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SISSEJUHATUS

Klientides rahulolu saavutamine on ettevotete Uheks peamiseks prioriteediks, kuna
lojaalsed kliendid on ettevotete kasumlikkuse saavutamise seisukohalt véga olulised:
nad on kindlad koostoOpartnerid ning soovitavad ettevotet ka teistele. Arusaamine
sellest, kuidas meelitada ja séilitada kliente ning luua pikaajalises perspektiivis head
suhted klientidega, on ettevotete iheks olulisemaks Ulesandeks. Konkurentsitihedatel
turgudel on edukad ettevotted, kes loovad endale stabiilse ja lojaalse kliendibaasi,
seepdrast on Uha olulisem teada saada, mida kliendid véé&rtustavad ning mis loob
rahulolu ettevottega. Konkurentsis pusimiseks tuleb tahelepanu pdorata klientide
vajadustele, et mdista, mis talle véartust loob. Eeldatakse, et ettevotted, kellel on
rohkem rahulolevaid kliente, ning tegu on pikaajalise suhtega, on edukamad ja teenivad

suuremat kasumit.

Nii driturgudel kui tarbijaturgudel on ettevotete pohiliseks eesmargiks kasumi
kasvatamine l&bi klientide vajaduste rahuldamise. Kéesolevas t66s késitletakse véartuse
loomise vBimalusi ariturgudel. Vaartuspakkumise seisukohalt on olulised ariturgude
isedrasused: tootmistehnoloogiast tuletatud ndudlus, piiratud hulk kliente, ettevotte ja
kliendi omavaheline seotus (néiteks paiknemise ja transporditingimuste tdttu), ndudluse
vahene paindlikkus ning toodete ja teenuste keerukus (Eckles 1990: 6). Nii
tarbijaturgudel, kus klientideks on eraisikud, kui ka ariturgudel, kus klientideks teised
ettevotted, on pohiliseks Ulesandeks pakkuda toodet/teenust, mis rahuldaks valitud
segmendi vajadusi. Kliendisuhteid loetakse driturgude puhul olulisemaks Kkui
tarbijaturgudel, kuna &rikliendid on rohkem huvitatud pikaajalisemast kliendisuhtest.
Véaartuspakkumisel tuleb lahtuda asjaolust, et kliendid ootavad ettevdtte poolt pakutud

kasu, mis looks neile vaartust. Vaartuspakkumuse* kujundamise iilesandeks ongi

I Termin tahistab vaartuspakkumise kui protsessi tulemusena kliendile pakutavat vaartust, mis
sisaldab nii toote kui ka tehingu kliendi poolt hinnatavat vaartust



uhekordsete tehingute asemel keskenduda pikaajalise kliendisuhte loomisele, mis

pohineb usaldusel ning viib klientide lojaalsuseni.

Kéesolevas tods keskendutakse vaartuspakkumisele puiduvarumisettevéttes Holmen
Mets AS, mis on Rootsi kontserni Holmen Grupp tutarettevote. Tegu ei ole
traditsioonilise midja-ostja kliendisuhtega: siin késitletakse vaartuse loomise vdimalusi
ettevotetevahelises &ris, kus keskendutakse ostja-tarnija suhtele. Ettevdte, kes vaartust
loob, on puidu kokkuostja Holmen Mets AS (edaspidi kasutatakse tekstis lihendust
Holmen Mets) ning tarnijateks on metsandusettevotted, kes oma materjali ostjale
muuvad. Seega on vaatluse all konkurents toormele ning seetdttu varustajatega hea
ldbisaamine ja neile sobivate tingimuste loomine oluline, kuna on téheldatud
ostjapoolse tarnijatega hea koostdd positiivset mdju ettevotte konkurentsivbimele ning
selle Uldisele heale toimimisele (Chavhan et al. 2012:37). Kuigi enamus teadustoid
keskendub vééartuse loomisele mudjalt ostjale, on ka Mdller (2006:914) oma artiklis
valja toonud, et tdnapdeva konkurentsitihedatel turgudel on oluline traditsiooniliste
kliendisuhete (ostja-miitja) korval uurida ka ostjalt tarnijale vaartuse loomise
vOimalusi. K&esolevas t00s kéasitletakse klientidena ettevotteid, kes oma metsamaterjali
vaatluse all olevale ettevottele tarnivad, siinkohal on klientideks mitte traditsiooniliselt
ostjad, vaid tarnijad. Seega leiab t60 autor, et teema on aktuaalne ning selle uurimine
vOimaldab tarnijale loodavat vaartust parendada, samuti suurendada ka kokkuostja

edukust turul.

Teoreetilises osas tuuakse vélja, et taiendava véartuse loomine on oluline, kuna see
pakub kliendile midagi enamat kui p6hitoode ning suurendab tema rahulolu. Téanapéeval
on ettevotetevahelises dris Uha tavalisem, et koostddpartnereid ei valita mitte ainult
majandusliku téhususe jargi, olulisteks loetakse ka kriteeriume, mis viitavad
pikaajalisele koostdole ning kliendisuhte heale toimimisele (Obloj et al. 2012: 3).
Ostjad soovivad luua vaartust tarnijatele, et saada parema kvaliteediga tooteid ja

teenuseid, suurendada konkurentsieelist ja kasumit ning vahendada kulusid

Magistritod aktuaalsus seisneb selles, et konkurentsitinedatel turgudel on ariklientide
vOitmine ja séilitamine jérjest keerulisem, samas on see ettevotete edu saavutamise
seisukohalt vdga oluline. Seepérast on vaja leida vdimalusi klientidele k&rgema

vadrtusega pakkumiste tegemiseks. Kéesoleva t60 eesmargiks ongi leida vdimalusi



vadrtuspakkumuse parendamiseks ning ettepanekute tegemiseks AS-i Holmen Mets
naitel, selle taitmiseks on pustitatud jargmised uurimistulesanded:
e analliisida véartuse kujunemist ning selle loomise vdimalusi &riturunduse
seisukohalt;
e analliisida véaartuspakkumise protsessi ja tuua valja vaartuspakkumuse
kujundamise vajalikkus;
e maéaratleda vaartuspakkumuse kujundamise aspektid ning komponendid,;
e tuua valja vdimalikud véartuse kujundamise ja véartuspakkumuse eriparad
metsandussektoris;
e viia labi intervjuu AS-i Holmen Mets tegevjuhiga;
e viia l&bi kusitlus AS-i Holmen Mets klientide seas;
e selgitada valja véartuspakkumuse AS-i Holmen Mets klientide jaoks olulised
komponendid;
e teha Kkliendikisitlusest ning teoreetilisest materjalist léhtuvalt ettepanekuid

Holmen Mets AS véaartuspakkumuse parendamiseks.

Kéesolev t60 koosneb kahest peatiikist, esimene neist on teoreetiline ning keskendub
vaartuspakkumuse kujundamise teoreetilistele aspektidele. Teises uuritakse konkreetselt
ettevotte Holmen Mets vaadrtuspakkumuse kujundamise vdimalusi. Molemad peatiikid
jagunevad omakorda kolmeks alapeatiikiks. Teoreetilise 0sa esimeses alapeatikis
tuuakse vélja vaartuse kontseptsioon, selle kujunemine ning defineeritakse
vaadrtuspakkumus. Teises alapeatikis keskendutakse véartuspakkumise protsessile ning
selle kujundamisele, tuuakse ka valja erinevate teoreetikute poolt pakutud vdimalikud
komponendid véartuspakkumuse loomiseks. Kolmandas alapeatlkis keskendutakse
metsandussektorile, kuna tegu on suhteliselt spetsiifilise valdkonnaga ning
vadrtusloome seal erinev. Késitletava ettevotte spetsiifikat arvestades keskendutakse
vadrtuspakkumuse kujundamisele teenustest l&htuvalt ning tuuakse valja komponendid,

mille alusel empiirilise osa uuringut I&bi viiakse.

Too empiiriline osa keskendub Holmen Metsa vaartuspakkumuse kujundamisele.
Esimeses alapeatiikis tuuakse valja ettevotte luhiiseloomustus, samuti uuringu
metoodika ning valim. Empiirilise uuringu l&biviimiseks edastati Holmen Mets AS

klientidele kisitlus, mis on poolstruktureeritud: koosnedes nii etteantud valikvastustega



variantidest kui ka avatud kusimustest. Kisitlusse on kaasatud 25 Holmen Metsa
kliendiks oleva ettevotte juhti. Teises alapeatikis tuuakse vélja uuringu tulemused ning
analliusitakse neid. Kolmandas alapeatlikis pakutakse valja v@imalusi atraktiivse
vaartuspakkumuse kujundamiseks, arvestades nii kliendiuuringu tulemusi kui ka

teoreetilisi aspekte.



1. VAARTUSPAKKUMUSE KUJUNDAMISE ASPEKTID
METSANDUSSEKTORIS

1.1. Vaartuse ja vaartuspakkumuse kontseptsioon

Véairtus on vaga laialdane mdiste ning seda defineeritakse erinevalt. Uhe (ldisema
definitsiooni n&ol on véartuseks vordlemise alusel kujunev inimese hinnang asjade,
teenuste voi ideede kasulikkuse kohta ja selle kohta, mille vastu ta oleks selle voimaluse
korral ndus vahetama (Mereste 2003: 555).

Vaartust peetakse turunduses oluliseks néhtuseks. Day ja Craski jargi on véartus
turunduse tuumaks ning seda loetakse ainulaadseks ja kdrgemat jarku kontseptsiooniks,
tajutavaks ja situatsiooniliseks sidemeks (Day, Crask 2000: 53). Ka Woodruff (1997) on

valja toonud, et vaartuse loomist peetakse keskseks kontseptsiooniks turunduses.

Eelnevate kasitluste pdhjal vaib vaita, et vaartus ja selle loomine on turundustegevuse
aluseks ning seega ettevotete edu saavutamise seisukohalt oluline. Kuna turunduse t66
on mdista, mida kliendid véartustavad, seda luua ja neile pakkuda, siis loob vaartust
Oige kvaliteedi, teeninduse ja hinna kujundamine sihtturu jaoks. Jargnevas loetelus
kajastuvad teoreetikute erinevad definitsioonid véartusest.

e Vadrtus on kvaliteedi, teeninduse ja hinna dige suhte loomine sihtturu jaoks
(Kotler 2003:182-183).

e Termin véartus viitab sadastule, rahalisele kasule v6i rahulolule, mida Kklient
toote vdi teenuse kasutamisest saab (Nagle et al. 2006: 50).

e Vadrtuse ndol on tegu subjektiivse tdhendusega asjadele, mis peavad
rahuldama klientide vajadusi. See voib olla kvaliteet, mis teeb moned asjad
ihaldatumaks, omapéra voi téhtsus, mis monel asjal on, asja vBime toota
oodatud tulemust (Tigani 2008).

e Vadrtus on klientide dldine hinnang kasule, mida ta saab loovutatava eest
(Zeithaml 1998: 13).



e Véaartus avaldub l&bi kliendile toimetatud kasude kombinatsiooni, millest on
maha arvatud kulud (Walters et al. 2000:160).

e Kiliendi jaoks tekib véartus saadavate kasude ja selleks tehtavate kulude
vahena (Woodall 2003:7)

e Vairtus on majanduslik, tehniline ja sotsiaalne kasu, mida klient saab
vastutasuks hinnale, mida ta maksab (Anderson et al. 1993:5).

e Véirtus on emotsionaalne suhe kliendi ja ettevdtte vahel (Butz et al.
1996:63).

Eelnevast loetelust nahtub, et véartusel on mitmeid erinevaid kasitlusviise, kuid
erinevate vaatenurkade puhul on sarnane siiski see, et véartuseks on lisandunud kasu
kas vdikeste kulude, heade omavaheliste suhete v0i positiivse kogemuse alusel. Mitmed
teoreetikud toetuvad vaitele, mille alusel kujuneb véartus saadava kasu ja tehtavate
kulutuste vahena, see vaatenurk on uuringutes leidnud vaga sageli kajastamist. Néaiteks
on Lostakova (2011: 1280) ja Treacey et al. (1995, viidatud Khalifa 2004: 650
vahendusel) valja toonud, et kliendi jaoks avaldub véartus saadavate kasude ja selleks
tehtavate kulutuste vahena. Kasud vdivad seejuures avalduda immateriaalses,
materiaalses vOi emotsionaalses vormis, kulud jagunevad rahalisteks ja mitterahalisteks.
Mitterahalisteks kuludeks on ajakulu, tehtud vead ja pingutus, immateriaalseteks
kasudeks loetakse nditeks kvaliteeti, stabiilsust, kiiret reageerimist ning sobivat hinda.
Zeithamli 1&biviidud uuring toetab samuti kdnealust vaatenurka, mille alusel avaldub
vadrtus saadavate kasude ning selleks tehtavate kulude vahena, ta toob vélja, et saadav
kasu on véaartuse kdige olulisem komponent (Zeithaml 2009: 13). Seega v0ib 6elda, et

vaartus on klientide ldine hinnang kasule, mida saab vastutasuks kuludele.

Nagle et al. (2006:66) toovad vélja, et vaartust mojutavateks teguriteks on kulutegurid,
tulutegurid ja emotsionaalsed vaartustegurid. Ka siit ndhtub, et vaartuse loomisel on
oluline tehtavate kulude ja saadavade kasude proportsioon. Nii kulud, kui kasud vdivad
olla rahalised ja mitterahalised. Emotsionaalsed vééartustegurid kajastavad aga
omavahelisi suhteid ning ettevdtetevahelist usaldust ja sellest tulenevalt tldist rahulolu.

Véaartusel on mitmeid erinevaid valjendusviise. (Smith et al. 2007:10-14) kasitluse

alusel eristub neli talpi vaartust (vt joonis 1).



Viairtuse tiiiip

N b

Funktsionaalne Kogemuslik WViljendav Kulu/ ohverduste
viirtus vidrtus viidrtus viidrtus

Joonis 1. VVééartuse tlubid (autori koostatud, Smith et al. 2007 pdhjal)

Funktsionaalse véartuse puhul on olulisteks naitajateks korrektsus, usaldusvaarsus,
keskkonnaalased kasud ning toéokorralduslikud kasud (Woodruff 1997). Kogemuslik
vadrtus pdhineb kogemuste, tunnete ja emotsioonide ulatusel, mida kliendisuhe pakub
(reisi ja meelelahutusettevdtted keskenduvad emotsionaalsele vaartusele, naiteks
rahulolu, nauding, mangulisus, elevus, seikluslikkus jne). Valjendav vaartus pohineb
Klientide arusaamale vaartusest ning tarbimisest saadavate emotsioonide omistamisest
tootele, (nditeks BMW, Rolex jne on staatuse ja joukuse simbolid ja valjendavad teatud
sonumeid ) Et suurendada voi realiseerida vééartust, peab minimeerima kulusid ja teisi
ohverdusi mis on kliendisuhtega seotud. Rahaliste kulude védhendamise koérval on
oluline ka emotsionaalsete kulude vahendamine, milleks on stress, rahulolematus,
konfliktid jne.

Kuna ké&esolevas t66s kajastatava ettevotte valdkonnaks on metsandus ning kokkuostja-
tarnija suhte n&ol keskendutakse paberipuu kokkuostmisele, siis t06 kontseptsiooni
arvestades vOib valja tuua, et ettevdte peaks keskenduma kdige enam funktsionaalsete
vadrtuste pakkumisele, suurendades kvaliteeti, usaldusvaarsust ning parandades oma
tookorraldust. Samas on oluline ka siinkohal kogemuslik vaartus: kui ettevGte suudab
pakkuda kliendisuhtes positiivsed kogemusi ning kui emotsioon seoses ettevottega on
hea, toob see ettevottele kasu ning lisab Kkliendile véértust. Kogemuslik vaartus on
kasitletavas kontekstis oluline ka seet6ttu, et vaatluse all on teenused. Kuna teenus on
immateriaalne ning selle eesmark on muuta olukorra seisu, siis hinnatakse selle vaartust
I6puks selle jargi, kas see muutus oli paremuse suunas, vOi mitte: oluline on

kogemusliku vaartuse positiivne tulem.

Vaartuse valjenduslik aspekt on ariturunduses véheoluline, siin on tehingute mdjurid
ratsionaalsemad. Vé&artust kulu ja ohverduste seisukohalt hinnates saab ettevdte oma
klientide kulutusi vahendada, tehes seda nii materiaalsetele kui ka emotsionaalsetele
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teguritele keskendudes, milleks on rahulolematuse vahendamine ja konfliktide valtimine
ning lisakulutuste vdhendamine. Ariturunduses soovivad ka ostjad luua vaartust
tarnijatele, et saada parema kvaliteediga tooteid ja teenuseid, suurendada
konkurentsieelist ja kasumit ning véhendada kulusid (Tuten et al. 2001:150), siin on

vééartuse loomine oluline tehingu mdlemale poolele.

Viimaste aastate jooksul on turunduskeskkond mérgatavalt muutunud ning ettevdtted
uritavad (iha enam luua héid suhteid klientidega, et saada eelis konkurentide pakkumiste
ees (Theron et al. 2009:383). Ké&esolevas t60s vaadeldakse olukorda, kus tegu on
kokkuostja-tarnija suhtega. Tarnijatele kokkuostja poolt véartuse loomisele keskendus
esmalt Leenders (1996), et kirjeldada ostjapoolseid joupingutusi tarnijateringi
suurendamiseks ning nende joudluse parendamiseks. Watts ja Hahn (1993) on eduka
ostja-tarnija suhte puhul tdéheldanud mdélemapoolset pikaajalist pihendumist Ghise edu
nimel (Chavahan et al. 2012:37-38). Teadusartiklites on vélja toodud, et selline koost66
ei pdhine mitte ainult tarnija ressurssidel ja kokkuostja vGimetel, nditeks Roseira et al.
2009:1 hinnangul loetakse seejuures tha olulisemaks omavaheliste suhete kvaliteeti.
Ostja-tarnija suhteid on vdimalik juhtida nii, et kasu on mdlemal osapoolel, aidates
saavutada konkurentsieelist &riturgudel ning suurendades ettevotete majanduslikku
suutlikkust (Jap 1999: 461). Siit ndhtub, et lisaks majanduslikele kasudele ning protsessi
uldisele toimimisele on vaartuspakkumises oluline ka osapoolte hea ldbisaamine ning

emotsionaalne side .

Hald et al. 2009 on oma uurimuses vélja toonud, et driturgudel ostja-tarnija suhete
puhul on olulisteks kriteeriumiteks usaldusvéarsus, eeldatav saadud vaartus ning
omavaheline sdltuvus. Usaldus on kaesoleva suhte puhul oluliseks ning seda on vilja
toodud mitmetes uuringutes, usaldusvaarsuse heks olulisemaks komponendiks peab
Hald et al. 2009 aga pooltevahelist ausust, mis kvaliteetse suhte aluseks on. Oodatud
vadrtus on kaesoleval juhul kahepoolne: kokkuostja firma panustab kulude
vahendamisele ning stabiilsusele, tarnijatele on lisaks kulude védhendamisele oluliseks
ka hindade ning tarnemahtude kasv ja stabiilne kliendisuhe. Samuti loetakse kasitletava
suhte puhul oluliseks omavahelise sOltuvuse madra, see nditab, mil ma&ral peavad
mdlemad osapooled suhet sdilitama, et saavutada pistitatud eesmarki (Chavahan et al.

2012: 46). Eelnevast nahtub, et &riturgude puhul peaks panustama omavahelistele
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headele suhetele, mis p&hineb aususel ning loob seega usalduse ettevotte vastu. Kuna
ariturgude spetsiifikat arvestades on eesmargiks kasumi kasvatamine, siis on
omavaheline sdltuvus kaesoleval juhul oluline: kokkuostja on huvitatud, et talle
tarnitakse kvaliteetset toodangut ning selle saamiseks ongi oluline tarnijale vééartuse
loomine. Seega vGib eeldada, et tarnijatele vaartuse loomisel on materiaalsetest kasudest
oluline pakkuda talle sobivat hinda, mittemateriaalsete kasude ndol stabiilsust ning

téhtis on ka tarnija kulude minimeerimine.

Ka Gronroosi (1997) jargi on kliendisuhtel suur mdju véértuse kogu kujunemisele.
Véadrtust ei saa luua ainult toote ja seda toetava teenuse arendamisega, see peab
sisaldama ka heade suhete loomist ja sdilitamist. Heade omavaheliste suhete loomine
eeldab, et lisaks pBhitootele (-teenusele) panustatakse tehingusse rohkem ressursse ja
taiendavaid tegevusi, et saavutada kestlikult hinnatav vaartus ning rahuldada klientide
vajadusi (Gronroos 1997:407). TO6 autor leiab, et Gronroosi poolt vélja toodud idee
toetab véartuspakkumuse kujundamise vajalikkust, kuna ettevottel on oluline pakkuda
kliendile tootest-teenusest midagi enamat: midagi, mis suurendaks tema kasusid ja
rahulolu ettevottega. Heade omavaheliste suhete loomisega saab ettevotte kliendi
endaga siduda, luues koostooks sobivad tingimused mdlemale osapoolele.

Suhete vaartust saab vaadelda jargnevalt toodud véaartusketi alusel, see néitab kontakti
kliendi ja ettevdtte vahel. Seda mdddetakse kolme erineva indikaatori alusel, mis on

psuhholoogilised, k&itumuslikud ja majanduslikud (vt joonis 2).

Vilised mdjutegurid

Ettevdtte  Kliendi Kliendi Ettevdtte
sisend kditumuslikud psiihholoogi-

efektid lised efektid valjund

Sisemised mdjutegurid

Joonis 2. Vééartuskett suhete véaartuses (Dumitrescu et al. 2011:104, Bruhn 20009 jargi)
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Selle kontseptsiooni kohasel (Dumitrescu et al. 2011: 104) on véartuskett tles ehitatud
nii, et iga eelnev aspekt on jargnevaga seotud. Vaartuskett algab sisendiga, millega
ettevote vdidab klientide tahelepanu: See on Kliendisuhte aluseks ning stiimuliks, mis
genereerib psiihholoogilise efekti klientide motetes, nditeks ta tajub kvaliteetset teenust,
tOGtajate kompetentsust asjaajamisel, suuremat rahulolu jne. Saadud psuhholoogilised
efektid on aluseks kliendi kaitumisele, mis viib joonisel kaditumuslike efektideni.
Viimaseid saab md6ta kliendisuhtega pisivuse ja korduvuse, teistele klientidele antud
soovituste ja uldise rahulolu kaudu. Need aspektid on ka vaartuspakkumuse loomisel ja
selle hindamisel Giheks tdhtsamaks kriteeriumiks.

Kui psuhholoogilised ja kaitumuslikud efektid on viinud kvaliteetse kliendisuhte ning
lojaalse kliendibaasi loomiseni, avaldub ettevdtte kasu joonisel ettevotte véljundina.
Kuna ettevotte peamiseks eesmaérgiks on siiski majanduslik efektiivsus siis pingutused
heade suhete ja sellest tulenevalt lojaalse kliendibaasi loomisel peavad avalduma
rahalise kasuna (Dumitrescu et al. 2011: 105). Kui kliendisuhteid ja suhete vaartust
vaadeldakse eelpool toodud vaartusketi alusel, peab ettevdte arvestama nii siseste kui ka

valiste faktoritega, mis iga toodud aspekti mgjutada vaib.

Valiste tegurite ndol mdjutab kliendisuhteid klientide arv, tldine olukord turul, klientide
eelistuste muutumine jne. Sisemiste tegurite n&ol on kéesoleval juhul Gheks tahtsamaks
aspektiks hinnakujunduse piirang. Kuna empiirilises osas vaadeldava ettevdtte néol on
tegu suure Rootsi kontserni titarettevottega ning tegu on taieliku konkurentsiga turuga,
siis on hinnakujundus suhteliselt piiratud. Samuti mgjutab kliendisuhteid suurel mééral
personali muutumine, seda nii oskusteabe, teeninduse kvaliteedi kui ka omavaheliste

suhete alusel.

T6O autor leiab, et suhete vadrtuse vaatlemine l&bi vaartusketi kontseptsiooni on
adekvaatne, kuna see néitab kogu protsessi, mis hdlmab nii klientide kui ka
ettevottepoolset vaatenurka. Vaartusketist nahtus, et head suhted klientidega vdivad
vadrtuse suurenedes viia ettevotte edu kasvuni, mis on joonisel toodud ettevotte
valjundina. Siit néhtub, et suhete vaartus on ettevdtte jaoks tiheks olulisemaks aspektiks
ning seega leiab t60 autor, et seda on vajalik ka selle uurimuse raames kajastada.
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Kuna vééartus on funktsioon kasudest, mida klient saab ja kuludest, mis ta peab suhte
toimimiseks tegema, siis jargnevalt tuuakse vélja suhtekulud (Grénroos 1997:412).

e Otsesed suhtekulud — kulud, mis jargnevad otsusele alustada suhet teise
osapoolega: klient peab investeerima, et oleks vBimalik suhet alustada (néiteks
arvutisusteem voi kindel sertifikaat).

e Kaudsed suhtekulud - kulud, mis tekivad ootamatult ja on tavaliselt
pohjustatud probleemidest (néiteks hilinemine, ststeemide kooskdlastamatus).

e Psuhholoogilised kulud - kulud, mis tekivad kliendi kartuse t6ttu suhtega
kaasnevate probleemide ees.

Ulaltoodud loetelust nahtub, et suhtekulud eksisteerivad nii kliendisuhte alustamisel kui
ka selle ajal. Kuna vaartuse suurendamise heks vBimaluseks on kulude vahendamine,
siis on suhtekulude minimeerimine selleks hea v@imalus. Otsese suhtekulu puhul teeb
klient otsuse, kas soovib ettevotte poolt ettendhtud tingimustel kliendisuhet alustada,
seeparast peaks ettevote otseseid kulutusi kas valtima voi véimalikult palju vdhendama.
Kaudsete kulude puhul on oluline aga ettevdttepoolne tegevus, et ei tekiks
komplikatsioone, mis kliendile kahju v@ivad tekitada ning temas usaldusvéarsust ei
arata. Psuhholoogiliste kulude puhul tuleks vahendada kliendi hirmu kliendisuhte

ebadnnestumise negatiivsete tagajargede ees.

Kéesoleva alapunkti voib kokku votta jargneva joonisega 3, kus on toodud vaartuse

kujunemine tehingu kasude ja kulude seisukohalt.

Allpool toodud joonistelt n&htub, et nii kasud kui ka kulud jagunevad omakorda
kolmeks: materiaalsed, immateriaalsed ja emotsionaalsed. Seega on véartuse
kujunemine on mdjutatud nii kvantitatiivsetest kui kvalitatiivsetest teguritest nii kasude
kui kulude seisukohalt. Siit nahtub, et hind ei ole ainus kliendile pakutava vaartuse
mojur. Ettevotted saavad tehingute mitmeid erinevaid lahendusi pakkudes end kliendi
jaoks atraktiivsemaks teha. VVoimalusteks kliendi kasude suurendamine vdi teiselt poolt
tehinguga kaasnevate kulude vahendamine. Eriti oluline on see d&riturgudel, kus
hinnakonkurents sageli ei toimi, sest nii ndudjad kui ka pakkujad lahtuvad kasutatavast

tootmistehnoloogiast, mis on tdendoliselt lisna sarnane.
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Joonis 3. Vaartuse kujunemine Kkliendi kasude ja kulude seisukohalt (autori
koostatud Treacey et al. 1995; Smith et al. 2007; Gronroos 1997; Roseira et al. 2009
pdhjal)
Kuna kdaesolevas t00s keskendutakse véaartuspakkumuse kujundamise vdimalustele,
tuuakse jargnevalt vélja, milles see seisneb. Vaartuspakkumuse loomise aluseks kliendi
hinnang pakutava vaartusele kasu ja kahju seisukohalt (vt joonis 3). Vaartuspakkumus
on méaratletud kliendi vaatenurgast, selle kujundamisel keskendutakse kliendile
vadrtuse loomisele tema rahulolu ja kasu suurendamise ning kulude vahendamise

kaudu, et pakkuda talle suuremat rahulolu ning luua pikaajaline kliendisuhe.

Chang (2013:567) kohaselt on vaartuspakkumine ettevOtete peamine strateegiline
tegevus konkurentsieelise saavutamiseks. Ettevotetevahelises aris, kus potentsiaalseid
kliente on sageli véhe, on eriti oluline kliendile konkreetselt valja tuua kogu toote voi
teenusega saadav vaartus, mida kasitletaksegi vaartuspakkumusena. Sisuliselt on
vadrtuspakkumuse juhtmotteks esile tuua saadud vééartus voi lisanduv kasu Kkliendile,
eristumaks sellega ka konkurentidest (Camlek 2010:119). Samamoodi madratleb
vaartuspakkumust Buttle (2009), kes defineerib seda samuti kui selgesdnalist lubadust
klientidele, mis edastab kindlalt kombinatsiooni pakutavatest kasudest. Lanning (1998)
sOnastab vaartuspakkumuse kui kogemuste komplekti, mida kliendid tajuvad, maarates
selle vordseks, halvemaks vdi paremaks alternatiivide seast (Hassan 2012:69). Ka sel
juhul on réhutatud vaartuspakkumust kui véimalust konkurentidest eristuda.
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Ka Lanning ja Miachels (1998) defineerivad vaartuspakkumust kui teadaannet
kliendigrupile saadavatest kasudest ning tehtavatest kulutustest. Nemad leidsid, et
vadrtuspakkumuse kujundamine (vaartuspakkumine kui protsess) koosneb kolmest
sammust: véartuse valimine, véartuse rakendamine ning vadrtuse edastamine
(Ballantyne et al 2011:203). Eelnevast néhtub, et kuna véartus tekib kasude ja kulude
vahena, siis eelnevaid definitsioone arvestades on véartus véaartuspakkumuse aluseks.
Eelpool toodi vélja, et ettevOte peab selgeks tegema, millised konkreetsed kasud
kliendile véartust loovad ning tehtud tehingu vaartust suurendavad. Seejarel tuleb leitud
kasusid kliendi jaoks rakendada ning edastada.

Véaartuspakkumus kujutab endast tingimusi, mille abil ettevdtted pilavad klientides
lojaalsust ja rahulolu luua. Kuigi vaartuspakkumus erineb tegevusalade ja
turusegmentide 16ikes, on siiski taheldatud, et véartuste pakkumised pdhinevad siiski
uhistel tunnustel (Kaplan et al. 2003: 70). Seega voib véaartuspakkumust vaadelda kui
kasu véljendust, mida klient tehingust saab. Vaartuspakkumus vétab kokku, miks klient
peaks kasutama mingit teenust. Labi vaartuspakkumuse pultakse veenda potentsiaalset
klienti, et tema poolt valitud teenus on vaartuslikum, parem ja rahuldab tema vajadusi

konkurentide omadest efektiivsemalt (Tigani 2008).

Véaartuspakkumuse Ulesandeks on pakkuda kliendile vaartusi, mis suurendaks ta kasu
ning vahendaks kulusid, tooks vélja ettevotte pédevuse ning eelised vdrreldes
konkurentidega (Chang 2013: 568). Vaartuspakkumus tahendab vdimalust erinevate
véértuste alusel hinnata kulude vahendamist ning kasude suurenemist, mis kliendi jaoks
pakub majanduslikku, funktsionaalset vOi emotsionaalset vaartust vdi nende
kombinatsiooni (Rintamaki 2012: 8). Kliendid ei otsi mitte konkreetset toodet voi
teenust, vaid lahendust probleemile. Vaartuspakkumus kujutab endas arusaamist kliendi
vajadustest ning aspektidest, mis talle rahulolu pakuvad, ning puldest seda talle
pakkuda. Vé&artuspakkumuse puhul on oluline pakkuda kliendile teenust, mis on
kohandatud tema vajaduste jargi, oluliseks aspektiks on siinkohal ka paindlikkus,
omavahelised suhted ning vastastikune austus ning usaldusvaarsus (Lostakova 2011:
1281). Seega on véartuspakkumise puhul oluline, et ettevite mdistaks, millised
konkreetsed tegurid suurendavad kliendi jaoks toote v6i tehingu vaartust ning seda

puutaksegi kliendile pakkuda.
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Véaartusloome kirjeldamisel toodi eelnevalt vélja omavaheliste heade suhete olulisus,
mis kliendile samuti vaartust loob ning tema kasusid suurendab. Seepérast on ka
vadrtuspakkumuse oluliseks komponendiks head omavahelised suhted, see on ettevotete
vOimalus Klientide silmis vaartust tdsta. T&napédeval ettevotted mdistavad, et
ariturunduses on pikaajalise kliendisuhte loomisel oluline suhete kvaliteet, mis
omakorda vdib viia ettevotete peamise eesmargi saavutamiseni, milleks on kasumi kasv.
Suhteturunduses on oluline vastastikuste heade suhete loomisel kliendiga, kavatsusega

luua kasu nii ettevottele kui ka kliendile (Barry.et al 2008).

Doyle (2000:71) on vélja toonud, et vaartuspakkumuse puhul on olulised jargmised
aspektid: klient valib konkureerivate ettevotete vahel pakkumise, mille puhul ta arvab,
et saab rohkem kasu ning tajub suuremat vaartust ning kvaliteetsemat lahendust oma
vajadusele. See vOib olla nii emotsionaalne kui ka majanduslik ning vaartus tekib
kliendi hinnanguna teenuse vOimele neid vajadusi rahuldada. Vé&&rtuspakkumuse
ulesandeks on (hekordsete tehingute asemel keskenduda pikaajalise kliendisuhte

loomisele, mis pdhineb usaldusel ning viib klientide lojaalsuseni.

Seega voOib kéesolevat alapunkti kokku vottes Gelda, et vaartus tekib kasude ja kulude
vahena ning sisaldab endas nii materiaalseid, immateriaalseid kui emotsionaalseid
dimensioone. Vaartuspakkumise puhul on oluline lisanduvate kasude arendamine voi
kliendisuhtes eksisteerivate kulude vahendamine. Kuna autori poolt koostatud mudelis
toodi vélja ka emotsionaalne dimensioon, on ka omavahelised suhted (iha olulisemad.
Kuna taieliku konkurentsiga turul on kasu suurendamine hinnakujunduse alusel
suhteliselt piiratud, tuleb ettevGtetel otsida immateriaalseid ning emotsionaalseid
tegureid, mille alusel kasusid suurendada voi kulusid vahendada. Omavahelistele
suhetele pooratakse antud juhul palju tdhelepanu, kuna tegu on ettevotetevahelise ariga,
kus loetakse véga oluliseks pikaajalist koostood ettevOtete edu saavutamiseks. Siit
nahtub, et lisaks majanduslikele kasudele ning protsessi tldisele toimimisele on oluline

ka hea labisaamine ning emotsionaalne side ettevdtte ja kliendi vahel.

Véaartuspakkumuse néol on tegu vadrtuste kogumiga, mida ettevote suudab oma toote,
teenuse voi brandi kaudu pakkuda. Seda loetakse seletuseks, kuidas vééartust klindile
toimetatakse, sisaldades endas nii véliseid kui siseseid tegevusi. Siseselt tehakse

kindlaks komponendid, mille alusel pakkumus koostatakse ning valiselt on
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vadrtuspakkumuse alusel tegu ettevotte positsioneerimisega oma klientidele (Walters et
al. 2000:160). Vaartuspakkumus on tegelik pdhjus, miks klient teatud toodet vdi teenust
tarbib. Seega ei mdtle klient toote vGi teenuse peale esmajoones lahtuvalt protsessist voi
toote omadustest, oluline on vaartus, mis tootest vdi tehingust saadakse.
Véaartuspakkumus votab kokku, miks Klient ettevottega koostdod peaks tegema,
vadrtuspakkumine annab potentsiaalsele kliendile teada, miks ja kuidas konkreetne
toode vOi tehing vaartust pakub ning teistest sarnastest pakkumistest erineb. Mitmed
teoreetikud (Chang 2013; Camlek 2010; Doyle 2000) on vélja toonud konkurentidest
eristumise olulisuse vaartuspakkumuse alusel. Edukas pakkumine tdhendab kohandada
vadrtusi vastavalt kliendi vajadustele ning pakkuda seda konkurentidest mingil moel
erinedes. Kokkuvétlikult vbib 6elda, et vaartuspakkumuse ndol on tegu ettevotte
puldlusega pakkuda kliendile tema rahulolu ja vaartust suurendavaid kasusid, mis talle
olulised on. Jargnevas alapunktis tuuakse vélja vaartuspakkumuse loomise protsess ja

selle komponendid &riturunduse seisukohalt.

1.2. Vaartuspakkumuse loomise voimalused &riturgudel

Ké&esolevas t60s keskendutakse véartuse loomise vGimalustele ettevGtetevahelises aris,
seega vaadeldakse véartuspakkumuse kujundamist &riturgude eripdrasid arvestades.
Avriturunduse peamiseks erinevuseks tarbijaturundusega vdrreldes on see, et ettevotte
klientideks on teised firmad, mitte individuaalsed tarbijad. Ariturgudel on isedrasused,
mida tuleb tunda, et edukalt turul konkureerida, nendeks on jargmised aspektid:
vaiksem arv kliente, omavaheline s6ltuvus ettevdtte ja kliendi vahel, ndudluse vahene
paindlikkus ning toodete ja teenuste keerukus (Filip 2012: 62). Kuna &riturgudel
toimuvad tehingud ettevotetevaheliselt ning eeldatavasti on mdlema osapoole
I6ppeesmargiks kasumi suurendamine, siis tuleb vaartuse kujundamisel ka sellega
arvestada. Mdlemad osapooled on huvitatud edukast koostédst ning seega s6ltuvad
ettevGte ja ariklient uksteisest. Ariturgude puhul on ettevdttel vaiksem arv kliente, kuid
tehingud on mahukamad ning seega on oluline omada lojaalset kliendibaasi, kes

ettevottega rahul oleks ning pikaajalise kliendisuhte looks.

Ettevotetevahelised kliendid on tehingute korral motiveeritud teistsugustest
kriteeriumitest kui tavakliendid ning suhe nendega on erinev. Kirjanduses on vélja

toodud, et arikliendid on teadlikumad ning nduavad seega ka rohkem informatsiooni
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neile pakutavate toodete ja teenuste kohta, tegemaks otsust end ettevdttega siduda
(Grove et al. 2007:38). Eelpool toodi valja, et ariturgudel tegutsevatel ettevotetel on
vaiksem arv kliente, seega on oluline leida omale rahuolev ja stabiilne kliendibaas.
Kuna ériturgudel pakutavad tooted ja teenused on sageli keerukamad ning
tehingumahud suuremad, on A&riklientidele seega oluline saada pdhjalikku
informatsiooni ettevOtte poolt pakutava kohta, et olla kindel tehingu produktiivsuses
ning oma koostoopartneris. Anderson et al. (2006:4) on valja toonud, et kliendile tuleb
anda konkreetset informatsiooni sellest, et tehing pakub paremat vaartust, kui jargmine
parim alternatiiv, seega tuleb keskenduda kliendi ndudmistele ja eelistustele. See nduab
aga ettevottelt suuremat pingutust, et klient endaga siduda, selgitamaks oma ettevdtte
poolt pakutavate tehingute eeliseid konkurentide omade ees. Seega on ettevétetel
ariklientide vajaduste rahuldamiseks vdimalik konkurentsieelise ning rahulolu
saavutamiseks Kkliendile pakkuda midagi, mis suurendaks tema kasu voi vahendaks

kulusid.

Doyle toob valja, et vaartuspakkumuse kujundamisel tuleb ettevottel kdigepealt
otsustada, kuidas hakata turul voistlema. Vadrtuspakkumuse kujundamisel tuleb
ettevottel arvestada oma baasolukorraga, see on kombinatsioon oskustest, varadest ning
omavahelistest suhetest klientidega ning on vélja toodud, et eelpool kajastatud aspektid
madravad suures osas dra, milles ettevote edukas on (Doyle 2000: 86). Seega tuleb
ettevOtte baasolukorda arvestades neid aspekte aluseks votta kliendile rahulolu
pakkumisel ning seega véartuse loomisel. Samuti tuleb arvestada turu vGimalustega,
kuna vaartuspakkumuse olulisemaks valjundiks on Kklientide vajaduste rahuldamine ning
seega tuleb selgeks teha, milliseid kasusid suurendada voi kulusid vahendada on
vOimalik. Seepdrast on oluline turu segmenteerimine. Klientide 18ikes on vadrtustatavad
aspektid erinevad: moned kliendid vééartustavad kvaliteeti ja on ndus maksma kdrgemat

hinda, teised on huvitatud pigem heast teenindusest v6i madalatest kuludest

Tuginedes eelpool toodud aspektidele, vdib valja tuua, et vaartuspakkumuse
kujundamisel tuleb keskenduda ettevotte tugevatele kiilgedele ja selle baasolukorrale.
Baasolukord méaratleb, millistes konkreetsetes aspektides ettevdte tugev on ning mille
alusel on kliendile vaartust kdige mdistlikum luua. Eelnevast néhtub, et oluline on ka

sihtklientide defineerimine. Sellest algab vaartuspakkumuse kujundamise protsess, kuna
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vadrtust luuakse kindlale sihtrihmale ning segmenteerimise Ulesanne on see valja
selgitada. Vaartuspakkumuse loomisel tuleb keskenduda kliendile ning kohandada
tooteid vastavalt nende vajadustele. Samas on aga oluline, et pakutakse just seda, mis
kliendi vajadusi kdige adekvaatsemalt rahuldab. T60 esimeses peatiikis toodi vélja, et
vadrtus avaldub kasude ja kulude vahena, seega on oluline klientide segmenteerimisel

selgeks teha, mis on olulisem, kas lisanduv kasu v&i madalamad kulud.

Ariturg koosneb klientidest, kellel on erinevaid omadusi, vajadusi, eesmirke ning
taotlusi. Kuigi &riturgude puhul saab kasutada mitmeid erinevaid segmenteerimis-
meetodeid, jagatakse vOimalused siiski kahte suuremasse kategooriasse: makro- ja
mikrosegmenteerimine (Hutt et al. 1992:164). Makrotasandil segmenteerimise puhul
liigitatakse firmad jargmiste tunnuste alusel: geograafiline positsioon, majandusharu,
firma suurus, organisatsiooniline struktuur jne. See on informatsioon, mida on
suhteliselt lihtne saada. Kui makrosegmenteerimisega on ettevOte omale
identifitseerinud vajalikud kliendigrupid eelpool toodud naitajate alusel, siis sellel
tasandil segmenteerimise protsess 18peb ning tavaliselt valib ettevGte segmendi voi
segmendid, mida peetakse konkreetse turu puhul kasumlikuks. Mikrosegmenteerimise
puhul on vaadeldavad tunnused jargmised: kliendi kogemused, vajadused,
organisatsiooni véimed, koguste erinevused, omavahelised suhted, tehingu kriteeriumid
jne (Reeder et al. 1987:205).

Makrotasandil segmenteerimise puhul jadb klientidest saadav informatsioon sageli vdga
pinnapealseks ning ei voimalda kliendile koostada personaalseid pakkumisi konkreetselt
tema vajadustest lahtuvalt. Kuna eelpool toodi vilja, et vaartuspakkumuse kujundamisel
on olulisel kohal just Kliendi vajadused ning ettevotte baasolukorra alusel
organisatsiooni vdimed ning veel mitmed pakkumust mdjutavad aspektid, leiab t66
autor, et mikrosegmenteerimine annab 16ppkokkuvdttes adekvaatsemat informatsiooni
konkurentsivéimelise ning kliendis rahuolu loova vaartuspakkumuse kujundamiseks.
Kuna kéesolevas t00s keskendutakse ostja ja tarnija vahelistele suhetele, on olulisteks
kriteeriumiteks just mikrosegmenteerimisel valja toodud aspektid ning kliente oleks
moistlik liigitada just koguste, tehingu kriteeriumite ning kliendi vajaduste alusel.
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Woodruff on jarjestanud aspektid, mida ettevite peab omale selgeks tegema
vadrtuspakkumise kujundamisel, jooniselt 4 n&htub, et olulisel kohal on sihtklientide

jaoks vaartustatav, seega on segmenteerimine protsessi aluseks.

Mida kliendid
vadrtustavad ?

'

Milline vddrtus on

L J

kliendile kdige
olulisem ?
— Mida sihtkliendid
Kui hﬁStlf'jlllakS“ tdendoliselt tulevikus
toime vaartuse g vidrtustavad ?
edastamisega 7

L

Miks ollakse
edukad
(ebaedukad)
olulises vadrtuse
dimensioonis 7

Joonis 4. Vaartuspakkumuse loomise protsess (Woodruff 1997: 144)

Ulaltoodud jooniselt nahtub, et ettevdttel on oluline analuiiisida, millised on
konkreetsete klientide poolt vaartustatavad aspektid, milline pakutav vaartus on kdige
olulisemaks ning milliseid nérkusi on vdimalik likvideerida ning véartuspakkumust
parendada. Woodruff toob vélja, et oluliseks on ka véartuspakkumuse edastamine
edukas, ettevottel voib olla koostatud korrektne vaartuspakkumus, kuid kui edastamine
seda ei toeta, siis ei too see ka edu. Viimase sammuna toob Woodruff vélja kiisimuse,
mille alusel ettevGte oma vaartuspakkumust analulisima peaks, mis on konkreetsed
aspektid, milles ollakse edukad ning mille v&artust veelgi suurendada ning millised on
ndrgad kohad, mida parandama peaks. See sarnaneb Doyle kasitlusega, kus rdhuti
vadrtuspakkumise koostamisel ettevdtte baasolukorrale. Ka Payne ja Frow (2005) poolt

labiviidud uuring toetab Woodruffi véartuspakkumuse loomise protsessi mudelit.
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Nemad leidsid, et vaartuspakkumuse kujundamise protsessi alusena on vaja valja
uurida, millist vaartust Gldse ettevGte suudab kliendile pakkuda, milline on véértus,
mida ettevOte klientidelt saab ning kas edukas véartuspakkumuse edastamine
maksimeerib vaartust lojaalsete klientide jaoks (Payne et al. 2005: 170-172). Ka siit
néhtub, et vaartuspakkumuse puhul on olulisteks lojaalsete klientide olemasolu, seega
vOib vdita, et vadrtuspakkumise heks olulisemaks Ulesandeks 16ppeesmargi

saavutamisel on lojaalse kliendibaasi loomine.

Lojaalsed kliendid on ettevottele kasumlikkuse seisukohalt vaga olulised, kuna lisaks
madgitulu tekitamisele on ettevdttel odavam omada lojaalset kliendibaasi, mitte
keskenduda luhiajalisele suhtele ning pidevalt uusi kliente otsida ja vérvata. Lojaalsete
klientide puhul on ka tagasiside adekvaatsem (Aaker 1996:8). Sageli samastatakse
rahulolevaid kliente lojaalsete klientidega, kuid kliendi rahulolu ei ole lojaalsuse
garantii. Paljud Kkliendid on ndus oma teenusepakkujat vahetama, kuigi nad on
ettevottega rahul. Samas on ka kliente, kes ei ole oma teenusepakkujaga rahul, kuid nad
ei usu, et ettevotet vahetades olukord muutuks. See tuleneb sellest, et kliendid ei nde
alternatiive vdi on head kliendisuhted nende jaoks téhtsusetud (Lehtinen et al.
1997:101-102).

Klientide séilitamist peetakse ettevotete edu saavutamise seisukohalt iheks olulisemaks
aspektiks ning sellel on kaks peamist eesmarki: esiteks on pusikliendid kasumi
seisukohalt tulusamad, kui uued, leitud kliendid, teiseks, lojaalset kliendibaasi voib
lugeda lheks konkurentsieeliseks (Friend et al 2011:383). Eelnevaid definitsioone saab
seostada Payne ja Frow poolt valja toodud vaartuspakkumuse kujundamise protsessiga,
mille alusel tuleb ettevottel vélja selgitada ka see, millist vaartust nad oma Klientidelt
saavad. Kuna lojaalsust loetakse véga oluliseks ning eelnevast néhtub, et see mdjub
positiivselt ka ettevotte 10ppeesmargi saavutamisele, milleks on kasumi suurendamine,
siis vOib Vvéita, et lojaalsus on vaartus, mida ettevotted saavad oma klientidelt. Omades
lojaalseid ja rahulolevaid kliente, on ettevdte edukam, kui juhuslike kliendisuhete puhul
ning samas on sellega saavutatud ka eelis konkurentide ees. Ka Ulaga et al. (2001:6)
toovad vélja, et partnersuhetest tulenev véartus on ettevottele oluline, kuna ettevdtted

investeerivad pikaajalistesse suhetesse driklientidega, et parandada oma (ldist

22



konkurentsivGimet. Seega vdib vdita, et véartuspakkumuse kujundamine on lojaalse

kliendibaasi kindlustamiseks ettevotete kasumlikkuse seisukohalt véga oluline.

Kliendisuhteid loetakse ariturgude puhul olulisemaks kui tarbijaturgudel, kuna
arikliendid on rohkem huvitatud pikaajalisemast kliendisuhtest. Pikaajalist ostja-muuja
suhet loetakse &riturgudel (heks suurimaks ressursiks, et luua konkurentsieelis
mdlemale, nii ostjale kui ka midjale (Luo et al. 2013: 144). Omavaheliste suhete
olulisust on kaesolevas t60s vélja toodud véga palju, kuna driturgude ning kaesoleva t66
spetsiifikat arvestades on neil suur moju véartuse loomisele ning ettevotete edu
saavutamisele. Uheks oluliseks tendentsiks suhete vairtusel on jargmine aspekt:
ariturgude ning tarbijaturgude turundustegevuse pdhiliseks erinevuseks on see, et
ariturunduses keskendutakse personaalsetele pakkumistele ning reklaamkampaaniatele
erinevalt tarbijaturundusest tdhelepanu ei pdorata (Hutt et al. 1992: 12). Siit nahtub, et
eelnevalt vélja toodud omavahelised head suhted ning sellest tulenevalt ka
personaalsetele pakkumustele keskendumine on driturgude puhul oluline. Ettevétted,
kes vaartustavad oma kliente, kohandavad personaalsed pakkumused vastavalt kliendi

vajadustele, soovidele ja eelistustele, saavutavad sellega ka konkurentsieelise.

Véaartuspakkumus luuakse vastavalt klientide vajadustele ja soovidele, kuid on mdeldud

ettevotte jaoks. Vaadrtuspakkumise protsessi Kirjeldab alljargnev joonis :

Viljundid
Sisendid
* Klientide * Uued ja
kogemused sdilitatud
: Paikkummcd Visrtuspakkumise kliendid
Huvcc_i . protsess * Tulutoov kasv
*  Kulu jarisk * Tohustatud
* Hind pakkumised
*  Alternatiivid

Joonis 5. Sisendid ja valjundid vaartuspakkumise protsessis (Barnes et al. 2009:22)

Eelnev joonis, mis kajastab vaartuspakkumuse sisendeid ja valjundeid, naitab, milliseid
aspekte tuleb arvestada eduka pakkumuse kujundamisel. Suhete vaartust kajastavast
vadrtusketist ndhtus, et klientide positiivsed. Kaasaegse vaartuspakkumuse
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kontseptsiooni puhul on oluline, et ettevote ja klient loovad vaartust koos ning seega on
klientide kogemused muutumas véartuse kujundamisel theks aluseks (Prahalad et al.
2004:14). Siit ndhtub, et positiivsed kogemused ettevottega on olulised ning vdivad viia
kliendisuhte jatkumiseni, soovitusteni, mis toovad ettevottele kliente juurde jne. Seega
on kliendis usaldusvéarsuse loomine ning rahulolu saavutamine vaartuspakkumuse
kujundamisel oluline. Jooniselt néhtub, et sisenditeks v@ivad olla nii hived kui kulud.
See tahendab, et ettevite peab klientide vajadustest lahtuvalt otsustama, millele
keskenduda, kas pakutavate kasude suurendamisele voi hoopis kulude vahendamisele.
Ka hind on sisendiks ning selle puhul on olenevalt toote spetsiifikast mitmeid
vOimalusi. Ké&esoleval juhul on tegu puiduvarumisettevdttega ning seega on hind
sisendiks, mis peab olema kliendi jaoks sobiv ning piisavalt atraktiivne, et kliendisuhe
algaks ja kestaks. Seega on 0ige hinna kujundamine segmendile védga oluline.
Konkurentide kehtestatud hindadest madalam hind oleks v@imalik monopsoni korral,
aga tdieliku konkurentsiga ressursituru puhul on hinnad suhteliselt sarnased ning
konkurentidest kdrgema hinna pakkumine kasumi suurendamise mdttes kasulik ei ole.
Seega ongi klientide leidmiseks ja sailitamiseks vdimalik lisaks hinnale pakkuda
lisanduvaid kasusid v6i véiksemaid kulusid, et kliendid ettevdtte pingutusi vaartustaks

ning stabiilse kliendisuhte looks.

Anderson, Narus ja Rossum (2006) on vélja toonud, et vaartuspakkumuse toimimiseks
peavad sellel olema jargmised omadused (Anderson et al. 2006: 8):

e eristuv: peab erinema konkurentide pakutavast,

e mOddetav: kasu ja kulu peaks saama rahaliselt véljendada,

e jatkusuutlik: ettevdte peab olema vdimeline jatkama véartuspakkumust

kindlaksméaratud aja jooksul.

Eelnevast l&htuvalt on oluline konkurentidest eristumine, seega tuleb leida need
kliendile vaartust loovad tegurid, mis ettevotte baasolukorras kdige efektiivsemad on
ning samas ka konkurentide ees eelise annaksid. Vaartuspakkumuse koostamise
I6ppeesmargiks on siiski kasumi suurendamine, seega on oluline, et Kkliendile
pakutavate véartustega suudetakse ka eelpool nimetatud eesmdrk tdita, seega saab
mo06ta vaartuspakkumuse tulemit kasumi muutusega. Samuti on oluline jatkusuutlikkus,

kui vaartuspakkumus on koostatud, tuleb seal toodud véaartustegureid ka rakendada, et
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klient ka lubatud véartuse saaks. Seega on vajalik vaartuspakkumuse kujundamisel
koguda informatsiooni konkurentidest eristumiseks ning seeldbi atraktiivse

vadrtuspakkumise kujundamiseks.

Véaartuspakkumine loob vadrtust kliendile labi tema vajaduste. Vééartus voib olla
kvantitatiivne voi kvalitatiivne ning sellest tulenevalt toovad Osterwalder ja Pigneur
(2010:23-25) jargmise kasitluse alusel vélja vdimalused véartuspakkumuse
kujundamiseks.
e Sooritus: toote vdi teenuse soorituse parandamine on traditsiooniliselt olnud tks
tavalisemaid viise véartuse loomiseks.
e Kohandamine: spetsiaalselt kliendile kohandatud pakkumus loob vaartust.
e Hind: eristudes konkurentidest sobivama hinna poolest on (ks tavalisemaid
viise kliendile vaartuse loomiseks.
e Kulude vdhendamine: aidates kliendil kulusid v&hendada, saab edukalt luua
vaartust.
e Riskide vahendamine kui klient tajub, et toote tarbimisel on v&hem riske, kui
konkurentide omal, loob see tema jaoks vaartust.

Eelneva loetelu puhul vdib tddeda, et vaartuspakkumuse loomisel on sarnaselt vaartuse
tekkimisega kaks poolt: soorituse (toote kvaliteedi), tehingu tingimuste ja hinna
parendamine voi kulude ja riskide vahendamine. T60 autor arvab, et personaalsete
pakkumuste (tehingu tingimuste) kujundamine vastavalt klientide vajadustele on Uheks
edukamaks vaartuse loomise vOimaluseks. Pakkudes kliendile tapselt seda, mida ta
soovib, tOstab ettevotte usaldusvéérsust kliendi silmis. Teadmine, et kliendiga
tegeldakse personaalselt vdib viia lojaalse kliendibaasi suurenemisele. Ariturgude
spetsiifikat arvestades, kus kliente on vahe ja nende vajadused on erinevad, on
personaalselt  Kkliendile kohandatud pakkumuste loomisel vé&artuspakkumuse

kujundamisel oluline roll.

Pakkudes kliendile talle sobivamat hinda konkurentidega vorreldes, annab see
ettevottele eelise ning on (ks lihtsamaid viise kliendile véaartuse loomiseks. Kuid, nagu
eespool margitud, ei ole see téieliku konkurentsiga ressursiturgude korral sageli
vOimalik (kadive voib kdll suureneda, kuid kasum vaheneb). Seega voib Ulaltoodud
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loetelu alusel vaita, et lisaks konkurentidest eristumisele ja vaartuspakkumuse
kohandamisele tuleks keskenduda kliendile immateriaalsete kasude pakkumistele ja/voi
kulude vahendamisele. Kulude vé&henemine vodib avalduda ka kvalitatiivsetes
aspektides, naiteks alternatiivkuluna voi riski ja kartuse véhenemisena, mida néitas ka

esimeses alapunktis vélja toodud véaartuse avaldumise mudel.

Autori arvates on Osterwalder ja Pigneuri mudel véartuspakkumuse kujundamise
alusena pohimdtteliselt sobilik ning see voetakse aluseks konkreetselt AS-i Holmen

Mets véaartuspakkumuse késitlemisel k&esoleva t60 raames.

Véaartuspakkumuse loomise aluseks on selle komponendid (ehk tegurid, mis vaartust
loovad) ning jargnevas tabelis on vélja toodud eri autorite poolt sagedamini mainitud
vadrtustegurid, mille kaudu saab véartuspakkumust kujundada (vt tabel 1). Tabelist
néhtub, et hinda on esile toodud vaid thel korral, seega v6ib eeldada, et hind ei ole
ariturgude puhul oluliseks motivaatoriks. Ho et al. (1999:205) toovad vélja, et klientide
jaoks on pigem olulisemad toote vdi teenuse funktsioonid kui selle hind, kliendid
vordlevad funktsioone ja hindu seni kuni nad leiavad sobiva, mille tajutud vaartus on
suurim. VOib oletada, et on olulisemaid aspekte koostooks, kui pakutav hind.
Omavahelistele suhetele omistatakse ettevotetevahelises aris Uha suuremat téhelepanu,
ka tabelist ndhtub, et suhteid ja selle kvaliteeti on teoreetikute poolt véalja toodud kdige
rohkem. Uldiselt tuleb valja, et olulisteks on kvaliteet ning omavahelised suhted.
Tehron et al. (2010:375) on oma uurimuses samuti valja toonud vé&rtuspakkumuse
kujundamisel omavaheliste heade suhete tahtsuse. Heade omavaheliste sideme loomise
ndol on tegu psiihholoogilise protsessiga, 1abi mille ettevdte ja klient loovad suhte, mis

on kasumlik mdlemale osapoolele.

26



Tabel 1. Véartuspakkumuse kujundamise véimalikud komponendid

Autorid

Véértuse komponendid

Harmsen, Jensen (2004)

tootearendus
kliendisuhted
ettevotte paindlikkus

Baxter, Matear (2004)

kompetentsus

suhtumine

suhted

organisatsiooni arendamine

Ulaga (2003)

toote kvaliteet
teenuse kvaliteet
oskusteave
personaalne suhtlus

Lapierre (2000)

alternatiivsed lahendused
kvaliteet
vastutustundlikkus
paindlikkus
usaldusvaarsus

Kaplan,Norton (2004)

hind

kvaliteet
kattesaadavus
valikuvdimalus
funktsionaalsus
partnerlus

Kalafut, Low (2001)

kvaliteet
arisuhted
ettevotte maine
suhted td6tajatega

Ho et al. (1999)

kvaliteet
usaldusvéaarsus
vastavus
teenindus

Allikas:Autori koostatud (Howden et al. 2008: 792, Kalafut, Low 2001: 9-15, Ho et al.

1999:206) pdhjal.

Vaartuspakkumuse kujundamisel ostja-tarnija suhte puhul on labiviidud uuringute
pohjal oluliseks mdlemate osapoolte usaldusvaérsus. Kuna nii tarnija kui ka ostja on
huvitatud toimivast suhtest, siis loetakse seda tiheks olulisemaks né&itajaks, mis viib
efektiivse tehingu ning stabiilse kliendisuhteni (Obloj et al. 2012: 30). Eelnevalt toodi
valja é&riturgude puhul koost6d olulisus, suhe peaks olema kasumlik mdlemale
osapoolele, muidu see ei toimi. Samuti on oluline puhendumus ning valmisolek
investeerida pikaajalisse kliendisuhtesse. Oluliseks loetakse ka pakutavaid lisanduvaid
kasusid, Kkliendid vaartustavad ettevotteid, kes pakuvad kindlaid kasusid ning seega

ollakse valmis arendama ja séilitama suhteid selliste firmadega.
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Eelpool toodi valja, et klientide positiivsetel kogemustel on vaartuse loomisel oluline
roll, ka Theron et al. (2010) rdhutasid seda oma uurimuses, tuues vélja, et positiivsed
kogemused ning tldine rahulolu kliendisuhte jooksul on véga oluline. Kdige tdhtsamaks
ariturgude puhul vaartuse loomisel peetakse aga usaldusvaarsust, valmisolekut tugineda
kindlale partnerile. Ka Roseira (2009: 4) poolt l&biviidud uuring ostjalt tarnijale
vadrtuse loomisel néitas, et kdige olulisemaks komponendiks on usaldusvaarsus, veel
peaks keskenduma kulude véhendamisele ning kvaliteedi suurendamisele.
Usaldusvéarsuse kriteeriumit kasitlevad vaga paljud teoreetikud oma t6ddes ning
ariturgude puhul loetakse seda theks olulisemaks aspektiks, mis lojaalse kliendisuhte

loob.

Oluline on oskusteave, sest kliendid vaartustavad enam nende ettevdtete pakkumusi,
kus to6tajad on kompetentsed ning pakuvad professionaalseid lahendusi. Kompetentsete
ja piisava oskusteabega tootajate olemasolu on véga oluline just teenuste kontekstis,
kuna seal sdltub kliendile pakutav just teeninduse kvaliteedist, mille loomise aluseks on

tootajad.

Kuna koigil ettevOtetel on peamiseks eesmaérgiks siiski kasumi suurendamine, siis
ollakse eelkbige huvitatud just rahalisest kasust. Kuigi see ei ole ainsaks stiimuliks, on
see kindlasti Gheks olulisemaks. Seega on Uheks vdimaluseks ostjal tarnijale vaartuse
loomiseks lisaks tavatasudele pakkuda boonuseid, see on tarnijale majanduslikult
kasulik ning samas kindlustab ka ostjale kindla tarnija, seega saavad kasu mdlemad
osapooled. Samuti on tarnijale oluline aeg ja vaev, mida ta suhte peale kulutab (Obloj et
al. 2012).

Vaartuspakkumuse kujundamise heks vdimaluseks on suurendada pakutavate toodete
ja teenuste kasulikkust. Teenuse pakkumisel on sellisteks voimalusteks usaldusvéérsuse
suurendamine, tehingute lihtsustamine voi kvaliteeditdendite esitamine ning sageli
keskendutakse ka keskkonnasaastlikkusele vaartusloome alusena (Porter 1985:135-
138). Siit ndhtub veelkord, et just immateriaalsed aspektid on olulised teenuse
atraktiivsuse suurendamisel. Klientide taju lihtsast ning korrektsest &ritegemisest ning
kvaliteeditdenditest voib tdsta kliendi jaoks vaartust ning olla seega véartuspakkumuse
kujundamisel olulisteks komponentideks. Kuna keskkonnasaastlikkus on ténapaeval

muutunud Uha olulisemaks ning kéesoleva t60 keskmes olev ettevOte seda ka
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propageerib, néhtub siit, et ka keskkonnasdbralikkusele on vdimalik véartuspakkumuse

kujundamisel p&hineda.

Kuna véaartuspakkumuse ndol on tegu kasude komplektiga, mida ettevGte kliendile
pakub, siis eelnevatest komponentidest tuleb valida vélja need, mis ettevottega kdige
paremini sobivad, l&htudes nii ettevotte baasolukorrast kui ka sektori eriparast, millele
keskendutakse jargmises alapeatiikis. Kuna AS Holmen Mets ndol on tegu
teenusepakkujaga, siis jargnevalt tuuakse vélja Parasuramani, Zeithamli ja Berry (1991)
poolt on empiiriliste uuringute alusel identifitseeritud viis néitajat, mis on klientidele
kriteeriumiteks teenusepakkujaga rahulolu ule otsustamisel. Need kriteeriumid on
jargmised (Parasuraman et al. 2000: 169).

e Usaldusvaarsus: vime osutada lubatud teenust tapselt ja usaldusvaarselt.

e Vastutustundlikkus: valmisolek aidata klienti ja pakkuda kiiret teenindust.

o Kindlus: to6tajate teadmised ja viisakus, nende véime vdita usaldust.

e Empaatia: hoolivus, individuaalne t&helepanu, mida ettevote pakub oma

klientidele.
e Materiaalsus: fuusiliste rajatiste, seadmete, personali ja teabematerjali

valjandgemine.

Toodud viiest néitajast loetakse vaartuspakkumise kujundamisel koige olulisemaks
usaldusvaarsust (Parasuraman et al. 2000: 169). Kuna kvaliteet on iheks olulisemaks
vaadrtuspakkumuse komponendiks, siis vdib véita, et antud juhul on head suhted
klientidega ning nende poolt tajutav kindlustunne ning hea suhtumine vaartuspakkumise

loomisel oluliseks tendentsiks.

Kalafut ja Low tdid oma uurimuses vélja, et olulisteks vaartuspakkumuse
komponentideks on kvaliteet, drisuhted, juhtkonna padevus, tootemdargi tuntus ning
suhted tootajatega (Kalafut et al. 2001:9-15). Siit nahtub, et olulised on nii kvaliteet kui
suhted. Uha enam tahtsustatakse omavahelisi suhteid vaartuse loomisel. See naitab, et
vadrtuspakkumuse puhul on oluline r6huda headele omavahelistele suhetele ning
konfliktide véltimisele. See aga omakorda nBuab kvalifitseeritud personali ning hasti

labimdeldud pakkumisi, et kliendi jaoks vééartust suurendada.
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Véaartuspakkumise puhul on oluliseks sammuks ka positsioneerimine, mille eesmargiks
on saavutada koht klientide peas, manipuleerides sellega, mis nende meeltes olemas on,
mitte millegi uue loomine (Ries et al. 2001:5) . Konkreetset positsiooni otsivad firmad
peavad silmas pidama positsioneerimise v8imalusi, mis on jargmised (Kotler 2001:58).

e Omadused: ettevote positsioneerib end mingi atribuudi voi iseloomulike

omaduste jargi.

o Kasud: lubatakse lisanduvat kasu (kasutatakse turunduses kdige enam).

e Kasutus/rakendus: parim teatud kasutusvaldkonnas.

e Kasutaja: positsioneeritakse sihtgruppi kuuluvate klientide jargi.

e Konkurent: toode konkurendi tootega vorreldes parem (teistsugune).

e Kovaliteet/hind: toode positsioneeritakse kvaliteedi vGi hinnataseme alusel.

Eelnevast nahtub, et vaartuspakkumise positsioneerimise v@imalusi on mitmeid
erinevaid ning olenevalt ettevdtte baasolukorrast, segmenteerimisest ja sektori

spetsiifikast vOib ettevdtte oma vaartuspakkumist positsioneerida mitmel moel.

Vottes kokku vaartuspakkumuse kujundamise teoreetilise  materjali, VvOib
vadrtuspakkumuse kujundamise protsessi valja tuua jargmiste punktide naol.

e Vadrtuspakkumus on ettevdtte poolt valitav tema baasolukorraga sobiv
vadrtustegurite kogum kliendile véartuse loomiseks.

e Kiliendile vaartuspakkumuse kujundamise aluseks ning selle véljaselgitamiseks
on vajalik sihtturu leidmine ehk segmenteerimine.

e Vadrtuspakkumuse kujundamiseks on mitmeid erinevaid vbimalusi, kdesolevas
t00s kasutatakse kasude suurendamise ning kulude vahendamise kontseptsiooni,
mille alusel saab kliendile pakkuda tehingust suuremaid kasusid voi vaiksemaid
kulusid, olenevalt sellest, mida konkreetne klient soovib.

o Vaartuspakkumuse kujundamisel on oluline keskenduda omavaheliste suhete
vadrtusele. See aspekt on eriti tahtis ariturgude puhul, kuna seal t&htsustatakse

just personaalset suhtlust ning kohandatud pakkumusi.
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o Vaartuspakkumus tuleb kujundada konkurentidest eristudes, et see ettevdtte
poolt pakutavale vaartust lisaks ning tahelepanu drataks, seetdttu on oluline ka

vadrtuspakkumuse positsioneerimine,

e Uheks olulisemaks (lesandeks on lojaalse kliendibaasi loomine ning selle

séilitamine, seet6ttu tuleb leida just need vaartused, mis klientidele sobivad on.

Vaartuspakkumus on véartust loovate tegurite kogum ning kuna véartuspakkumuse
komponendid sOltuvad paljuski sektorist, kus ettevOte tegutseb, siis
vaartuspakkumise protsessi véljaselgitamiseks on oluline ka sektori iseloomustus
ning vaartusloome voimalused sektori spetsiifikat arvestades. Need aspektid,
vOimalikud vaartuspakkumuse komponendid ning vaartuspakkumise eripara

metsandussektoris tuuakse valja jargmises alapeatukis.

1.3. Vaartuse loomise ja vaartuspakkumuse kujundamise
eriparad metsandussektoris

Kéesolevas alapunktis tuuakse vélja metsandussektori luhike iseloomustus ning

vadrtuse loomise vdimalused seal. Tegemist on spetsiifilise valdkonnaga, Kkus

vadrtuspakkumuse loomisel tuleb arvestada ka sektori eripédraga.

Metsandussektor on vdga oluline nii riigi majanduse kui ka sotsiaalvaldkonna jaoks,
olles véliskaubanduse bilansi tasakaalustaja ning oluline t66andja, kuid siiski jaab selle
sektori olulisus sageli teadvustamata. Uhiskonnas valitseb meelsus, kus puitu Kui
materjali ja metsa kui elukeskkonda vééartustatakse, kuid metsamajandusse suhtutakse
halvasti. Eesti metsanduse arengukavas aastani 2020 tuuakse vélja, et Eesti
metsandussektori ettevotete konkurentsivdime tagajaks on suurema lisandvaartusega

toodete tootmine, tootearendus ning téhus turundus (Eesti metsanduse...2010).

Kuigi metsandus on valdkond, kus turundustegevus on olnud véikese tahtsusega, siis
vadrtuse loomine on aga ka selle sektori ettevotetele oluline nende konkurentsivbime
ning edu saavutamiseks. Ka metsandusettevotetele on vajalik véartuspakkumine, et
tagada klientide lojaalsus ning leida uusi kliente, mis on vaartuspakkumuse

kujundamise (ks tahtsamaid eesmérke.
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Metsandussektoris on prioriteediks nii majanduslik kui 6koloogiline jatkusuutlik kasv ja
areng. Juslin ja Hanen (2002) on valja toonud neli peamist arengusuunda metsasektoris
(Van Horne et al. 2005: 3):

e Umberkorraldamine ning kasumlikkuse suurendamine,

e kulude vahendamine l&bi tehnoloogilise innovatsiooni,

e klientidele orienteeritus ning véaartuse loomine,

e keskkonnasaastlikkus.

Ulaltoodud loetelust nahtub, et metsandussektoris on oluliseks ka kaesolevas toos
kasitletav klientidele vaartuse loomise kontseptsioon ning neile orienteeritus. Samuti on
oluliseks keskkonnasdbralikkus: metsade sertifitseerimine ning 6komaérgised on
kaesolevas sektoris olulise téhtsusega (Ibid). Seega vdib eeldada, et metsandussektoris
on Kklientidele véartuse loomine oluline ning selle saavutamiseks vdib olla Uheks

vOimaluseks ettevotte keskkonnasobralikkusele orienteeritus.

Puidu kokkuostuga ja vahendamisega tegelevad ettevotted varuvad materjali peamiselt
juriidilistelt isikutelt, fldsilisest isikust erametsaomanikult parineb puitu vahe, vaid kuni
10%. Ettevotete tarnijateringis olevaid vahendajafirmasid vOib jagada pikaajalisteks ja
usaldusvaarseteks partneriteks ning juhuslikeks pakkujateks, kellega puudub pikem
koostdokogemus. Enamikus puiduvarumisfirmades on juhuslike partnerite arv
vahenenud, jaddes vahemikku 3-25%. (Kust on pdrit...2012). Eelnevast néhtub, et
puiduvarumisettevotetel on tihe koostd6 pigem juriidiliste isikutega, teiste ettevotetega,
kui otse erametsaomanikega. Seepdrast on oluline arvestada ariturgude eriparaga ning
metsandussektoris on vaartuse loomisel oluline just pikaajalise ja usaldusvaérse
kliendisuhte saavutamine, kuna see tagab edu. Kuna metsandus on spetsiifiline
valdkond ning tegu on &riturgudega, on sellel mitmeid erinevusi, millega tuleb
arvestada. Metsade puhul on tegu véga pika kasvuajaga ning seega on tegu piiratud
ressursiga, samuti on metsanduses pikk tarneahel, alustades metsade majandamise ja

palkide tootmisega ning I6petades nendest toodete valmistamisega (Wilson 2006:161).

Eelneva pohjal vOib vdita, et Uheks véartuse kujundamise komponendiks
metsandussektoris on kindlasti partneritevaheline usaldus ning véértuse kujundamine

kliendisuhete seisukohalt. Seega v@ib sektori spetsiifikat arvestades véartuspakkumuse
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kujundamisel tugineda eelmises alapunktis toodud mudelile, kus ndidati partnerite
omavaheliste heade suhete olulisust ning lojaalse kliendibaasi téhtsust ettevotte edu

saavutamise seisukohalt.

Armstrong et al. 1993 viisid Kanadas l&bi puidu kokkuostuga tegelevates ettevotetes
uuringu, ning selgus, et ostja-tarnijate suhete puhul on oluline omavaheline sGltuvus
ning usaldusvédarsus. Kuna kokkuostja ettevdte on huvitatud, et saaks kvaliteetset
materjali, on tapsete ning usaldusvaarsete tarnijate leidmine kasitletavas sektoris vaga
oluline. Leiti, et ostjatele on olulised tarnijad, kes pakuvad usaldusvaarset varustamist
ning kvaliteetset toodangut, seega on kaesolevas sektoris oluline tarnijatele talle oluliste

vadrtuste pakkumine, et saada kvaliteetset materjali.

Eelnevast nahtub, et kokkuostjatel on oluline leida omale tarnijaid, kes pakuvad talle
kvaliteetset toodangut ning seepdrast on kokkuostja poolt oluline pakkuda tarnijale
vadrtusi, et kliendisuhe algaks ja séiliks. Seega vdib vaita, et arvestades ké&esoleva t60
kontseptsiooni, &riturunduse ning kokkuostja-tarnija suhte alusel, on heks olulisemaks
parameetriks just usaldusvaarsus. Ka Guerin et al. 1998 poolt Inglismaal metsasektoris
labiviidud uuring toetab eelpool toodut: késitleti puidu kokkuostuga tegelevate
ettevOtete tarnijatele olulisi kriteeriumeid ning selgus, et kdige olulisemaks ké&esolevas
sektoris on lubaduste hoidmine, usaldusvédrsus. See uhtib ka alapeatikis 1.2
valjatoodud véartuspakkumuse komponentidega, millest selgus, et usaldusvaarsus on
vaartuspakkumuse kujundamisel ning eriti ariturgude spetsiifikat arvestades olulise

tahtsusega.

Metsanduses on tehingute puhul olulisteks jargmised kriteeriumid: hind, kvaliteet,
puidu péritolu, tarnekindlus, ettevotte maine (Lee et al. 2005:18). Eelnev uhtib ka
vaartuspakkumuse kujundamise eriparadega ariturgudel, mis toodi vélja alapunktis 1.2.
Hind on driturgude puhul oluliseks kriteeriumiks, kuna ettevotete eesmargiks on kasumi
kasvatamine ning see peab olema kliendile sobiv, samuti on olulise téhtsusega uldine
kvaliteet, et tehingud kliendile vaartust ja kindlust pakuks. Puidu paritolu on pigem
oluline kokkuostjaettevottele, kuna see tagab parema ligipadsu turgudele ning puidu
sertimine seega vajalik. Ettevotte maine sisaldab endas ka usaldusvaarsuse kriteeriumit,
kuna ettevote kes tegeleb ausa ning l&bipaistva driga ning on oma tegevusega teistele

osapooltele usaldusvéarsust dles dratanud, tekitab head eeldused koostooks ning
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lojaalseks kliendisuhteks.

2010. aastal USA-s puidu kokkuostjate ning nende tarnijate seas labiviidud uuringust
selgus, et kdige olulisemateks kriteeriumiteks on kvaliteet, omavahelised head suhted
ning hind. Kuigi hind on traditsiooniliselt olulisimaks motivaatoriks metsasektoris
tehingute tegemisel, siis selgus, et omavahelised head suhted ning lojaalsus on
kasitletavas sektoris tunduvalt olulisemad, kui hind. Pakkudes kliendile stabiilsust ning
usaldusvaarsust, pakub see suuremat véartust kui konkurentide poolt pakutav veidi
kdrgem hind. Samas selgus, et valimist 30% olid ndus tegema tehinguid
konkurentidega, kui pakutakse vahemalt 10% ulatuses kérgemat hinda (Dasmohapatra
et al. 2010:272). Siit nahtub, et lisaks hinnale saab klientidele kasitletavas sektoris
pakkuda nii immateriaalseid kui emotsionaalseid vééartusi lojaalse kliendisuhte
loomiseks. Hinda ei loeta kdige olulisemaks kriteeriumiks, vaid juhul, kui see on
tunduvalt kdrgem konkurentide omast. Kuna aga k&esolevas sektoris on tegu taieliku
konkurentsiga turuga, kus hinnad on suhteliselt sarnased ning ka ariturgude spetsiifikat
arvestades, kus toodi vilja, et pohiliseks eesmargiks on siiski kasumi kasvatamine, siis
ei ole turuhindadest tunduvalt kdrgema hinna pakkumisel mdtet ning seega tulekski
pakkuda kliendile mitterahalisi vaartusi, mis temas tehingust saadud rahulolu

suurendaksid.

Uuringud on néidanud, et metsandusettevotete puhul on oluline lahedane omavaheline
suhtlus, mis viib pikaajalise kliendisuhteni, et luua suuremat vééartust kliendile ning
samas on see ostjale vaga oluline, et saada tarnijalt kvaliteetset materjali. Puidu
kokkuostuga tegelevates firmades l&biviidud uuringust selgus tugev Kkorrelatiivne seos
ostja poolt tarnijale pakutavate véartuste ning kliendisuhte pikkuse vahel. Kui suureneb
kliendisuhte pikkus, tajuvad tarnijad suuremat véaartust, mida kliendisuhtest saab
(Dasmohapatra et al. 2010:267). Ka (Murphy et al. 2011:214) toob vélja, et puidu
kokkuostjate ja tarnijate vaheliste suhetes on véga oluline personaalne suhtlus: néost
nédkku kohtumised on suure téhtsusega ning labirddkimised hinna, puuliikide ning
tarnetdhtaegade kohta on klientide I6ikes erinevad. Samuti on ostja-tarnija vahelistes
suhetes oluline kvaliteet, seepédrast nduavad enamik kokkuostjaid sertifikaati, et véltida

ebakvaliteetse puidu ning ebaseaduslikult raiutud materjali kokkuostu.

Eelneva pohjal vdib delda, et vaartuspakkumuse kujundamisel metsandussektoris ostja-
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tarnija vahelist kliendisuhet arvestades on oluline kohandamine: spetsiaalselt kliendile
kohandatud pakkumus loob Kliendile suuremat véartust ning samas varieeruvad
vadrtustegurid klientide IGikes. Erinevate sertifikaatide olulisus on selles sektoris
viimaste aastate jooksul samuti suurenenud, jarjest enam vaartustatakse ausat ari ning
pOoratakse téhelepanu kvaliteedile. Metsandussektoris on tdnapéeval oluliseks
tendentsiks ka keskkonnasaastlikkus ning metsade sertifitseerimine on aluseks ettevotte
strateegiale konkurentsieelise saavutamiseks. Wilsoni (2006:161) labiviidud uuringu
pohjal voib vdita, et metsanduses on keskkonnaalaste aspektidega arvestamine theks
olulisemaks kriteeriumiks, on véalja toodud, et kdaesolevas valdkonnas on
keskkonnaprobleemidega tegelemine aktiivsem kui iheski muus sektoris. Keskkonnaga
arvestamiseks on metsanduses kasutusele vdetud erinevate sertifikaatide omistamine
keskkonnas@braliku metsamajandamisega tegutsevatele ettevotetele. Ka alapunktis 1.2
toodi vélja, et keskkonnaalaste hivede pakkumine on (heks v&imaluseks

vadrtuspakkumuse kujundamiseks.

Paljud puittooted omavad ainult siis muugiturgu, kui nende valmistamiseks kasutatud
puit on sertifitseeritud. Tagamaks Eesti puidule ja sellest valmistatud toodetele
mutgivimalusi erinevatel turgudel, on oluline pakkuda serditud puitu. FSC sertifikaat
on laialt tunnustatud Ulemaailmne saastliku metsamajandamise hindamise siisteem,
milles satestatud nduetele vastamine annab Kinnitust sellest, et metsa majandatakse
Okoloogiliselt, sotsiaalselt ja majanduslikult tasakaalustatult (FSC sertifitseerimine...
2013). Perspektiivi ettendgevad ettevotete juhid mdistavad, et sertifikaadi saamine pole
kaugemas tulevikus pelgalt auasi nagu praegu, vaid oluline argument tdestamaks, et

metsa majandatakse keskkonnahoidlikult.

Metsade sertifitseerimine on mdeldud jatkusuutlikku metsamajandamise edendamiseks,
2010. aastal Eesti suuremate puiduvarumisettevotete seas labiviidud uuringust selgus, et
sertifitseerimine on ettevotetele toonud pigem kasu kui kahju ning vélja toodi jargmised
aspektid FSC sertifikaadi kohta (FSC sertifitseerimine...2012):

e parem ligipaas turgudele,

e puidu kokkuostjatel sertifikaadi olemasolu vajalik,

e areng Aérieetikas: soovitakse teha d&ri ettevOtetega, kes ei tegele illegaalse

metsandusega ning motlevad keskkonna peale,
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o sertifikaat toob kaasa usaldusvadrse partnersuhte, ei pea eraldi tGestama, et
tegutsetakse eetilistel alustel,
e FSC sertifikaadi mitteomamine nditaks normidele mittevastavust ja kahjustaks

ettevotte mainet.

Eelnevalt toodud loetelu pdhjal vdib vaita, et metsandussektoris véartuse loomisel on
Uheks aspektiks keskkonnasdbralikkus ning seda v6ib kliendi jaoks vaadata ka (he
kasuna, kuna tagab usaldusvéarse kliendisuhte ning kuna keskkonnasdbralikkus on
tdusev trend, hinnatakse seda uha rohkem. Eelnevast loetelust nahtub, et sertifikaadi
omamist saab ettevOte kliendile véartuse loomisel &ra kasutada, positsioneerides
ettevotte keskkonnas@bralikuna ning eetilistel alustel tegutsevana. Samuti toodi valja, et
see loob usaldusvaarse kliendisuhte, mis ariturgude puhul védga oluline on ning mida

vaartuspakkumuse kujundamisel Gheks olulisemaks tendentsiks peetakse.

FSC sertifitseerimist loetakse metsasektoris kokkuostja-tarnija vahelistes suhetes Uiheks
vOimaluseks usaldusvaédrse suhte loomisel (Murphy et. al 2011:214). FSC
sertifitseerimisel on mitmeid erinevaid véljundeid, k&esoleva t06 seisukohalt on oluline
tarneahela sertifitseerimine, mis loob vGimaluse sertifitseeritud materjali jalgida tagasi
kuni selle algpéritoluni. Tarneahela sertifikaat on loodud ettevdtetele, mis toodavad,
todtlevad vdi vahendavad metsasaadusi, mida mulakse 18ppturul FSC maérgise all (Eesti
FSC...2013).

USA-s viidi labi uuring, kus vaatluse all olev metsandusettevdtte kasutas FSC
sertifitseerimist keskkonnas@braliku kuvandi loomiseks ettevottele. Algselt ei
tdheldatud uuest strateegiast tulenevat erilist konkurentsieelist, kuid aja moddudes
kliendid tajunud positiivseid kasusid ning ettevOtet saab eristub nende jaoks labi
kaubamargi positiivse maine (Aguilar et al. 2008: 27). Seega vdib metsandusettevotete
sertifitseerimist vaadelda kui jOupingutusi véartuse loomiseks ja konkurentsieelise
saavutamiseks. Sertifitseerimine soodustab positiivset kuvandit metsandussektoris ja
pikemas perspektiivis vaib olla Uheks kasuks, mida ettevote pakub Eelneva pdhjal vdib
Oelda, et keskkonnasdbraliku sertifikaadi omamine ning selle ettevdtte poolt pakutava
uhe kasuna esitamine vOib suurendada ettevotete konkurentsivbimet ning pakkuda

kliendile vaartust, kuna vaartustegurina voib ta klientidele oluline olla.
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Metsandussektoris on  enamjaolt tegu  teenusepakkujatega, seega tuleb
vadrtuspakkumuse kujundamisel ka antud aspektiga arvestada. Et vélja selgitada,
milliseid vaartusi puiduvarumisettevote lahtudes teenuse spetsiifikat saab luua, tuuakse
jargnevalt vélja kliendi ja ettevotte tegevused puiduvarumisettevotte protsessis (vt
joonis 6).

Klient: Ettevite: Klient: Ettevite:
Metsamaterjali materjali eest tarnib materjali aterja’l
. pakutav hind vastuvotmine,
omanik L. veoselehe oo
kliendile alusel modtmine
v
Ettevote:
) Ettevite: Moddetud
SKhbe?t. < Mﬁt‘:fdc_rud < kopusele
aab tasu materjali eest koefitsentide
mu}”]i}]d tasumine alusel hinna
materjali eest miiramine

Joonis 6. Puiduvarumisettevotte teenuse protsess (autori koostatud)

Ké&esoleval juhul on klient see, kelle valida on, millisele ettevottele oma materjal
tarnida. Puiduvarumisettevdte on esitanud oma hinna ning kui kliendile see sobib, siis
transporditakse materjal puiduvarumisettevottele veoselehe alusel. Ettevote votab
materjali vastu, protsessi selles etapis on oluline nii teeninduskvaliteet kui ka todtaja
oskusteave, et klient teenusega rahule ja&ks. Jargneb metsamaterjali md6tmine, mis on
siis toodud tegevustest kdige olulisem, kuna sellest sdltub konkreetselt, kui palju klient
tarnitud materjali eest tasu saab. Jargneb koefitsientide alusel materjalile konkreetse
hinna mé&aramine ning seejarel tasub ettevdte kliendile tema tarnitud materjali eest.
Klient on huvitatud tasu vOimalikult kiirest laekumisest, ka see on (ks osa
teeninduskvaliteedist.

Uheks olulisemaks toiminguks antud protsessis on puidu koguse mairamine. Sellest
sOltub otseselt summa, mis klient oma puidu eest saab. Seega on ta huvitatud, et
md6tmine oleks tdpne ning selge ning modtmise juures on védga oluliseks ka tootajate
ausus, kes mdotmisega tegelevad. Puidu kogust vdib madrata kaalumise voi ruumala

(mahu) arvutamise teel. Eestis on levinud just mahu arvutamine, kuigi tegelikkuses on
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kdige tapsem kaalumismeetod, mida valismaal suhteliselt palju kasutatakse. Puidu
mahu madramisel leitakse kas puiduvirna maht ruumimeetrites voi tihumeetrites (Laas,
et al. 2011:351). Esmalt leitakse puiduvirna ruumala, mis korrutatakse vastavate
koefitsientidega ning saadakse puidu kogus tihumeetrites. Selle alusel kujuneb kauba
kogus ja sellest tulenevalt ka summa. Koefitsiendid mé&é&ratakse kontrollmddtmisega,
mida viiakse labi kvartaalselt. Kuna korrektsest mddtmisest s6ltub kliendi jaoks kauba
eest saadav summa, siis on vaga oluline, et metsamaterjali md6tja oleks kompetentne

ning samas ka kliendi vastu aus.

Seepérast ongi oluline kompetentse t60jou olemasolu, kes oma oskustega suurendaks
kliendi rahulolu ning véhendaks riski. Ka on teenuse puhul oluline see, et ettevdte ning
personal oleks usaldusvaarsed ning vastutulelikud, pakkudes samas ka teenuse head
kvaliteeti. Usaldusvaarsuse kriteerium on kdesoleval juhul oluline, kuna metsamaterjali
mootmisel on see aspekt véga tahtis. Kui metsamaterjal on mdddetud ning vastav
summa méaratud on ettevotte kohustus materjali eest tasuda ning ka selles protsessis
saab vaartust luua, suurendades kiire ja korrektse tasumisega klientides usaldusvaarsust
ning lojaalsust. Samas on aga olulised ka head suhted klientidega, et kliendisuhe algaks
ja pusiks. Ettevotte tlesandeks on olla usaldusvéédrne partner, kes pakuks kliendile

kasusid ning vahendaks tema riski ja kulutusi.

Eelmises peatikis toodi valja vaartuspakkumuse komponendid mitmete erinevate
teoreetikute vaatepunktidest lahtudes. Kuna vaartuspakkumus on véartust andvate
komponentide kogum, siis tuleb kokku sobitada kdige kasulikumad oskused ning kasud,
millega vaartust luua. Vastavalt metsasektori spetsiifikale ning teoreetikute poolt
valjapakutud vaartuspakkumuse erinevatele komponentidele tuginedes toob t66 autor
alljargneval joonisel vélja védartustegurid. Alapunktis 1.2 toodi valja, et kuigi
vadrtuspakkumused erinevad tegevusalade IGikes, arvestades sektori spetsiifikat,
pbhinevad need siiski sarnastel aspektidel. Kindlasti ei saa vdita, et vaartuste
pakkumised oleksid erinevate teenuste pakkumistel samad, on siiski sarnaseid
komponente. Kuna vaartuspakkumuse kujundamisel on oluline kasusid suurendada ja
kulusid vahendada, siis eelnevates alapeattkkides erinevate autorite poolt kasitletud
vadrtuspakkumuse komponente ning alapunktis 1.1 vélja toodud vaartuse kujunemise

mudelit arvestades on véartuspakkumuse vaartustegureid kajastav késitlus jargmine (vt
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joonis 7).

VAARTUS

N AN

Sobiv hind
Kvaliteet
Dsklflstcavc « Risk
Stabiilsus .

* Ajakulu
Usaldusvalarsus « konfliktid
Omavahelised
head suhted

ocwv s R
e I el ol i}

Joonis 7. Véartuspakkumuse komponendid (autori koostatud, Dasmohapatra et al.
2010:267, Lee et al 2005:18, Khalifa 2004: 650 pdhjal ).

Mudelis on toodud vaartuspakkumuse komponendid lahtudes vaartuse kujunemisest
kasude ja kulude suhte alusel ja objekti eripérast. Véartuspakkumus on kogum
ettevottega kdige paremini assotsieeruvatest vaartusloome komponentidest. Arvestades
teoreetilist kasitlust ja konkreetset olukorda (&riturg, kokkuostja, teenusepakkuja) on

joonisel toodud koéige olulisemad vdimalikud komponendid metsandussektoris.

Kliendile pakutav hind on materiaalseks kasuks, mida saab pakkuda, see on tavaliselt
esimeseks kriteeriumiks kliendisuhte alustamisel ning ka selle edasisel toimimisel, kuna
kasumit tootva ettevotte jaoks on see liheks olulisemaks kriteeriumiks. Teooriast selgus
aga, et immateriaalsed aspektid on samuti kliendisuhte toimimisel olulised, seega
loetakse usaldusvaarsus ariturunduse puhul oluliseks naitajaks ja vaartuspakkumuse
komponendiks, seda loetakse olulisimaks metsasektoris labiviidud uuringute pdhjal.
Teiseks oluliseks aspektiks on kvaliteet, seda komponenti peetakse oluliseks nii toodete
kui teenuste puhul ning antud juhul on see oluline, kuna sellest sdltub ka klientide
riskitase. Kuna ariturunduses on oluliseks lojaalne kliendisuhte ning seega ka aspekt, et
tegu oleks stabiilse suhtega, on ka stabiilsus oluliseks nditajaks, mille alusel vaartust
luua. Omavaheliste heade suhete loomist loetakse ariturunduse puhul iheks olulisemaks

teguriks, kuna see toob kasu mélemale osapoolele ning on kasumi suurendamise
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seisukohalt samuti tahtis. Oluline on ka kulude vahendamine, antud juhul tuuakse vélja
klientide ajakulu, riski ning konfliktide minimeerimine, mis tagaks kvaliteetse ning

produktiivse kliendisuhte.

Teoreetilist baasi kokku vottes voib Oelda, et vaartuspakkumus kujundamisel on oluline
leida pakutavad vaartused, sihtturg, vaartuspakkumuse komponendid, selle positsioon
ning sobivus ettevotte spetsiifikaga. Vaartus tdhendab klientide jaoks erinevaid asju,
mdne jaoks on vaartus kasud, mis lisanduvad, teise jaoks on oluline vaid sobiv hind.
Véaartuspakkumise theks olulisemaks valjundiks on lojaalsed kliendid, mis ettevotetele
ka koige kasumlikumad on, seepdrast on véartusloome oluline lojaalse kliendibaasi

tekitamiseks ja séilitamiseks.
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2. VAARTUSPAKKUMUSE ANALUUS JA
PARENDAMINE

2.1. AS-i Holmen Mets tutvustus, uurimismetoodika ja valim

Kéesoleva magistritod raames otsitakse vOimalusi vaartuspakkumise parendamiseks
ariklientidele tehtavate pakkumuste n&ol paberipuu kokkuostuga tegeleva ettevotte
Holmen Mets AS nditel. Alapeatikis 2.1 tuuakse lthidalt véalja Holmeni kontserni ja
selle tegevusvaldkondade tutvustus, AS-i Holmen Mets tutvustus ning ettevotte
tugevused ja norkused. Samuti kirjeldatakse praeguse vaartuspakkumise pohiprintsiipe
ning tuuakse vélja peamised konkurendid turul. Kuna magistritéd theks soovitavaks
tulemuseks on ettepanekud vaartuspakkumise parendamiseks, mis peavad olema
kooskdlas teoreetilises osas esitatud mudeliga ja vastama konkreetsele olukorrale, siis

Kirjeldatakse ka labiviidud uuringu metoodikat.

Kuna k&esoleva t60 raames vaadeldakse véartuspakkumuse kujundamise vdimalusi
Uhes ettevottes, siis on tegu juhtumiuuringuga. Kasutati kolme erinevat
informatsiooniallikat: intervjuu ettevotte tegevjuhiga, Holmen Metsa klientideks olevate
ettevotte juhtide seas labiviidud kuisitlus ning intervjuu Kkliendiga selgitamaks

kisitlustulemusi. Informatsiooniallikaid kajastav uuringuskeem on esitatud joonisel 8.

Intervjuu Kliendi- Intervijuu
tegevjuhiga kiisitlus \}mmdlga/
Informatsioon praeguse Rahulolu ettevdtte ja Intervjuu selgunud
vadrtuspakkumuse kohta, teenusega, tugevused/ kiisitlustulemuste
gttevotte tugevused/ ndrkused, soovitused. tapsustamiseks
norkused.

Joonis 8. Uuringu informatsiooniallikad (autori koostatud)

Holmeni kontserni ndol on tegu metsatdostuse grupiga, mis tegeleb paberi, papi ja
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saematerjali tootmisega ning metsamajandamisega. Holmen on oma tegevusega
orienteeritud keskkonnas@bralikkusele: metsamaterjal périneb loodust sadstvalt
majandatud metsadest. Holmen on Rootsi (ks suurimatest metsaomanikest, lisaks
sellele ollakse kbige suurem puiduvaruja, igal aastal soetatakse rohkem kui 11 miljonit
kuupmeetrit puitu, see tarnitakse Holmen Grupi tootmisiiksustesse, saeveskitesse ja
teiste metsatoOstusettevotete tehastesse. Holmeni tegevuspdhiméte on todtada
kasumlikult ja jatkusuutlikult paberi, papi ja saematerjali tootmises ning metsandus- ja
energeetikavaldkonnas. Holmeni kontsernile on oluline kvaliteet, tootlikkus ja kulude
vahendamisele orienteeritus. Tahtsaks peetakse eestvedamis- ja juhtimissiisteemi ning
kvalifitseeritud t06jou arendamist. Eesmarkideks on tagada ettevotte tugev finantsalane

positsioon ja kasumlikkus ning kontserni jatkusuutlik areng. (Holmen...2013)

Kéesolev t60 keskendub aga Holmen Grupi titarettevottele Eestis, milleks on Holmen
Mets AS. Holmen Metsa peamiseks Uleandeks on varuda paberipuitu emaettevotte
tehastele. Holmeni sadamaterminalid asuvad Kundas ja Parnus. AS-is Holmen Mets
todtab 17 inimest, kes on jaotunud kolme kohta: Tallinna peakontor, Kunda
sadamaterminal ja Parnu sadamaterminal. Rootsi kontserni tltarettevote Holmen Mets
AS alustas Eestis 1994. aasta I0pul ettevotte Ulesehitust, 1995. aastal alustati puidu
kokkuostuga MoDo Mets aktsiaseltsi nime all. Seoses kontserni nimemuutusega MoDo-
st Holmeniks 2000. aastal, muutus siinse ettevotte nimi selliseks, nagu teda tuntakse
praegu. Alates 2006. aasta detsembrist on selline suund saanud tunnustuse
rahvusvaheliste FSC standardite jargi Holmen Mets propageerib metsamajandust, mille
marksdnadeks on loodusléhedus ja keskkonnasaastlikkus, diged metsanduslikud votted,
vastutustundlikkus, selge ning labipaistev partnerlus teiste metsandusettevotetega ning
aus ja oOiglane é&ri. Holmen Mets lahtub metsa Ulestodtamist organiseerides nii
metsanduslikult vajalikest kui ka seadusjargsetest printsiipidest ning Uritab alati valtida
looduse kahjustamist. Seejuures on abiks Holmen Metsa pikaajaliste partnerite
kogemused ja to60 kindel kvaliteet, mis on saavutatud otsese kontakti vahendusel

kasvava metsa ulestddtamise ning Ulestootajaga. (Holmen Mets...2013)

Eelnevast nahtub, et praegune véaartuspakkumuse kujundamine on keskendunud
eelkdige keskkonnasdbralikkusele ning vastutustundlikkusele. Teooriast selgus, et
kvaliteeditdendid keskkonda saastvate sertifikaatide ndol on Uheks vdimaluseks
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vadrtuspakkumuse kujundamisel ning ettevottele keskkonnasdbralikuma imago
loomisel. Ka kdesolevas t66s on uuringu labiviimisel kasitletud ihe vaartuspakkumuse
loomise tegurina keskkonnastbralikkust, seega saab kéesoleva uuringu raames Holmen
Mets AS Kklientide arvamusel alusel vélja uurida, kas keskkonnasdbralikkus on

vadrtuspakkumuse oluliseks teguriks ning konkurentsieelise saavutamise voimaluseks.

Holmen Metsa peamiseks eesmargiks on varuda metsamaterjali, mis on saadud
seadusjargselt ja ausalt ning mille ajalugu oleks Ghene ja selge. Toimiva
keskkonnajuhtimissiisteemi abil teostatakse kontrolli ostetud metsamaterjali paritolu
ule. Kontroll hdlmab ahela koiki osi: raieid, vahendajaid ja vedajaid. (Holmen
Mets...2013).

Kuna Holmen Mets AS on Eesti turul tegutsenud juba 19 aastat, seega vOib Uheks
tugevuseks kéaesoleva ettevotte puhul pidada just kogemust metsandusvaldkonnas.
Viimastel aastatel on aga hakatud Uha enam keskenduma loodusldhedusele ja
keskkonnasobralikkusele, mis vdib ka teooriast l&htudes olla (heks vdimaluseks
klientidele vaartuse loomiseks. Konkurents on aga viimasel ajal tunduvalt suurenenud,
seega on vajalik ettevottel tha rohkem pingutada, et produktiivselt edasi tegutseda ning
uusi kliente leida ja olemasolevaid hoida. Enamik AS-i Holmen Mets klientidest on
enamik pasikliendid ning puitu varutakse suures osas teistelt ettevotetelt, seega on
tegemist ariklientidega. Kuna puidu varujate poolt ostetav metsamaterjal parineb pigem
kindlatelt kui juhuslikelt pakkujatelt (vt alapunkt 1.3), vOib metsandussektoris ettevotte
edukuse Uheks olulisemaks mojuriks lugeda olemasolevate klientide rahulolu
suurendamist ning nende hoidmist. Ka teooriast nahtus, et olemasolevate klientide
hoidmine on ettevotetevahelises daris muutunud (ha olulisemaks, kuna lojaalne
kliendibaas tagab ettevGtete edu ning on kasumlik mdlemale osapoolele.
Ettevotetevahelises aris ongi oluliseks tendentsiks, et kliendisuhe oleks kasumlik
mdlemale osapoolele, kuna ettevitete peamiseks eesmérgiks on siiski kasumi
kasvatamine. Selleks, et kliendid rahul oleksid ning konkurentide pakkumisi
alternatiividena kaalumisele ei votaks, on neid vOimalik hoida suunatud

vaartuspakkumustega, suurendades nii nende rahulolu ettevdttega toimunud tehingutest.

TGO teoreetilises osas toodi valja, et vaartuspakkumuse kujundamisel on oluliseks ka

konkurentidest eristumine, seega on oluline analtisida konkurentsi turul. AS-i Holmen
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Mets pdhitegevuseks on paberipuu kokkuost, et varustada toorainega Rootsis paikneva
emaettevotte tehaseid. Ekspordile orienteeritud puiduvarumisettevotete (AS-i Holmen
Mets otseste konkurentide) turuosasid Kirjeldab joonis 9. Otseseid konkurente on
vaatluse all oleval ettevottel seitse ning tegemist on suhteliselt suurte ettevotetega.
Puiduvarujate turg on suhteliselt jagatud, seega on kliente juurde leida iha raskem ning
teistelt ettevotetelt neid &ra meelitada lsna keeruline. See nditab aga, et kui ettevote
suudab Kliendile pakkuda paremaid vaartusi, kui tema konkurendid, vdib see

kliendisuhte algatada ning seda séilitada.

UrM [{ymmen;{
MNeor Est Wood 5%
49 I Lemeks
Holmen 5%
11%
Sodra V
250
Stora Enso
26%
MetsaForest
209 ‘
Billerud
404

Joonis 9. Paberipuu ekspordile orienteeritud kokkuostjate turuosad Eestis 2012
(Holmen Mets aruanne 2012)

Jooniselt nahtub, et Holmen Mets AS turuosa on 11%, seda ei ole vorreldes suuremate
konkurentidega palju, samas on aga ettevottel voimeid, et seda suurendada ning iheks
vOimaluseks vOibki lugeda vaartuspakkumuse kujundamist Kliendile. Turuosa
suurendamiseks peaks ettevote kliente konkurentidelt &ra votma, see on kill véimalik,
kuid sellest olulisem on just enda kliente séilitada, et konkurendid neid endale tle ei
votaks. Seepdrast on kaesoleval juhul oluline luua ja séilitada usaldusvéérne ja
rahuldustpakkuv kliendisuhe, mis toimiks molema osapoole jaoks kasumlikult.

Kolm kdige suurema turuosa omajat Stora Enso, Metsé Forest ja Sédra on suurte
emaettevotete tutarettevotted, kes sarnaselt AS-ile Holmen Mets varuvad puitu
emaettevotte tehastele. Erinevus seisneb selles, et eelpool mainitud ettevotetel on ka
Eestis sidemeid toostusega: neil on oma saeveskid ja kohustus neile puitu varuda. Seega
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on nende jaoks turuosa ning klientide sailitamine ja juurdeleidmine véga oluline, kuna
etteantud kohustused vajavad téitmist ning ka nemad pingutavad tugevasti klientide
leidmiseks ning séilitamiseks. See tahendab, et konkurents paberipuidule on Eesti turul

kokkuostjate vahel tihe

Puiduvarumisettevotete tootmistehnoloogia on (sna analoogiline ja seega ka AS-i
Holmen Mets pdhiliste konkurentide todprotsess sarnane AS-i Holmen Mets omaga.
Seega on konkurentidest eristuda suhteliselt keeruline ning seega voib vélja tuua, et
oluliseks on just enda olemasolevate klientide rahulolu suurendamine ettevotte suhtes
ning neile suuremate vaartuste pakkumine, et kliendisuhe jatkuks ning partnerlus

mdlemale osapoolele kasumlik oleks.

Eelnevast nahtub, et konkurents toorpuidu turul on tugev ning kéik eelpool mainitud
ettevOtted on huvitatud sellest, et tarnijad oma materjali neile mulksid. Seepéarast on
oluline uurida, mis tarnijate jaoks oluline on, mis klientide lojaalsust ettevotte suhtes

suurendaks ning seega ettevotte edu kasvataks.

Kuna vaartuspakkumus keskendub eelkdige kliendile sobiva vaartuse loomises, siis on
olulisel kohal klientide arvamus. Selle teadasaamiseks koostati kusimustik, arvestades
vadrtuspakkumuse kujundamise teoreetilistest aspektidest selgunud komponente ning
tegevjuhiga labiviidud intervjuud. Kisimustik koosneb 14 kisimusest ning on oma
olemuselt poolstruktureeritud, sisaldades nii etteantud vastusevariantidega kui ka
lahtiseid  kusimusi, kus Kkliendid ise said konkreetseid ettepanekuid teha,
mitmekilgsema informatsiooni saamiseks. Teoreetilisi aspekte ning sektori spetsiifikat
arvestades toodi valja vaartuspakkumuse vdimalikud komponendid, mis kliendile
oluliseks vdivad olla:

e hind,

e teenuse kvaliteet (ildine asjaajamine, médtmine),

e teeninduskiirus (info liikumine, teenindamine),

e Kiire tasumine,

e usaldusvéarsus (vOime osutada lubatud teenust tapselt ja usaldusvaarselt),

e kokkuostja-tarnija vahelised head suhted,

e personaalsed pakkumised,
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e stabiilsus (hind, tehingud),

o kvaliteeditdendid (keskkonnasdbralikkus)

e tooOtajate teadmised ja viisakus, nende vime vdita usaldust,

e tdhelepanu pdoramine mitterahaliste kulude vahendamisele (konfliktid,
rahulolematus, ajakulu),

e hoolivus, individuaalne tahelepanu, mida ettevote oma kliendile pakub.

Vaartuspakkumuse esimese komponendina on esile toodud hind. Uldise arvamuse
kohaselt see on oluline, kuna hind méngib vaga suurt rolli kasumi teenimise kui
arihingu eesmérgi saavutamisel. Samas selgus aga teooriast, et hind ei pruugi olla
koostdd koige olulisemaks motivaatoriks, seega on selle aspekti tahtsuse uurimine
vajalik. Kvaliteeti loetakse samuti (heks olulisemaks kriteeriumiks teenusepakkuja
valikul, kdesoleval juhul véljendub kvaliteet protsessi Uldises toimimises ning véga
olulisel kohal on materjali mddtmine, kuna sellest sdltub otseselt miiidud toodangu eest
saadav tasu. Teeninduskiirus on samuti oluline. Ka teoorias toodi valja, et &rikliente
eristab tarbijaturu klientidest just see, et nad tahavad tarbida rohkem informatsiooni
ning selle Kkiire edastamine vdib olla Uheks kliendi lojaalsust suurendavaks aspektiks.
Kiiret tasumist pidas tiheks suuremaks tugevuseks konkurentide ees ettevotte tegevjuht,
sellega saab samuti klientide rahulolu ning lojaalsust suurendada. Usaldusvaarsust
loetakse ariturgude puhul ja eriti metsasektoris tiheks olulisemaks néitajaks, kuna vdime
pakkuda lubatud teenust tapselt ja usaldusvaarselt on kvaliteetse teenuse pakkumise
aluseks. Ariturgude puhul loetakse oluliseks ka ettevdtte ja kliendi vahelisi haid suhteid,
isiklikku suhtlust ning teoorias toodi valja ka personaalsete pakkumiste olulisus. Kuna
ariturgudel on tehingud sageli suuremad ning tingimused varieeruvad, siis vOib
vaadrtuspakkumuse kujundamisel oluline olla kliendile spetsiaalsete pakkumiste

tegemine.

Véaartuspakkumuse kujundamisel on oluline uurida, kas stabiilsus, mis Holmen Metsa
vadrtuspakkumise senise kontseptsiooni kohaselt avaldub hindade stabiilsena
hoidmises, on klientide jaoks oluline vai mitte. Kvaliteeditendid toodi kaesoleval juhul
valja, kuna Holmen Mets keskkonnasdbralikku metsamajandamist propageerib, omades
erinevaid kvaliteeditdendeid ning samas toodi ka teoorias vélja, et kvaliteeditdendite

omamine on Uheks vdimaluseks kliendile vaartuse loomises ning ettevottele positiivse
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kuvandi kujundamiseks. Teenuse osutamise korral on véga olulisteks tootajad, kes
peavad kliendis usaldust dratama ning kvaliteetset teenust pakkuma. Seepdrast on
kaesolev kriteerium kusitluses valjatoodud, uurimaks selle olulisust ettevotte klientide
seas. Kuna vaartuse loomisel on kasude suurendamise korval oluliseks ka kulude
vahendamine, kajastatakse kusitluses ka mitterahaliste kulude v&hendamise olulisust,
uuritakse, kui oluline on Kkliendi jaoks ajakulu, konfliktide ja rahulolematuse

vahendamine véaartuse suurendamiseks.

Kusitluses uuritakse, millised Glaltoodud kriteeriumid on klientidele olulised uldiselt
metsasektoris teenusepakkuja valikul, mis on olulised konkreetselt Holmen Metsa
puhul, millistes neist avalduvad Holmen Metsa tugevused ning milliseid komponente

tuleks parandada, et suurendada vaartust ning rahulolu kliendis.

Kusimustiku taitmisel said kliendid valida vaartuspakkumise komponentide puhul nelja
olulisuskriteeriumi vahel: kdige olulisem, oluline, v&heoluline, mitte tldse oluline ning
vastusevariandiks toodi ka ei oska Oelda. Kusimustiku alusel eristatakse kliente ettevotte
suuruse, kliendisuhte pikkuse ning tegevusala alusel. Kirjaliku kisimustiku koostamisel
lahtuti eesmargist, millist informatsiooni peab uuring andma ning tegu on
poolstruktureeritud kisimustikuga, et saada mitmekilgsemat informatsiooni, kus
kliendid ise saavad véartuspakkumise parendamiseks arvamust avaldada (vt. Lisa 1).
Tagasisidet saadi 25 Kkliendiks oleva ettevGtte juhi kdest. Kusitlustulemuste
analttsimiseks kasutati statistilise andmetd0stuse tarkvara SPSS. Korrelatsioonanaludsi
puhul kasutati Spearmani korrelatsioonikordajat (vt. Lisa 2 Tabel 4), kuna tegu on
jarjestustunnustega ning objekte véahe. Kuigi tulemuste alusel arvutati nii mediaanid kui
keskmised ( vt. Lisa 2 Tabel 1-3), siis kasutati analutsis keskmist, kuna oli vahe objekte
ning kontrolli tulemusel selgus, et mediaanid ja hinnangute keskmised ei olnud
statistiliselt oluliselt erinevad Seega viidi 1&bi ka intervjuu Kkliendiga, et tapsustada

tulemusi. Jargmises alapunktis tuuakse vélja uuringu tulemused.

2.2. AS-i Holmen Mets vaartuspakkumuse kujundamise
vOimaluste analtlus

Vaartuspakkumuse kujundamiseks saadi vajalikku informatsiooni nii ettevotte

tegevjuhilt kui ka Klientidelt. Kéesolevas peatlikis tuuakse esmalt vélja tegevjuhiga
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labiviidud intervjuust selgunud praeguse vaartuspakkumuse pdhijooned ning Holmen
Metsa eelised/puudused vorreldes konkurentidega. Intervjuust selgusid olemasoleva
vadrtuspakkumuse komponendid, mis on tegevjuhi arvates eelisteks konkurentide ees.
Tegevjuhi arvates on Holmen Metsa eelisteks konkurentidega vorreldes praeguse
vadrtuspakkumuse jargmised komponendid (Tuuleveski 2013):

e usaldusvéarsus,

e kogemus konealuses valdkonnas — t06tajate oskusteave,

e kvaliteet — metsamaterjali vastuvotmine ja moGtmine,

e lihtne &ri tegemine

e Kiire tasumine,

e stabiilsus.

Kuna puiduvarumisettevotete protsess, toode ja hind on suhteliselt sarnased, on
vaartuspakkumusi kerge kopeerida ning konealuses sektoris konkurentidest keeruline
eristuda. Kuna hind on sarnane, siis vdib 6elda, et véartuspakkumuse kujundamisel
peaks keskenduma teiste hiivede suurendamisele pakkumuste atraktiivsemaks

muutmisel.

Kuigi Holmen Mets eristub konkurentidest oma stabiilse hinna poolest, on tegu
olukorraga, millel on nii negatiivseid kui ka positiivseid tendentse. Kui turul hind
langeb, on stabiilsus digustatud, kuid samas ei reageeri Holmen Mets AS nii Kiiresti
hinnatusule. Seega v0ib vaita, et kdesoleval juhul oleneb vaartuspakkumise kujunda-
mine paljuski sellest, mida kliendid vaartustavad: kas on oluline stabiilsus voi
soovitakse hinna tdusu kohest jargimist, samas kaasneks sellega hinna kohene langus,
kui turuhind seda pBhjustab. Seepérast ongi vaja valja uurida, mis klientidele oluline on.

Véaartuspakkumise puhul on oluline sihtturu segmenteerimine, mis annab vdimaluse
luua personaalsemaid pakkumisi. Segmenteerimisel on samuti mitmeid v@imalusi ning
teoreetilisi aspekte (vt. lk. 20) ja praktikat sidudes on modistlik kasutada
mikrosegmenteerimist, kuna makrotasandil segmenteerimine jaab antud juhul liiga
pinnapealseks. T66 autor leiab, et Uheks vdimaluseks kliendibaasi segmenteerida on
kliendisuhte pikkuse alusel. Pikaajalistel Kklientidel on sageli teistsugused soovid ja

vajadused kui juhuslikel ja luhiajalistel klientidel. Eeldatavasti on pikaajalistele
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klientidele olulised omavahelised head suhted, usaldusvaarsus, stabiilsus ning tldise
asjaajamise sujumine. Lihiajalistele ning juhuslikele Klientidele vdib oluliseks olla

ainult hind.

Kisimustikus eristati pikaajalisi kliente (kliendisuhe le 5 aasta) ja lthiajalisi kliente
(kliendisuhe alla 5 aasta), et vélja selgitada, mis on oluline pusiklientidele ning mis
luhiajalistele klientidele. Tulemuste analtitisimisel kahjuks statistiliselt olulisi erinevusi
pusiklientide ning luhiajaliste klientide vastustest ei tuvastatud, seega ei saa tulemusi
kliendisuhte pikkuse alusel vorrelda. Kuisitluses said kliendid valjendada ka oma
rahulolu ettevdttega, valikuvdimalusteks oli “vaga rahul”, “rahul” ja “rahulolematu”,
kdik vastanud markisid dra, et nad on ettevdttega rahul, mis oli valikutest keskmine,

seega ei olnud vBimalik tulemusi eristada ka rahulolu alusel.

EttevOtte tegevjuht (Tuuleveski 2013) t6i vélja, et suured reklaamikampaaniad
kaesolevas sektoris ei toimiks, ning tuleb kasutada alternatiivseid vdimalusi uute
klientide leidmiseks. Kogemus on ndidanud, et suured kampaaniad ei mdju ning
edukatel ettevotetel on valja kujunenud oma tehnikad, millega end reklaamida ning uut
kliendisuhet alustada. Kusitluses uuriti, millise allika kaudu on kliendid Holmen Metsa
kohta informatsiooni saanud, valikuvariantideks oli toodud kodulehekiilg, soovitused
ning raadioreklaam, kuna seda on Holmen Metsa reklaamimiseks tehtud. Selgus, et
vastanutest 9 inimest oli saanud informatsiooni kodulehekuljelt ning 16 kliendi info
Holmen Metsa kohta on saadud soovituste kaudu. Raadioreklaami ei mérkinud antud
juhul &ra Ukski vastanu. Antud juhul Ghtivad tulemused tegevjuhi intervjuust selgunud
ning teoreetiliste aspektidega, mille ndol ei toimi d&rikliendisuhete puhul
masskampaaniad, seepérast on olulisel kohal just isiklik suhtlus ja personaalsed

pakkumised (vt. Lisa 1. Kliendikusitlus).

Kuna vastanutest suur enamus on saanud informatsiooni soovituste kaudu ehk teistelt
klientidelt, siis on ké&esoleval juhul on vaga suur roll lojaalsetel klientidel, kuna nende
rahulolu vG6ib viia soovitusteni teistele ning tulemustest nahtub, et see on oluline

kaesolevas sektoris edu saavutamiseks.

Kdsitluses said kliendid valida nelja vastusevariandi vahel skaalal 1-4, kus 4 on kdige

olulisem ja 1 koige vaheolulisem. Andmete analllsimiseks arvutati keskmised
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hinnangud, mediaanid ning standardhélbed. Vaartuspakkumuse komponentide olulisuse
valjaselgitamiseks paluti klientidel esmalt vastata, millised kriteeriumid on uldiselt
olulised metsasektoris teenusepakkuja valikul kasitletavas sektoris ning mida peetakse

tdhtsaks Holmen Metsa puhul (vt tabel 2).

Tabel 2. Holmen Metsa klientide keskmine hinnang vaartuspakkumuse komponendile

puiduvarumisettevotte valikul

v Keskmine | Keskmine hinnang
Vaartuspakkumuse hinnan Holmen Metsa
komponent 1nnang

uldiselt kohta

Kiire tasumine 3,64 3,68
Hind 3,44 2,76
Stabiilsus 3,40 3,16
Usaldusvéérsus 3,28 3,08
Teenuse kvaliteet 3,20 2,56
Teeninduskiirus 3,08 2,24
Tootajate teadmised 3,04 2,64
Head omavahelised suhted 2,92 2,76
Mitterahal_iste kulude 592

vahendamine ' 2,76
Personaalsed pakkumised 2,80 2,44
Hoolivus (individuaalne 536

téhelepanu) ' 2,12
Kvaliteeditdendid 1,84 2,12

Allikas: autori koostatud

Eelpool toodud tabel kinnitab samuti teooriat ( vt. Ik 27), milles toodi vélja, et hind ei
ole koige olulisem ning Kkliendile v&&rtuse loomiseks on vdimalik kasutada nii
emotsionaalseid kui immateriaalseid aspekte, mis tema rahulolu ning tehingust saadavat
vaartust suurendaksid. Ulaltoodud tabelist nahtub, et kliendid on Gldiselt valinud kdige

olulisemaks kiire tasumise, teisena on vélja toodud hind ning kolmandana stabiilsus.

Kiire tasumise keskmine hinnang on kaesoleval juhul kbige kérgem ning see nditab, et
kliendid véartustavad ettevotteid, kes neile kiirelt mitdud materjali eest tasuvad, seega
on neile oluline just Kiirus. Kiiret tasumist on toonud ihe olulisima tugevusena vélja ka
ettevotte tegevjuht ning tulemuste alusel on kasitletava vaartuse pakkumine kliendile
vdga oluline ning digustatud. Tabelist nahtub, et Holmen Metsa puhul loetakse kdige

olulisemaks samuti kiiret tasumist, ning selle keskmine hinnang on ainsana ka kdrgem
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uldisest hinnangust, mis antud sektoris oluline on. Seega vdib véita, et antud kriteerium
on Kkasitletavas sektoris uldiselt véga oluline ning Holmen Metsa puhul seda

vaartustatakse.

Kuna aga tegu on &riturgudega, kus kliendiks on teised ettevotted, siis on pdhiliseks
eesmargiks siiski kasumi kasvatamine ning seetdttu on véga oluliseks kriteeriumiks ka
pakutav hind. Siiski néhtub siit, et hind ei ole mitte kdige olulisem komponent. See voib
tuleneda nii asjaolust, et tegu on taieliku konkurentsiga turuga ning hinnad suhteliselt
sarnased, kui ka teooriast selgunud tulemusega, et hind et ole &riturgude puhul kdige
olulisemaks motivaatoriks ning klientide meelitamiseks ja hoidmiseks on voimalik
kasutada ka immateriaalseid ja emotsionaalseid tegureid. Ka kliendiga labiviidud
intervjuust (Kliendiintervjuu 2013) selgus, et hind on Gldiselt oluline, kuid kaesoleva
ettevOtte tugevuseks seda lugeda ei saa, kuna tegu on turuhindadega ning need on
konkurentidega vorreldes suhteliselt sarnased. Pigem loevad kaasnevad hived ning
protsessi dldine sujuvus. Siiski on hinna olulisuse keskmine hinnang suhteliselt kdrge,
mis on ka loogiline, kuna sobiv hind on samuti komponent, mis kliendile vaartust
pakub. Holmen Metsa puhul on hinna keskmine hinnang suhteliselt madal, see nditab, et
kaesoleva ettevotte puhul ei ole hind kdige olulisemaks motivaatoriks ning on muid

aspekte, mis koostooks olulised on.

Kolmandana on oluliseks kriteeriumiks stabiilsus, siit néhtub, et klientide jaoks on
pigem olulised stabiilsed tehingud ning hinnad, mitte kiiresti muutuvad. Kuigi eelpool
toodi valja, et stabiilsel hinnal on nii positiivseid kui negatiivseid kilgi, nahtub siit, et
klientide jaoks on stabiilsus oluline. Seega on ké&esolevas sektoris oluline réhuda
hindade stabiilsusele ning sellega klientidele vaartust suurendada. Uldiselt on stabiilsuse
kriteeriumi keskmiseks hinnanguks 3,40, Holmen Metsa puhul on see 3,16, see on
madalam, kui dldiselt, kuid Holmen Metsa kriteeriumitest vaartustatakse seda pérast
Kiiret tasumist kdige enam. Siit nahtub, et Uldiselt on stabiilsus vaga oluline ning ka

Holmen Metsa puhul peetakse seda oluliseks.

Usaldusvaarsuse keskmine hinnang nditab, et see on klientidele samuti oluline, ka
teooriast tuli vélja, et vdime osutada lubatud teenust tépselt ja usaldusvaarselt on ks
suuremaid vaartusi, mida ettevote kliendile pakkuda saab ning Uldiselt on see

teenusepakkuja valikul oluline. Holmen Metsa puhul on usaldusvaarsuse keskmine
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hinnang siiski madalam selles, mida kliendid Uldse ké&esolevas sektoris oluliseks

pidasid.

Teenuse kvaliteeti ja teeninduskiirust ei loeta kdesoleval juhul vaga oluliseks, vdrreldes
eespool toodud aspektidega, seega on klientidele kdige olulisemateks siiski Kiiresti tasu
laekumine, hind ning stabiilsus. Samas on aga nimetatud néitajate keskmised hinnangud
kriteeriumite olulisuse kohta kogu sektoris kdrgemad, kui Holmen Metsa puhul. Seega
saab siit jareldada, et tegu on komponentidega, mida tuleks arendada. Kuigi to6tajad
ning nende teadmised on kvaliteetse teenuse ning teeninduskiiruse aluseks, siis seda

antud hetkel vdga oluliseks ei peeta.

Teoorias toodi ka valja, et kvaliteeditdendid ning keskkonnas6bralikkus on tanapéeval
uheks oluliseks voimaluseks vaartuspakkumuse kujundamisel ning ettevottele positiivse
kuvandi loomisel (vt Ik. 35). Siit ndhtub aga, et antud aspekt on klientide jaoks kdige
ebaolulisem, seega ei saa vdita, et keskkonnasdbalikkust néitavad sertifikaadid
praegusel hetkel konkurentsieelist looks v@i kliendile suuremat rahulolu pakuks. Sama
selgus  ka  Kkliendiga  labiviidud  intervjuust  (Kliendiintervjuu  2013),
keskkonnasobralikkust véljendavad sertifikaadid ei ole mé&&ravaks aspektiks ettevottega
koostooks. Nii arvatakse pohiliselt selle tottu, et kliendid sellest tegelikkuses mingit
kasu ei saa ning seetdttu ei saa seda lugeda ka oluliseks. Samas toodi aga teoorias Vélja,
et sertifikaadid siiski on olulised ning nditavad ettevotte paddlusi
keskkonnasobralikkuse poole. Teoreetilise osa kolmandas alapeattikis (vt. Ik. 35) toodi
vélja, et serditud puit toob kaasa mitmeid turueeliseid, kuna rahvusvahelises
puidukaubanduses on puidu paritolu tdendamine muutunud tha olulisemaks ning paljud
puittooted omavad ainult siis mudgiturgu, kui nende valmistamiseks kasutatud puit on
sertifitseeritud. Seega tagamaks Eesti puidule muugivéimalusi erinevatel turgudel, on
sertifikaatide omamine oluline. K&esoleval juhul aga klientide jaoks see oluline pole,
kuna neile on tahtis enda materjali ettevGttele mutmine ning selle eest tasu saamine.
Kll on see aga oluline kasitletavale ettevottele, kuna tema edasi tarnitav serditud puit
annab valisturgudele muaumisel eeliseid. Kuigi teoorias toodi valja, et sertifikaadi
omamine annab eelise, kuna soovitakse teha ari ettevotetega, kes ei tegele illegaalse
metsandusega ning motlevad keskkonna peale, ning sertifikaat toob kaasa usaldusvaarse

partnersuhte, ei pea eraldi tbestama, et tegutsetakse eetilistel alustel, ei néhtu antud
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juhul, et Kklientidele see oluline oleks. Seda aspekti uuriti ka segmenditi, kliendisuhte

pikkuse alusel, kuid keskmine hinnang segmentides ei olnud oluliselt erinev

Vaartuspakkumuse kujundamisel on oluline teada, kuidas kliendid positsioneerivad
pakutavaid vaartusi konkurentidega vorreldes, sellepérast uuriti klientidelt, millised on
Holmen Metsa tugevused, et valiti koostoo ettevottega, tulemuste alusel saab jarjestada
vadrtuspakkumuse komponendid klientide hinnangu alusel. Klientidel paluti valida 3
komponenti, mida peetakse Holmen Metsa tugevusteks, tulemused on toodud

alljargnevas tabelis:

Tabel 3. Holmen Metsa tugevused konkurentidega vorreldes

Vééartuspakkumuse komponent Vastanute arv | Vastanute
osatéhtsus ( %)
Kiire tasumine 25 100
Usaldusvaarsus 19 76
Stabiilsus 15 60
Hind 10 40
Teenuse kvaliteet 9 36
Head omavahelised suhted 6 24
Hoolivus 2 8
Personaalsed pakkumised 2 8
Teeninduskiirus 1 4
Kvaliteeditéendid 1 4

Allikas: autori koostatud

Ulaltoodud tabelist v@ib jareldada, et kdige suuremaks eeliseks ning tugevuseks on
Holmen Metsa puhul kiire tasumine, mis on &ra margitud kdikide kusitlusele vastanud
klientide poolt ning kaesolevat vaadrtuspakkumuse komponenti peab oluliseks
tugevuseks ka Holmen Metsa tegevjuht. Seega voib vdita, et kiire tasumise ndol on tegu
komponendiga, mis klientidele véartust loob, tema rahulolu ning lojaalsust suurendab.
Eelpool toodi vaartuspakkumuse komponentide anallius uldiselt k&esolevas sektoris, ka
seal oli kbige suurema keskmise néitajaga komponendiks Kiire tasumine, seega voib
vdita, et klientide jaoks on teenusepakkuja valikul oluline, et ta kiiresti enda tarnitud
materjali eest tasu kéatte saaks ning Holmen Mets antud véaartust ka kliendile pakub.
Seega on tegu komponendiga, mis juba praegu vaartust loob ja kliendi rahulolu tagab

ning seda tuleks jatkata ning parandamist ei vaja.
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Teise tugevusena toodi Holmen Metsa puhul valja usaldusvaarsus, see néitab, et
kliendid on rahul sellega, et Holmen Mets pakub lubatud teenust tépselt ja
usaldusvaarselt. Usaldusvaarsuse Holmen Metsa tugevuseks pidamine on vaga
positiivne, kuna Klientide positiivsed kogemused ettevdttega on olulised ning vdivad
viia Kkliendisuhte jatkumiseni, soovitusteni, mis toovad ettevottele kliente juurde jne.
Seega on kliendis usaldusvadrsuse loomine ning rahulolu  saavutamine
vadrtuspakkumuse kujundamisel oluline. Eriti késitletava ostja-tarnija suhte puhul on
labiviidud uuringute pdhjal oluliseks mdlemate osapoolte usaldusvaarsus (vt. Ik 33-34).
Kuna nii tarnija kui ka ostja on huvitatud toimivast suhtest, siis loetakse seda theks
olulisemaks niitajaks, mis viib efektiivse tehingu ning stabiilse kliendisuhteni. Uldiselt
peeti usaldusvaarsust samuti suhteliselt oluliseks, selle keskmine néitaja oli 3,28, kuid

Uldises kontekstis ei loeta seda nii tahtsaks.

Kolmandana peavad kliendid Holmen Metsa tugevuseks stabiilsust, selle tdi samuti
valja ka tegevjuht ning 0ldiselt peetakse seda samuti védga oluliseks kriteeriumiks
kasitletavas sektoris teenusepakkuja valikul. Kuna dldiselt on see kliendile oluline ning
ké&esolevalt komponenti ka Holmen Metsa tugevuseks pidades nditab see, et Holmen
Metsa pakutavad véartused rahuldavad klientide vajadusi ning pakkudes kliendile just
seda, mida ta soovib, tdstab samuti usaldusvéérsust ja rahulolu kliendi silmis. Kuna
stabiilsus ja eelpool toodud kiire tasumine on kaks komponenti, mis on praeguse
vaadrtuspakkumuse osad, vOib vdita, et need komponendid on vé&rtustegurid, mis

kliendis rahulolu pakuvad ning pikaajalise kliendisuhte tagavad.

Hinna tdid tugevusena vélja 10 Klienti, see vdib tuleneda sellest, et pakutav hind ei erine
vaga palju konkurentide omast ning peale hinna on olulisemaid motivaatoreid
kliendisuhteks. Kuigi Uldiselt peeti hinda oluliseks, siis on véimalik kliendile suuremat
véértust luua, pakkudes talle kdrgemat hinda. Samas ei ole see aga majanduslikult
kasulik kasitletavale ettevottele, kuna turg on suhteliselt jagatud ning hinnad ei erine

vaga konkurentide 18ikes.

Teenuse kvaliteedi tdid tugevusena valja 9 klienti, mis on suhteliselt vdike arv, kuna
teenuse pakkumise puhul on selle kvaliteet Uks olulisemaid nditajaid, samas ei pruugi
see ndidata ka halba kvaliteeti, kuid kliendid ei pea seda Holmen Metsa tugevuseks.

Seega on voimalik kliendile pakutavat véartust suurendada, tdstes pakutava teenuse
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kvaliteeti. Kuna kvaliteet on tegelikult heks olulisemaks néitajaks, uuriti kliendiga
labiviidud intervjuust, miks seda kaesoleval juhul tugevuseks ei peeta (Kliendiintervjuu
2013). Selgus, et kvaliteet on suhteliselt hea, kuid Holmen Metsa puhul on olulisemaid
kriteeriumeid, mis konkurentide ees eeliseks on. Samas on aga voimalik kvaliteeti alati

parandada ning selleks toodud soovitused on toodud allpool.

Teoorias toodi vilja, et head omavahelised suhted on &riturgude puhul vaga olulised,
kuid Holmen Metsa kliendid seda ettevGtte tugevuseks ei pea. Omavaheliste heade
suhete kvaliteedi tdid valja vaid 6 klienti, see nditab, et on jallegi, mida parandada, et

kliendile suuremat vaartust pakkuda.

Teooriast selgus, et Uheks olulisemaks vahendiks darikliendile vaartuspakkumuse
kujundamiseks on talle personaalsete pakkumiste tegemine (vt. Ik. 23), nende
kujundamine vastavalt klientide vajadustele on Uheks edukamaks vaartuse loomise
vOimaluseks. Pakkudes Kkliendile tapselt seda, mida ta soovib, tdstab ettevotte
usaldusvaarsust kliendi silmis. Teadmine, et kliendiga tegeldakse personaalselt vdib viia
lojaalse kliendibaasi suurenemisele. Ariturgude spetsiifikat arvestades, kus kliente on
vahe ja nende vajadused on erinevad, on personaalselt kliendile kohandatud pakkumuste
loomisel véartuspakkumuse kujundamisel oluline roll.  Seega nahtub siit, et
personaalsete pakkumiste tegemine kliendile on heaks vdimaluseks véaartuse

suurendamiseks kliendile, kuna seda aspekti tugevuseks antud juhul ei peeta.

Teeninduskiiruse ja kvaliteeditendite olemasolu tdid vélja vaid 1 klient kummagi
aspekti kohta. Kvaliteeditdendite mitte oluliseks pidamine vdib ka tuleneda asjaolust, et
nende kontseptsioon ei ole klientidele selge ning vastavate sertifikaatide tdhendus
segane. Seepdrast on vdimalik ettevGttel end Kklientidele atraktiivsemaks teha,
teadvustades neile kvaliteeditdendite, milleks antud juhul on keskkonnasdbraliku

metsamajandamise sertifikaat, olulisust ja tahtsuse tdusu ka tulevikus.

Kuigi ettevotte tegevjuht (Tuuleveski 2013) t6i valja, et konkurentidest eristutakse
peamiselt sellega, et Holmen Metsa puhul on tegu vaikse kuid efektiivse meeskonnaga,
mille puhul on info litkumine vdga kiire ning tegu on kogemustega personaliga, siis
klsitlustulemused seda ei kinnitanud, to0tajate oskusi ja kiirust ei loeta kdesoleval juhul

tugevuseks.
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Viies labi aga korrelatsioonianaliilisi, selgus, et omavahel on statistiliselt olulises
korrelatiivses seoses teenuse kvaliteet ning kliendile tehtavad personaalsed pakkumised.
Ka siit ndhtub, et personaalsed pakkumised on kliendile olulised, olles siinkohal seotud
ka teenuse kvaliteediga. Kuna kliendid ei toonud valja, et kumbki antud aspektides
oleks Holmen Metsa tugevused, siis saab vaartuspakkumuse kujundamisel arvestada
asjaoluga, et vaartuspakkumuse kujundamiseks tuleb kliendile teha personaalseid
pakkumusi, milles on talle sobivad tehingu tingimused. Kliendiintervjuust
(Kliendiintervjuu 2013) selgus samuti, et personaalsed pakkumised lisavad vaartust,
kuna iga kliendiga eraldi tegelemine ning sobivate pakkumuste tegemine loob tehingu

sooritamiseks head tingimused.

Et saada konkreetselt teada, millised komponendid vajaks klientide rahulolu
suurendamiseks Holmen Metsas parandamist, paluti neil mérkida kolm kdige olulisemat
Kriteeriumit, mida tuleks parandada. Tulemused on toodud jargnevas tabelis:

Tabel 4. Holmen Metsa klientide arvamus komponentidest, mida tuleks parandada

Vadrtuspakkumuse komponent Vastanute arv
Teenuse kvaliteet 20
Hind 18
Teeninduskiirus 15
Mitterahaliste kulude véhendamine 14
Personaalsed pakkumised 13
Usaldusvéaarsus 3
Omavahelised suhted 3
Tootajate teadmised ja viisakus 3
Hoolivus 1
Stabiilsus 0
Tasumine 0
0

Kvaliteeditdendid

Allikas : autori koostatud

Siit néhtub, et klientide jaoks on kd&ige olulisem teenuse kvaliteedi, hinna ning
teeninduskiiruse parendamine. Korrelatsioonianaltiiisist (vt. Lisa 2 tabel 4) selgus, et
kliendid, kelle jaoks on oluline teenuse kvaliteet, soovivad saada personaalseid
pakkumisi (korrelatsioonikordaja 0,634). Teenuse kvaliteedi parendamiseks on oluline
ka heade suhete ja usaldusvaarsuse tdstmine, mis klientide jaoks on kvaliteedit6endid

(korrelatsioonikordajad 0,547 ja 0,433). Oluliseks peetakse ka mitterahaliste kulude
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vahendamist, klientide arvates on peamiseks vdimaluseks usaldusvaarsuse ja heade
suhete parendamine (korrelatsioonikordajad vastavalt —0,418 ja —0,464). Seega tuleks
kvaliteedi parendamiseks teha Kkliendile personaalseid pakkumisi ning parendada
omavahelisi suhteid. Eelpool toodi vélja, et kliendiintervjuust selgus samuti kvaliteedi
parendamise aspekt, kuigi kvaliteeti ei peeta madalaks, on vdimalusi seda siiski
parendada. Kuna hinda peeti tldiselt ka véaga oluliseks, siis soovivad kliendid, et neile
pakutakse tarnitava materjali eest korgemat hinda. Kvaliteedi, teeninduskiiruse ja
personaalsete pakkumiste parendamise soovituse vOib siduda asjaoluga, kus
kliendikisitluse ettepanekutest selgusid jargmised aspektid :

e elektroonilise veoselehe kasutuselevdtmine,

e hinnainfo tihedam edastamine,

e MOOtmMisprotsessi muutmine,

e sortimendi laiendamine,

e hooajal terminalide lahtiolekuaegade pikendamine.

Eelpool toodud soovitused on otseselt seotud teenuse kvaliteedi ning
teeninduskiirusega. Kuna metsamaterjali ostmisel on vajalikud veoselehed, kus kajastub
metsamaterjali omanik, saaja ja kogus, on kliendid markinud oluliseks elektroonilise
veoselehe kasutuselevotmine. Elektrooniline veoseleht pakub véimalust asendada
senine metsamaterjali veol kohustuslik paberveoseleht elektroonilise veoselehega,
parandades sellega oluliselt puidutehingute osapoolte vahel informatsiooni liikumise
kiirust ja kvaliteeti (Elektroonilise... 2013). E-veoselehe kasutuselevott tagab parema
Ulevaate puidu liikumise kohta nii metsaomaniku, transpordifirma kui ostja jaoks.
Paraneb info litkumise kiirus metsaveol ja vaheneb vigade tekke risk andmesisestusel.
Elektroonilise veoselehe (lesandeks on seega kogu protsessi lihtsustamine ning
mitterahaliste kulude vahendamine, millega samuti kliendi jaoks véé&rtust saab tOsta.
Eelnevast ndhtub, et E-veoselehega liitumine aitaks vahendada ajakulu ning seostades
antud tendentsi teooriaga, kus véartuse loomisel on oluline roll kulude védhendamisel,

annab elektroonilise veoselehe kasutuselevdtmine selleks hea véimaluse.

Kliendid soovisid ka kokkuostu puudutava informatsiooni edastamist iganddalaselt.
Holmen Mets AS voOiks kliendibaasile saata iganéddalaselt informatsiooni ning

pakkumisi hindade ning kokkuostmise koguste ning puidu médtmise kohta. See nditaks
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kliendile, et ettevdte vaadrtustab neid. Teoorias t6i Gronroos (2000) valja, et ettevotted
peavad mdistma, et kliendid ei osta tooteid vOi teenuseid, nad tahavad tarbida hivesid:
informatsiooni, personaalset l&henemist. Kliendid soovitasid ka kokkuostu puudutava
informatsiooni edastamist iganddalaselt, ka see parendaks teenuse kvaliteeti ning annaks
kliendile teenuse kohta rohkem informatsiooni. Holmen Mets AS vdiks kliendibaasile
saata iganddalaselt informatsiooni ning pakkumisi hindade ning kokkuostmise koguste

ning puidu mddtmise kohta. See naitaks kliendile, et ettevote vaartustab neid.

Veel pakkusid kliendid valja, et pusiklientidele voiks vdimaldada paremat hinda. Ka
teoreetilisest osast jareldus, et personaalsed pakkumised on klientidele olulised. Kuna
ettevotte edu soltub otseselt lojaalsetest klientidest, voiks Holmen Mets AS puhul
mdelda pusikliendiprogrammi peale, kus lepingute alusel tagatakse ettevotte

pusiklientidele paremad pakkumised.

Klientidele esitatud kisitluses oli iheks vdimalikuks véartuspakkumuse komponendiks
ka tootajate viisakus ja teadmised ning sellest tulenev vdime véita kliendis usaldust, ka
teoorias toodi valja, et kvalifitseeritud t66joud ning nende viisakus ja vBime vdita
usaldusvaarsust on uheks olulisemaks ressursiks ettevottel véartuspakkumuse
kujundamiseks. Samas toodi aga kliendikisitluses vélja, et peaks koolitama to6tajaid,
kes oskaks kvaliteetselt mdota ning selle alusel vaartust ka suurendada. Klientide
soovitustest tuli vélja ka, et kvaliteeti oleks vdimalik parendada ka sortimendi
laiendamise ndol, mida Holmen Metsa kaudu turustada saaks, kaesoleval juhul on tegu
vaid paberipuu kokkuostmisega. Samuti parendaks nii teeninduskiirust kui ka kvaliteeti,

kui puiduvarumishooajal oleksid terminalid lahti pikemaajaliselt.

Oluliseks peetakse kaesoleval juhul ka mitterahaliste kulude vahendamist, kusitluses
kajastati antud teemat eraldi, saamaks informatsiooni, millise mitterahaliste kulude
vahendamine on kliendile kdige olulisem, valikuvariantideks oli ajakulu vahendamine,
rahulolematuse véhendamine ning konfliktide valtimine. K&ige suurema keskmise
naitajaga komponendiks osutus ajakulu véhendamine (vt. Lisa 2 Tabel 3) (3,16), teised
valikuvariandid olid ebaolulised rahulolematuse véhendamine (1,92) ja konfliktide
véltimine (0,76). Kuna kdsitlusest selgus, et kdik kliendid on Holmen Metsaga rahul,
siis rahuolematuse vahendamise ebaolulisus on sellega pdhjendatud, samuti vdib vaita,

et konfliktide véltimise ebaolulisus tuleneb sellest, et konflikte pole esinenud ning
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nende valtimist seega ei peeta vajalikuks. Samas on toodud aga Vvélja, et oluline on
ajakulu véahendamine, ka teooriast selgus, et mitterahaliste kulude vahendamine on (ks
edukamaid meetodeid véartuse suurendamiseks. Ajakulu vdhendamist saab seostada
kvaliteedi ja teeninduskiiruse parendamisega ning iheks vBimaluseks on eelpool toodud
elektroonilise veoselehe kasutuselevotmine, mida kliendid ise ka konkreetselt
soovitasid, kuna selle Ulesandeks on Uldiselt protsessi lihtsustamine. See vahendab
tunduvalt ajakulu, kuna kdik informatsioon metsamaterjali koguse, hinna, sihtkoha ning
saaja kohta on olemas programmis ning antud infot ei pea mitmekordselt sisestama.
Seega saab elektroonilise veoselehega parandada nii teeninduskvaliteeti kui ka
teeninduskiirust, samuti aitaks see vdhendada ka ajakulu ning seostades antud tendentsi
teooriaga, kus vaartuse loomisel on oluline roll kulude véahendamisel, annab

elektroonilise veoselehe kasutuselevdotmine selleks hea vdimaluse.

Tabelist néhtub ka, et stabiilsuse, tasumise ja kvaliteeditdendite parendamist ei ole
margitud dra kordagi. Siit ndhtub, et kaks esimest komponenti on Holmen Metsa
tugevused ja eelised konkurentide ees ning need komponendid pakuvad kliendile teda
rahuldavat vaartust. Kvaliteeditdendeid ei margitud samuti kordagi &ra, kuid kuna neid
oluliseks wldiselt ei peeta ning seda ei loeta ka Holmen Metsa tugevuseks, ei ole

klientide jaoks oluline ka selle komponendi parendamine.

Kéesolevast alapunktist tulid vélja aspektid, mis Kklientidele kasitletavas sektoris
teenusepakkuja puhul dldiselt olulised on, mida peetakse tahtsaks Holmen Metsa puhul
ning millised on ettevdtte tugevused, millele réhuda ning norkused, mida parandada.
Tulemused vaib tldiselt valja tuua jargmiselt.
e KaOaige olulisemateks kriteeriumiteks ké&esolevas sektoris teenusepakkujate puhul
on Kiire tasumine, hind ja stabiilsus.
e Holmen Metsa puhul loeti oluliseks Kkiiret tasumist, stabiilsust ning
usaldusvaarsust, eelpool toodud aspekte loetakse ka eelisteks konkurentide ees.
e Holmen Metsa puhul ei ole tugevuseks hind ning seda ei loeta ka koostooks
vaga oluliseks kriteeriumiks.
e Holmen Metsa puhul tuleks klientide arvates parandada teenuse kvaliteeti, hinda
ning teeninduskiirust.

e Mitterahaliste kulude vahendamisel on olulisim ajakulu minimeerimine.
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e Kliendid soovitasid elektroonilise veoselehe kasutuselevftmist ning
personaalsetele pakkumistele keskendumist.

Jargnevas alapunktis tuuakse valja ettepanekud ja soovitused Holmen Metsa

vadrtuspakkumuse parendamiseks.

2.3. Jareldused ja ettepanekud AS-i Holmen Mets
vaartuspakkumuse parendamiseks

Véaartuspakkumuse kliendi jaoks atraktiivsemaks muutmisel on mitmeid vdimalusi,

kaesoleval juhul kasutati kliendikusitlust, et teada saada, mis muudaks teenuse nende

jaoks vaartuslikumaks. Klientidele véaartuspakkumise kujundamiseks on oluline vélja

selgitada, mis neile oluline on ning samas arvestada ettevdtte vOimalusi ning

baasolukorda, et atraktiivne pakkumus luua. Kliendikusitlusest nahtus, mida kliendid

vadrtustavad, ettevotte tugevuseks peavad ning mida vdiks parandada.

Kuna kliendikdsitlusest nahtus, et oluliseks kriteeriumiks kdnealuses sektoris peetakse
hinda, siis pakkusid kliendid vélja konkurentsieelise saavutamiseks ning seega
atraktiivse véartuspakkumise koostamiseks hinna tostmise. Kaesoleval juhul sdltuvad
pakutavad hinnad maailmaturu hindadest ning on konkurentidega suhteliselt
samavadrsed. Sama tendents selgus kdisitlusest, kus Kkliendid hindasid hinna

konkurentidega suhteliselt sarnaseks.

Teenusepakkujate puhul on heks olulisimaks omaduseks teenuse kvaliteet ning selle
parendamist pidasid ka kéesoleva ettevotte kliendid oluliseks. Holmen Metsa puhul on
selleks vdimaluseks modtmise protseduuri parandamine, mis samas vahendaks riski ja
rahulolematust klientide seas. Parandades teenuse protsessi ning tehes selle kvaliteet
kliendile arusaadavaks ning labipaistvaks, tstab see usaldusvadérsust ning vaartust
klientide seas. Samuti on Klientidele oluline teeninduse kiiruse parandamine ning selleks
funktsionaalset vaartust klientide seas tdsta, tuleks tookorraldust parandada, et protsess

oleks kiirem.

Emotsionaalsete sidemete tugevdamise ja pstihholoogiliste barjéaride kdrvaldamiseks

on oluline tihedam klientidega suhtlemine. Siinkohal t6id mitmed Kkliendid vélja
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kliendidrituste rolli. Holmen Mets on kliendiuritusi varem korraldanud ning nendega on
vaga rahul oldud. On korraldatud ekskursioone emaettevotte tehastesse, mis on véga
populaarsed olnud, kuna kliendid on nainud kogu protsessi, mis nende tarnitud puiduga
seotud on. Samuti vBiks mdelda uldiste klienditrituste korraldamise peale, kuna see
néitab kliendile, et teda vaartustatakse ning tédnu sellele vdib saavutada klientide
suurema lojaalsuse. See ei pruugi kohe véljenduda rahalises kasus, kuid muudab

ettevotte kliendi jaoks meeleparasemaks ning parandab omavahelisi suhteid.

Vottes aluseks teoorias vélja toodud Osterwalderi ja Pigneuri (2010: 23-25) uuringust
selgunud vaartuspakkumise kujundamise voimaluse, vdib kliendikusitlust ning
teoreetilisi aspekte arvesse vottes valja tuua jargmised aspektid vaartuspakkumuse

parendamiseks.

Selle késitluse kohaselt on toote vOi teenuse soorituse parandamine (ks tavalisemaid
viise véartuse loomiseks. Kliendikusitluse analulsi tulemustest Idhtuvalt voib Gelda, et
ka Holmen Mets peaks parandama oma teenuse kvaliteeti Selleks peaks
mdoGtmisslisteemi parendama, sortimenti laiendama ning klientidele téokorralduse
mugavamaks tegemise eesmérgil terminalide lahtiolekuaegu pikendama. MGodtmise
parendamiseks oleks vajalik neutraalse mdotja olemasolu, kes teeks oma t66d ausalt
ning kvaliteetselt. Samuti on (heks vdimaluseks teistsuguse mddtmismeetodi
kasutamine, milleks on metsamaterjali kaalumine, mis annaks adekvaatsemad
tulemused. Sellega eristutaks ka konkurentidest, sest kdnealune tehnika konkurentide
puhul kasutusel ei ole. Samuti parandab kvaliteeti ning vahendab ajakulu ka eelpool
mainitud elektroonilise veoselehe kasutuselevdtmine, mida kliendid konkreetselt
soovitasid. Elektrooniline veoseleht muudab protsessi mugavamaks, kiiremaks ning

lihtsamaks.

Mudeli kohaselt loob spetsiaalselt kliendile kohandatud ning personaalne pakkumine
vadrtust. Pakkumiste kohandamiseks on mitmeid vGimalusi. Kéesoleval juhul tdid
mitmed kliendid vilja, et pusiklientide jaoks peaks kehtestama kdrgemad hinnad.
Kliendid néitaksid les suuremat lojaalsust kui neile spetsiaalsed pakkumused tehakse.
Holmen Mets saaks sellisel juhul teha personaalsed pakkumused klientidele, kes
tarnivad stabiilselt suuremahulisi koguseid. Pakkumuste kohandamise néol on vdimalus

Holmen Mets AS-il ja kliendil kokkulepped sGlmida, mismoodi kogu protsess toimub:
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kunas toimub tasumine, milline on hind ja millised on lisanduvad boonused.
Spetsiaalselt kliendile kohandatud pakkumise puhul on véga olulised omavahelised
suhted.

Pakkumine sama vaartust konkurentidest erineva hinnaga on uks tavalisemaid viise
véértuse loomiseks. Kéaesoleval juhul on hinnad tugevalt s6ltuvad turuolukorrast ning
AS-il Holmen Mets hindu mdjutada ei ole vdimalik, sest konkurendid on tugeva
finantstaustaga suured ettevotted ning hinnavditlusel ei oleks motet. Nagu eelnevalt
mainiti, on Holmen Mets AS missioon olnud hoida hindu ning koguseid erinevalt
konkurentidest stabiilsena. Kui konkurentide puhul on tulnud ette olukordi, kus teatakse
hindade muutumisest ja puidutarnimise IGpetamisest ette paaripdevase varuga, Siis
Holmen Mets teeb seda suhteliselt pika etteitlemisajaga, et klientidel sailiks kindlus ja

usaldusvéaarsus ettevotte vastu.

Edukalt saab luua véartust aidates kliendil kulusid vdhendada.. Kulude vahendamisel on
oluline roll elektroonilisel veoselehel. See vahendab tunduvalt ajakulu, kuna koik
informatsioon metsamaterjali koguse, hinna, sihtkoha ning saaja kohta on olemas
programmis ning seda infot ei pea mitmekordselt sisestama. Kuna Holmen Mets AS-il
on puiduterminalid nii Kundas kui ka Parnus ning puit transporditakse dra laevadega,
siis on kliendi kulusid véimalik véhendada ning boonuseid suurendada sellega, kui
viiakse puit otse laeva peale. Seeparast peaks Holmen Mets AS klientidele teada andma,
kunas tapselt laevad tulevad, et kliendid saaksid oma materjali otse sinna tarnida.
Seepérast oleks vdimalus saata nditeks kuu aja kohta graafikud Klientidele laevade
saabumise kohta, et nad saaksid organiseerida oma tegevust ning seega véhendada

logistikakulusid.

Kui klient tajub, et toote tarbimisega (teenuse kasutamisega) kaasneb vahem riske, loob
see tema jaoks suurema vaartuse. Konkurentidest eristutaksegi stabiilsusega: puudub
tendents, et hinnad muutuvad igapdevaselt ning thtakki enam materjali vastu ei voeta.
Samuti saab riski vahendada, kui teha n-0 labipaistvamaks kogu mddtmise protsess. Kui
klient saab tapset infot m6dtmise tulemuse kohta ning kasutatav modtmistehnika on
adekvaatne, vahendab see tema jaoks otseselt riski, kuna sellest s6ltub kogus ning tasu,

mis materjali eest saadakse. Kuna kliendid tBid vélja, et konealuses sektoris on

62



olulisimaks nditajaks hind, siis on kliendile oluline, et ta oma tasu kiirelt katte saaks.

Riski vahendab kiire tasumine, mida loetakse ettevotte tugevuseks.

Kuna kliendid valisid oluliseks tugevuseks Holmen Mets AS puhul Kiire tasumise,
stabiilsuse ja usaldusvaarsuse, siis v0ib véita, et need komponendid on kdige vahem
sarnased konkurentide pakkumistega. Samas peetakse uldiselt selle sektori puhul kdige
olulisemaks Kkiiret tasumist, hinda ja stabiilsust. Siit ndhtub, et stabiilsus ja kiire
tasumine on wldiselt k&igile oluline ning kuna selle tahtsust Holmen Mets AS puhul

hinnatakse, vdib seda lugeda tdhtsaks komponendiks vaartuspakkumuse kujundamisel.

Véaartuspakkumuse puhul on oluline selle edastamine. Kui pakkumine ise on atraktiivne,
ei tulene sellest mingit kasu, kui edastamist ei toimu. Uuringust selgus, et kdige enam
infot ettevOtte kaudu saadakse soovituste kaudu, seetfttu on oluline, et olemasolevad
kliendid edastaksid ettevotte poolt saadavat positiivset kogemust. Olemasolevatele
Klientidele véartuspakkumise edastamine avaldub teenuse tarbimise puhul, uute
klientide leidmiseks on peale soovituste oluline reklaamida ettevotet kodulehekdlje

kaudu.

Empiirilist osa kokku vottes voib oelda, et vaartuspakkumise kujundamiseks Holmen
Mets AS-is on vaja keskenduda aspektidele, mis juba on Holmen Metsa klientide jaoks
konkurentidest paremad ning lisavad seega véartust. Nendeks komponentideks on kiire
tasumine, hindade stabiilsus ning usaldusvédérsus. Samas loeti Gldiselt oluliseks
kvaliteeti, seega tuleks parandada sooritust. Kdesolev uuring andis informatsiooni selle
kohta, millised komponendid on dldiselt konealuses valdkonnas olulised, mida
vadrtustatakse Holmen Mets AS puhul, kuidas ollakse rahul ettevdttega ning millised on

tegurid, mida vBiks muuta ja millised oleks selleks konkreetsed vdimalused.

63



KOKKUVOTE

Ké&esoleva magistritoo alusel vBib o6elda, et vaartuse loomine ning vaartuspakkumuse
kujundamine klientide vajadustest lahtuvalt on tihedas konkurentsis lojaalse
kliendibaasi ning sellest tulenevalt ettevotte edu saavutamiseks oluline.
Vaartuspakkumuse (iheks pohiliseks ulesandeks on lojaalsete klientide leidmine ja
séilitamine, samas on lojaalsus ka kdige suurem vaartus, mida klient saab ettevottele
pakkuda. Konkurentsis plsimiseks tuleb tahelepanu pdorata klientide vajadustele, et
mdista, mis neile vaartust loob. Eeldatakse, et ettevotted, kellel on rohkem rahulolevaid
kliente, ning tegu on pikaajalise suhtega, on edukamad ja teenivad suuremat kasumit.

Ké&esoleval juhul on tegu vaartuspakkumuse kujundamisega é&riklientidele, seega tuleb
arvestada ka driturgude spetsiifikaga, mille kdige suurem erinevus tarbijaturgudest
seisneb sellest, et klientide ndol on tegu teiste ettevOtetega, mitte tavaklientidega.
Ettevotted kui kliendid on tehingute korral motiveeritud teistsugustest kriteeriumitest
kui tavakliendid ning suhe nendega on tarbijaturgudega vorreldes erinev.
Vaartuspakkumuse puhul tuleb arvestada ka é&riturgude iseédrasustega, milleks on
tootmistehnoloogiast tuletatud ndudlus, piiratud hulk kliente, ettevotte ja kliendi
omavaheline seotus paindlikkus ning toodete ja teenuste keerukus, need on aspektid,
mis eristavad &riturgusid tarbijaturgudest ning vééartuse loomisel on need olulisteks

erinevusteks.

Késitletav teema on aktuaalne, kuna tanapaeva konkurentsitinedatel turgudel on oluline
traditsiooniliste kliendisuhete (ostja-muuja) kdrval uurida ka ostjalt tarnijale véartuse
loomise vBimalusi. Samas on kasitletavas sektoris tegu on turuolukorraga, kus hind
konkurentide kehtestatuga suhteliselt sarnane. Seega on oluline valja selgitada hived
ning vaartused, mida kliendile lisaks pohitootele pakkuda, et kliendisuhe algaks ja

séiliks. Tanapédeval on ettevotetevahelises dris iha tavalisem, et koostdOpartnereid ei
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valita mitte ainult majandusliku téhususe jargi, olulisteks loetakse ka kriteeriume, mis

viitavad pikaajalisele koostd6le ning kliendisuhte heale toimimisele .

Kéesolev t60 koosneb kahest peatiikist. Esimeses, teoreetilises keskenduti vaartuse ning
vaartuspakkumise olemusele &driturgude seisukohalt, selle kujundamise protsessile ning
komponentidele. Lahtudes metsandussektori eripérast, toodi valja ka seal véartuse
loomise vBimalused. Teooriast ndhtus, et vaartus avaldub kasude ning kulude vahena.
T6O autor tdi valja, et kasud ja kulud jagunevad omakorda kolmeks: materiaalsed,
immateriaalsed ning emotsionaalsed. Materiaalseteks kasudeks on sobiv hind,
immateriaalseteks teenuse kvaliteet, tooOtajate oskusteave ning tehingutingimuste
stabiilsus, emotsionaalseteks hlivedeks on aga usaldusvéarsus, rahulolu ning head
omavahelised suhted. Materiaalseteks kuludeks loetakse otsimis-, tehingu algatamis-,
ning suhtekulu. Immateriaalsed kulud on aeg, risk ja pingutus ning emotsionaalsed
rahulolematus, konfliktid ja kartus. Eelnevatest aspektidest néhtus, et ettevottel on
voimalik kas eelpool toodud hiivesid suurendada vo6i kulusid vahendada, et kliendi jaoks

vaartust luua.

Véaartuspakkumuse ndol on tegu vadrtuste kogumiga, mida ettevote suudab oma toote,
teenuse voi brandi kaudu pakkuda. Seda loetakse seletuseks, kuidas vééartust klindile
toimetatakse, sisaldades endas nii véliseid Kkui siseseid tegevusi. Siseselt tehakse
kindlaks komponendid, mille alusel pakkumus koostatakse ning valiselt on
vadrtuspakkumuse alusel tegu ettevGtte positsioneerimisega oma klientidele
EttevOtetevahelises dris, kus potentsiaalseid kliente on sageli véhe, on eriti oluline
kliendile konkreetselt valja tuua toote vai teenusega saadav vaartus, mida kasitletaksegi
vadrtuspakkumusena. Sisuliselt on vaartuspakkumuse juhtmotteks esile tuua saadud
vadrtus vOi lisanduv kasu Kliendile, eristumaks sellega ka konkurentidest.
Véaartuspakkumuse loomisel peab ettevOte otsustama, kuidas ta hakkab turul
konkurentidega vOistlema, arvestades ettevotte baasolukorda ning klientide vajadusi..
Vaartuspakkumuse kujundamisel tuleb keskenduda kliendile ning kohandada tooteid

vastavalt nende vajadustele.

Vadrtuspakkumuse kujundamisel ja selle parendamisel on oluline esmalt eristuda
konkurentidest, leida see vaartus, mida suudetakse adekvaatselt pakkuda ning koostada

vadrtuspakkumus, mis konkurentidest eristuks. Samuti peab ettevdte vaartuspakkumuse
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kujundamisel olema kindel, et suudetakse antud véartusi pakkuda ning sellega lojaalseid
Kliente sdilitada ja juurde leida. Seega on vaartuspakkumus ettevotte poolt valitav tema
baasolukorraga sobiv véartustegurite kogum kliendile vaartuse loomiseks ning selle
valjaselgitamiseks ~on  vajalik  sihtturu  leidmine  ehk  segmenteerimine.
Véaartuspakkumusega saab Kkliendile pakkuda tehingut suuremaid kasusid voi
vaiksemaid kulusid, olenevalt sellest, mida konkreetne klient soovib. Uha olulisemaks
loetakse vaartuspakkumuse kujundamisel keskendumist omavaheliste suhete véartusele.
Antud aspekt on eriti tahtis driturgude puhul, kuna seal tahtsustatakse just personaalset
suhtlust ning kohandatud pakkumusi

Teoreetilises osas keskenduti metsandussektori iseloomustamisele ning véartusloomele
seal. Teooriast selgus, et puiduvarumisettevotetel on tihe koost6d pigem juriidiliste
isikutega, teiste ettevOtetega, kui otse erametsaomanikega. Seepdrast on
metsandussektoris véartuse loomisel oluline just pikaajalise ja usaldusvaarse
kliendisuhte saavutamine, kuna see tagab edu. Kuna teoreetilisest materjalist ning
uuringutest selgus, et Gheks vaartuse loomise vdimaluseks on keskkonnasdbralikkus
ning kvaliteedisertifikaatide omamine, siis kajastati antud aspekte ka metsandussektori
spetsiifikast tulenevalt. Selgus, et keskkonnasdbralikkus antud juhul Klientidele oluline
ei ole ning kindlaid eeliseid sellega ei kaasne, siiski naitab see aga ettevotte
vastutustundlikkust ning vBib seega mainele positiivselt mdjuda. Antud peatlkis toodi
valja ka puiduvarumisettevotete protsess, millest tulenevalt kajastati vaartuspakkumise
komponente teenuste 16ikes ning antud spetsiifikast tulenevalt.

Empiirilise osa esimeses alapeatikis keskenduti AS-ile Holmen Mets, mille ndol on
tegu Rootsi kontserni Holmen Grupp AS titarettevottega. Holmen Metsa peamiseks
uleandeks on varuda paberipuitu emaettevdtte tehastele. Empiirilise osa jaoks vajalikku
informatsiooni kogus t60 autor kolmest allikast: intervjuu ettevotte tegevjuhiga,
tegemaks kindlaks praeguse vaartuspakkumuse olemus; kusitlus klientide arvamuse
teadasaamiseks ning uuringu tulemuste tépsustamiseks viidi 1abi intervjuu ettevotte

kliendiga

Teooriast selgus, et puiduvarumisettevotete klientide ndol pigem tegu pikaajaliste
klientidega kui juhuslike pakkujatega, sama tendents avaldus ka Holmen Mets AS ndol,

enamus Klientidest olid pusikliendid vahemalt 5 aastat. Kusitlustulemuste
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analliusimiseks segmenteeriti kliente kliendisuhte pikkuse, ettevdtte pohitegevusala

ning tootajate arvu alusel, analtlsimisel aga kahjuks statistiliselt olulisi erinevusi ei

avaldunud ning seega ei saanud eelpool toodud aspekte arvestada. Tulemusi Uritati

analusida ka rahulolu alusel, kuid selgus, et Holmen Mets AS kliendid olid k&ik

ettevOtte pakutava teenusega rahul.

Empiirilisest uuringust selgusid jargmised aspektid.

e KaOaige olulisemateks kriteeriumiteks ké&esolevas sektoris teenusepakkujate puhul

on Kiire tasumine, hind ja stabiilsus.

Holmen Metsa puhul loeti oluliseks Kiiret tasumist, stabiilsust ning
usaldusvaarsust, eelpool toodud aspekte loetakse ka eelisteks konkurentide ees.
Holmen Metsa puhul ei ole tugevuseks hind kuid seda ei loeta ka koostooks
vaga oluliseks kriteeriumiks.

Holmen Metsa puhul tuleks klientide arvates parandada teenuse kvaliteeti, hinda
ning teeninduskiirust.

Mitterahaliste kulude vahendamisel on olulisim ajakulu minimeerimine.
Kliendid soovitasid elektroonilise  veoselehe  kasutuselevdtmist ning

personaalsetele pakkumistele keskendumist.

Kusitluses oli klientidel vdimalus avaldada konkreetselt arvamust, mida peaks Holmen

Mets AS enda teenuse juures parandama ning l&htuvalt sellest toodi valja

vadrtuspakkumise kujundamise v8imalused, mis on jargmised:

Parandada sooritust, kvaliteeti ning vahendada kulutusi: elektroonilise veoselehe
kasutuselevotmine, laiendada sortimenti ning pikendada terminalide
lahtiolekuaegu.

Véhendada riski ning kulutusi: mdo6tmissisteemi parandamine: praeguse

asendamine kaalumisega.

Klientidele personaalsete pakkumiste tegemine: pusiklientidele boonushinnad

ning klienditritused suhete vaartustamiseks.
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Ké&esolev uuring andis informatsiooni selle kohta, millised vaartuspakkumuse
komponendid on uldiselt vaatlusaluses valdkonnas olulised, mida vééartustatakse
Holmen Mets AS puhul, kuidas ollakse rahul ettevéttega ning millised on tegurid,

mida vOiks muuta ja millised oleks selleks konkreetsed vdimalused.
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LISA 1. KLIENDIKUSITLUS

Tere, olen Tartu Ulikooli majandusteaduskonna 2. aasta magistrant ning teen oma

magistritodd teemal vaartuspakkumise kujundamise vdimalusi Holmen Mets AS néitel.

Kuna klientide arvamus on kaesoleval juhul vdga oluline informatsiooniallikas, siis on

véga oluline, kui leiaksite aega, et antud kiisimustik téita!

1) Kui palju téotajaid on Teie ettevottes ?

2) Kas metsandus on Teie ettevotte pdhitegevusala?

jah

ei

3) Kui kaua olete olnud Holmen Mets As klient?

luhiajaline Klient( alla 5 aasta)

pikaajaline klient(lle 5 aasta)

4) Mis on Teie arvates uldiselt puiduvarumisettevotete puhul oluline?

kdige
olulisem

mitte
Uldse
oluline vaheoluline oluline

ei oska
Oelda

hind

teenuse kvaliteet ( Uldine asjaajamine,
mdotmine)

Teeninduskiirus ( teenindamine, info
liilkumine)

Kiire tasumine

Usaldusvaarsus (v8ime osutada lubatud
teenust tapselt ja usaldusvaarselt)

Kokkuostja-kliendi vahelised head
suhted
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Personaalsed pakkumised ja isiklik
suhtlus

Stabiilsus (hind, tehingud)

Kvaliteeditéendid (
keskkonnasdbralikkus)

Tdotajate teadmised ja viisakus, nende
vBime voita usaldust

Tdahelepanu p66ramine mitterahaliste
kulude véhendamisele (ajakulu,
rahulolematus, konfliktid)

hoolivus, individuaalne tahelepanu,
mida ettevdte pakub oma klientidele

5)Milline on Teie arvates Holmen Mets AS pakutav hind vorreldes konkurentidega ?

samavaarne konkurentidega

konkurentidest madalam

kdrgem Kkui konkurentidel

6)Kuidas hindate Holmen Mets AS :

kdige Kdige ei oska
parem hea halb halvem | Gelda
hind
teenuse kvaliteet ( Uldine asjaajamine,
madtmine)
Teeninduskiirus ( teenindamine, info
liikumine)

Kiire tasumine

Usaldusvaarsus (vime osutada lubatud
teenust tapselt ja usaldusvaarselt)

Kokkuostja-kliendi vahelised head
suhted

Personaalsed pakkumised ja isiklik
suhtlus

Stabiilsus (hind, tehingud)

Kvaliteeditéendid (
keskkonnasdbralikkus)

Too6tajate teadmised ja viisakus, nende
vBime voita usaldust

Tahelepanu pédramine mitterahaliste
kulude véhendamisele (ajakulu,
rahulolematus, konfliktid)

hoolivus, individuaalne tahelepanu,
mida ettevdte pakub oma klientidele
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7)Mida peate kdige paremaks, et valisite Holmen Mets AS? ( Valida 3 kdige olulisemat)

hind

teenuse kvaliteet ( Uldine asjaajamine,
mdotmine)

Teeninduskiirus ( teenindamine, info
liikumine)

Kiire tasumine

Usaldusvaarsus (v8ime osutada lubatud
teenust tdpselt ja usaldusvaarselt)
Kokkuostja-kliendi vahelised head
suhted

Personaalsed pakkumised ja isiklik
suhtlus

Stabiilsus (hind, tehingud)
Kvaliteeditéendid (
keskkonnasdbralikkus)

T6otajate teadmised ja viisakus, nende
vOime vOita usaldust

Tahelepanu pédramine mitterahaliste
kulude véhendamisele (ajakulu,
rahulolematus, konfliktid)

hoolivus, individuaalne tahelepanu,
mida ettevote pakub oma klientidele

8)Millise kanali kaudu olete saanud informatsiooni Holmen Mets AS kohta ?

Soovitused

Kodulehekiilg

Raadioreklaam

9)Millised aspekte peaks Teie arvates parendama, et muuta Holmen Mets AS poolt
pakutav teenus atraktiivsemaks ?

hind

teenuse kvaliteet ( Uldine asjaajamine,
maddtmine)

Teeninduskiirus ( teenindamine, info
liikumine)

Kiire tasumine
Usaldusvaarsus (vGime osutada lubatud
teenust tapselt ja usaldusvaarselt)
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Kokkuostja-kliendi vahelised head
suhted

Personaalsed pakkumised ja isiklik
suhtlus

Stabiilsus (hind, tehingud)

Kvaliteeditéendid (
keskkonnasdbralikkus)

T6otajate teadmised ja viisakus, nende
vBime voita usaldust

Tahelepanu pédramine mitterahaliste
kulude véhendamisele (ajakulu,
rahulolematus, konfliktid)

hoolivus, individuaalne tahelepanu,
mida ettevote pakub oma klientidele

10) Milliseid kulusid peaks Teie arvates vdhendama, et suurendada Holmen Mets AS
poolt pakutavat véaartust Teie jaoks?

kdige olulisem oluline vdheoluline

mitte ildse
oluline

Ei oska delda

Ajakulu

Rahulolematus

Konfliktid

11) Mida peate tootajate juures kdige olulisemaks?

Hea suhtlusoskus

Oskusteave

Kogemus

12) Kuidas olete rahul Holmen Mets AS-iga?

Rahul

Véga rahul

Rahulolematu

13) Mida loete Holmen Mets AS eeliseks vorreldes konkurentidega ?
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14) Millised on Teie ettepanekud Holmen Mets AS teenuse parandamiseks? Mida peaks

muutma, et teenus oleks Teie jaoks atraktiivsem ?

Ténan vastamast!
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LISA 2. TULEMUSI KAJASTAVAD TABELID

Tabel 1. Klientide hinnang komponentide olulisusele tldiselt

Hind Kvali-
teet

Keskmine 3,44 3,20
Mediaan 3,00 3,00
Standard- ,583 , 707
halve.

Tasumine

3,64
4,00
490

Kiirus  Usald
us
3,08 3,28
3,00 3,00
702 614

Suhted

2,92
3,00
572

Personaalsed
pakkumised

Tabel 2. Klientide hinnang komponentide olulisusele Holmen Metsas

Hind Kvali-
teet

Keskmine 2,76 2,56
Mediaan 3,00 3,00
Standard- 597 583
halve

Tasumine

3,68
4,00
,557

Kiirus

2,24
2,00
,523

Usald
us

3,08
3,00
,862

Suhted

2,76
3,00
,831

2,80
3,00
, 7107

Personaalsed
pakkumised

80

2,44
2,00
768

Stabiilsus

3,40
4,00
, 7107

Stabiilsus

3,16
3,00
473

Kval
tdendid

1,84
2,00
,800

Kval
téendid

2,12
2,00
1,092

Tootajad

3,04
3,00
,676

Tdotajad

2,64
3,00
,490

Mitte-
rahalised

2,92
3,00
,954

Mitte-
rahalised

2,76
3,00
,523

Hoolivus

2,36
2,00
1,114

Hoolivus

2,12
2,00
,833



Tabel 3. Mitterahaliste kulude vdhendamine

Keskmine
Mediaan

Standardhalve

Ajakulu

vahendamine

3,16
3,00

1,143

Rahuolematuse
vahendamine

1,92
2,00
1,288

Tabel 4. Korrelatsioonanaluts (Spearmani Rho)

Hind (1)

Kvaliteet
)]
Tasumine
(3)
Kiirus (4)

Usaldus-
vaarsus (5)
Head
suhted (6)
Personaal-
sed pakku-
mised (7)
Stabiilsus
(C)]
Kvaliteedi-
tdendid (9)
Tootajate
teadmised
(10)
Hoolivus
(11)

@
1,000
-0,350
0,058
0,050
-0,153
-0,224

-0,010

-0,032
0,106

-0,121

0,076

@
-0,350
1,000
0,291
0,106
0,242
0,251

0,634"

0,102
0,402"

-0,028

0,037

®
0,058
-0,291
1,000
-0,287
0,150
0,079

-0,207

-0,002
-0,176

0,277

0,053

4
0,050
0,106
0,287
1,000
0,250
0,096

0,023

0,098
0,382

0,288

-0,152

®)
-0,153
0,242
0,150
0,250
1,000
0,598"

0,213

0,343
0,547

0,109

-0,142

Konfliktide
vahendamine
76
1,00
,831

(6)
-0,224
0,251
0,079
0,096
0,598
1.000

0,223

0,199
0,443"

-0,290

0,026

@)
-0,010
0,634
-0,207
0,023
0,213
0,223

1,000

0,212
0,268

0,032

0,165

81

®)
-0,032
0,102
0,002
0,098
0,343
0,199

0,212

1,000
0,086

0,124

0,190

©)
-0,106
0,402"
-0,176

0,382
0,547
0,443

0,268

0,086
1,000

0,164

-0,161

(10)
-0,121
0,028
-0,277
0,288
0,109
-0,290

0,032

0,124
0,164

1,000

-0,135

(11)
0.076
0,037
0,053
-0,152
-0,142
0,026

0,165

0,190
-0,161

-0,135

1,000

(12)
0,093
0,223

~0,009
0,068
-0,418"
-0,464"

0,280

-0,169
-0,245

0,143

0,063



Mitteraha- 0,093 0,223 -0,009 0,068 -0,418" -0,464" 0,280 0,169 -0245 0,143 0,063 1,000

lised kulud
(12) - - -
* korrelatsioonikordaja on usaldatav tdendosusega ule 95%

** korrelatsioonikordaja on usaldatav tGenéosusega Ule 99%
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SUMMARY

OPPORTUNITIES FOR DESIGNING A VALUE PROPOSITION ON AN EXAMPLE
OF HOLMEN METS AS

Maarja-Liisa Pettai

Achieving customer satisfaction is one of the top priorities for a company, as loyal
customers are vital to the profitability of any business: they are reliable partners and
recommend the company to others as well. Understanding how to attract and retain
customers and create long-term good relationships is one of the most important tasks of
companies. To remain competitive, attention must be paid to the needs of customers in
order to understand what creates value for them. It is expected that companies with
more satisfied customers and long-term relationships are more successful and earn more

profit.

In both commercial and consumer markets, the main goal of companies is raising profit
by meeting the needs of customers. The present work addresses the value creation
opportunities in commercial markets. A value proposition depends on the characteristics
of commercial markets: demand derived from production technology, a limited number
of customers,_the interconnection of the company and the customer (due to the location
and transport conditions, for example), lack of flexibility in demand, and complexity of
products and services. A value proposition must be based on the fact that customers

expect benefits offered by the company that would create value for them.

The topicality of the thesis lies in the fact that attracting and maintaining business
customers in competitive markets is increasingly difficult; at the same time, it is vital

for the success of the company. Therefore, it is necessary to find ways for providing
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higher value to customers. As a result, the present work aims to find opportunities for
improving the value proposition and making suggestions on the example of Holmen
Mets AS. For this purpose, the following research tasks have been set:
e analyse value formation and the opportunities for creating it in terms of business
marketing;
e analyse the process of designing a value proposition and explain its importance;
e determine the aspects and components of designing a value proposition;
e highlight the possible characteristics of value creation and value proposition in
the forestry sector;
e conduct an interview with the CEO of Holmen Mets AS;
e conduct a survey among the customers of Holmen Mets AS;
e identify the key components of a value proposition for the customers of Holmen
Mets AS;
e make proposals for improving the value proposition for Holmen Mets AS based

on the survey and theoretical materials.

The present work focuses on designing a value proposition in a wood procurement
company Holmen Mets AS, which is a subsidiary of the Swedish group Holmen. This is
not a traditional buyer-seller relationship: the emphasis is on value creation
opportunities in business-to-business transactions, which focus on the buyer-supplier
relationship. The company that creates value is a wood procurement company Holmen
Mets AS (hereinafter referred to as Holmen Mets) and the suppliers are forestry
companies who sell their material to the buyer. Consequently, the focus is on the
competition for raw materials, and therefore good relations with suppliers and the

creation of suitable conditions for them are important.

In this context, the customers are the companies that supply their timber to the company
concerned. Here the customers are not buyers, but suppliers. Thus, the author finds that
the subject is topical and this research is necessary to improve the value created for the

supplier and increase the buyer’s success in the market.

The work consists of two chapters. The first chapter is theoretical and focuses on the
theoretical aspects of designing a value proposition. The second chapter focuses
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specifically on the possibilities for designing a value proposition for Holmen Mets AS.
Both chapters are divided into three subsections. The first subsection of the theoretical
part describes the nature and formation of value and the essence of a value proposition.
The second subsection focuses on the process of designing a value proposition and
outlines the components for creating a value proposition suggested by different
theorists. The third subsection focuses on the forestry sector, as it is a relatively specific
area in which value creation is different. It describes the forestry sector and the
opportunities for value creation. Given the nature of the company, the chapter focuses
on designing a value proposition on the basis of the services and highlights the

components on which the empirical part is based.

The empirical part of the work focuses on designing a value proposition for Holmen
Mets. For the empirical study, a semi-structured survey was conducted among the
customers of Holmen Mets AS: the survey consisted of both multiple-choice and open-
ended questions. The survey included 25 leaders of the companies which are the
customers of Holmen Mets AS. The second subsection presents and analyses the results
of the survey. The third subsection suggests ways to design an attractive value
proposition, taking into account both the results of the customer survey and theoretical

aspects.

The theoretical part revealed that one of the most common ways of creating value is to
define it as the difference between benefits and sacrifices. Therefore, value is formed as
the difference between benefits and costs and includes tangible, intangible and
emotional dimensions. With value proposition it is important to develop additional
benefits or reduce the costs that exist in customer relations. In markets with full
competition, increasing benefits on the basis of pricing is relatively limited; therefore,
companies must look for intangible and emotional factors to increase benefits or reduce
costs. In this case, a lot of attention is paid to mutual relations, since we are dealing with
business-to-business transactions where long-term cooperation is considered to be very
important for achieving success. It shows that in addition to economic benefits and the
overall functioning of the process, good relations and an emotional bond between the

customer and the company are also important.
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A value proposition is a set of values that the company can offer through its product,
service or brand. It is considered to be a statement of how the value is delivered to the
customer, including both external and internal activities. Internally, components are
identified under which the proposition is developed; externally, a value proposition is
the positioning of the company for its customers. A value proposition summarises why
the customer should cooperate with the company; a value proposition will let the
potential customer know why and how a particular product or transaction offers value
and differs from other similar offers. In summary, it can be said that a value proposition
is the company’s effort to provide customers with benefits which increase their

satisfaction and which they consider important.

The process of designing a value proposition has been described by the following
statements:

e A value proposition is a set of factors selected by the company to create value
for the customer. It corresponds to the baseline condition of the company.

e In order to design and determine a value proposition, finding a target market i.e.
segmentation is necessary.

e There are a number of different ways for designing a value proposition; the
present work focuses on the concept of increasing benefits and reducing costs,
under which the customer can be provided with either greater benefits or lower
costs, depending on what the customer wants.

e In designing a value proposition, it is important to focus on the value of mutual
relations. This aspect is particularly important in the case of business markets, as
they highlight the importance of personal interaction and customised offers.

e A value proposition has to be designed differently from the competitors so that it
would attract attention and add value to the offers made by the company.
Therefore, the positioning of a value proposition is also important.

e One of the most important tasks is to create and maintain a loyal customer base,
which is why it is important to find the very values that are suitable for the

customers.

A value proposition is a set of value-creating factors, and as the components of a value
proposition depend largely on the sector in which the company operates, the
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characteristics of the sector and value creation opportunities play also an important role
in determining the process of a value proposition. The third chapter of the work focuses
specifically on the aspects of value creation in the forestry sector. The theory showed
that wood procurement companies work closely with legal persons and other
companies, rather private forest owners. Therefore, achieving long-term and reliable
customer relations is particularly important in the forestry sector for creating value, as it
will ensure success in business markets. Based on research carried out in the forestry
sector regarding value creation, one could argue that interdependence, price and, most
importantly, reliability are essential in this sector and in the buyer-supplier relationship.
As theory and research showed that one of the options for creating value is
environmental friendliness and possession of quality certificates, these aspects were

covered based on the particularities of the forestry sector.

The first subsection of the empirical part focuses on Holmen Mets AS, which is a
subsidiary of the Swedish group Holmen AS. The main task of Holmen Mets is to
procure pulpwood for its parent company’s plants. Information necessary for the
empirical part was obtained by using three sources: an interview with the CEO of the
company to determine the nature of the current value proposition, a survey to ascertain
the opinion of customers, and an interview with the customer of the company to clarify

the results of the study.

The empirical study revealed the following aspects:
e The most important criteria for service providers in this sector are quick

payment, price, and stability.

In the case of Holmen Mets, quick payment, stability, and reliability were
considered important; the above aspects are also considered as advantages over

competitors.

Price is not the strength of Holmen Mets and it is not considered an important

criterion for cooperation.

According to the customers of Holmen Mets, the quality of services, price and

speed of providing services should be improved.

In reducing non-cash expenses, minimising the amount of time spent is the most

important goal.
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e The customers recommended the introduction of an electronic conveyance

document and canvassing.

Based on the theory and the studies carried out, the following possibilities for designing
a value proposition on the example of Holmen Mets AS are pointed out:

e Improve performance and quality, and reduce costs: introduction of an electronic
conveyance document, expansion of assortment, extension of the opening hours
of terminals.

e Reduce risks and costs: improvement of the measurement system: replacement
of the current system with weighing.

e Canvassing: bonus rates for regular customers and customer events for the

appreciation of relationships

The theoretical part of this work provided information on what is value, how to create it
and what the process of a value proposition is like (its potential components and
possibilities for designing a value proposition in the forestry sector). The survey
conducted revealed what are the components that are generally important in this area,
what are the values of Holmen Mets AS, how customers are satisfied with the company,

and what are the factors that could be changed, and how these factors could be changed.
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