.
nende vanematele
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Miitigiedendus | Loosimine Miitigispet | Andmebaas, | Facebookja
“Rehvimantaaz ja | sialist osalejate e-post,
balanseerimine tasuta” antud kohalik

kontaktid ajaleht.

Miitigiedendus | Uue aasta loosimine. | Miiiigispet | Klientide Facebook ja
50 eurone kinkekaart. | sialist andmebaas, e-post

miitigi-
dokumendid

Miitigiedendus | Jouluperioodi Direktor Klientide Facebook ja
Kingitused. 100 eurone andmebaas, e-post  ja
os tannab kingituseks miiligi- kohalik
joulu majutsused. 200 dokumendid | ajaleht.
eurone - hdogvein ja
talve
klaasipesuvedelik

Miitigiedendus | Rehvivahetuse period | Autoteenin | Klientide Facebook,
stigisel ja kevadel. | dusejuhata | andmebaas, e-post,
Kolmas auto | ja miiligi- sihtteavitam
perekonnas - 50% dokumendid | ine, flaierid
maksumusest ja  kohalik

ajaleht.

Miitigiedendus | Kontrollige ennast | Autoteenin | Klientide Facebook,
ennetalve ja | duse andmebaas, e-post,
soitkeohutult ja | juhataja miiligi- sihtteavitam
rahulikult dokumendid | ine, flaierid
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