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SISSEJUHATUS

Ténapédeva tehnoloogilises maailmas muutuvad majanduslikud tingimused, konkurents
ja noudlus véga kiiresti. Organisatsioonid peavad leidma teatud eeliseid ja votma vastu
otsuseid, mis voimaldaksid neil olla konkurentidest efektiivsemad ja kiiremad. Kaasajal
on hakatud strateegia moistet vaatlema kui ettevotte tulevikule orienteeritud
abivahendit. Kasutusele on vdetud mitmed strateegilised analiilisimeetodid ettevotte
tuleviku prognoosimiseks ja plaanide koostamiseks &arimaailmas. Tundes paremini
keskkonda, oma konkurente ja kliente suudab ettevdte sddsta ressursse, kohaneda

paremini ja reageerida kiiremini keskkonna muutustele.

Strateegiast radkides moeldakse tihtipeale esialgu suurettevotetteid, kellel on pikad
traditsioonid ja kelle heaks tootab mitusada inimest. Viikestes ettevotetes piirdub
strateegiline juhtimine tihtipeale vaid juhi poolt seatud suuliste iilesannete tditmisega.
Mikro—, viikese ja keskmise suurusega ettevotted ehk VKEd (SME — small and medium
enterprise) méangivad aga tdhtsat rolli nii globaalsel kui ka Eesti tasandil. VKEd
moodustavad ligikaudu 99,8% Euroopa Liidu ettevotetest, andes t66d pea 90 miljonile
inimesele. Eesti ettevotetest on 90,3% mikroettevotted, mis suudavad t66d pakkuda
30,9% tooealisest rahvastikust. (Media Information SME ... 2015: 6)

Alates 2009. aastast ehk kriisi madalpunktist, on Eesti VKEde arv joudsalt kasvanud,
suuremas osas tdnu mikroettevotetele. Mikroettevitete poolt toodud lisandvairtus on
viimase kuue aasta jooksul kasvanud 83% ja t66hdive omakorda 22%. (Ibid: 6) Antud
statistika nditab, et Eesti ettevotjatel on huvi ja soovi mikroettevotlusega tegeleda.
Jarelikult suurusest sOltumata peaks igal ettevottel olema strateegiline plaan, olgu
selleks siis véljatootatud, kirjapandud vO1 arenguseminaris suuliselt ldbiarutatud,

kooskolastatud kava.

Mitmed varasemad t60d on tdheldanud, et mikroettevotted on tihtipeale liiga hdivatud

igapdevaste probleemide lahendamisega. Tegeletakse rohkem Kklientide kiisimustele



vastamise, tellimuste tditmise, Seadmete ostmise ja uute klientide otsimisega.
Mikroettevatjad keskenduvad rohkem pédeva—, niddala— vdi kuueesmérkide tditmisele.
Plaani koostamisele, mis kehtiks aastaid, ei soovita aga aega kulutada. Eelnevad
uuringud on samas tdestanud, et sellise suhtumisega ei pruugi mikroettevote kaua pinnal
pisida. Olulisteks teguriteks mikroettevotte edukuses méngivad turu, konkurentsi ja
kliendi tundmine, meeskonna Oppimisvoimelisus ja kogemus. (Jamak et al. 2011: 75—
77)

Bakalaureusetod eesmidrk on tootada vilja ettepanekud strateegia kujundamiseks
veebiarendusega tegelevale mikroettevottele OnDesktop OU. Ettevotte kidive on
viimaste aastate jooksul margatavalt langenud. Ettevote on tegutsenud juba kaheksa
aastat ilma konkreetselt piiritletud ja kooskdlastatud strateegiata. Autor oletab, et
ettevotte eeliste ja puuduste, turu, konkurentsi ja kliendi mittetundmine on
stimuleerinud ettevotte kiive langust. OnDesktop OU teenusteportfell on piisavalt lai
ning tegemist on kogenud meeskonnaga, kuid infotehnoloogia turu muutumise ja aina
uute konkurentide tulekuga on ettevote hakanud tunnetama vajadust konkreetselt

sonastatud ja kooskdlastatud plaani jirele.

Toos soovitakse leida probleeme ja puudujiike OnDesktop OU meeskonnal oma

ettevotte potentsiaali, turu, konkurentsi ja kliendi tundmises, analiiiisi pohjal teha aga

ettepanekuid ettevotte suunamiseks konkurentsivoimelisuse ja kasumlikkuse poole. To6
kirjutamisel keskendus autor jargmistele uurimistilesannetele:

o kirjeldada strateegia loomise teoreetilisi aluseid mikroettevotte kontekstis;

e tuua vilja mikroettevotte jaoks sobivad analiiisimeetodid ja abivahendid Strateegia
viljatootamiseks;

e viia lidbi infotehnoloogia haruanaliiis uurimaks turul valitsevaid vdimalusi, ohtusid
ja konkurentsi;

e abivahendeid kasutades viia 1dbi dokumendianaliiiis, intervjuu ja arenguseminar
leidmaks probleeme ettevotte meeskonna teadmistes oma ettevotte eelistest,
puudustest ja klientidest;

e analiiiisida juhtumiuuringu tulemusi;

e teha ettepanekuid OnDesktop OU strateegiliste alternatiivide viljatddtamiseks.



Bakalaureusetod koosneb kahest peatiikist, kumbki omakorda jaotatud kolmeks
alapeatiikiks. Teoreetilise 0sa esimene alapeatiikk defineerib strateegia moistet ja
selgitab strateegia rolli mikroettevottes. Teine alapeatiikk kirjeldab skemaatiliselt
strateegia loomisprotsessi kaks esimest etappi: sise— ja viliskeskkonna analiiiisi etapp ja
strateegia  viljatootamise etapp. Kolmas alapeatiikk toob néiteid strateegia
kujundamiseks kasutatavatest abivahenditest. Empiirilise osa esimeses alapeatiikis
kirjeldatakse OnDesktop OU tegevust ja tdds rakendatud metoodikat. Teine alapeatiikk
analiiiisib dokumendianaliiiisi, intervjuu ja arenguseminari tulemusi. Kolmandas

alapeatiikis tuuakse vilja ettepanekuid OnDesktop OU uue strateegia kujundamiseks.

Kéesolev bakalaureusetod keskendub jargmistele mirksonadele: strateegia mdiste,
strateegia loomine, mikroettevote, SWOT analiiiis, Porteri analiiiis, Osterwalder,

arimudeli 16uend, kliendivédartuspakkumise mudel, arenguseminar, juhtumiuuring.



1. MIKROETTEVOTTE STRATEEGIA LOOMISE
TEOREETILISED ALUSED

1.1. Strateegia moiste ja selle olulisus mikroettevottes

Strateegia moiste tuleneb kreekakeelsest sdnast strategos, mis tdhendab kindralit voi
muud sdjapealikku. Sojategevuses kasutati strateegia mdistet juba rohkem kui 2500
aastat tagasi taktika, skeemi, disaini vdi slisteemi kirjeldamiseks. Eesmargiks oli aga
selliste valikute tegemine, mis vOimaldaksid sdda viltida. (Aurik et al. 2014: 2;
Freedman 2013: 30) Jargnevas alapeatiikis selgitab autor ettevotte strateegia moistet ja
defineerib seda erinevate autorite kaudu, kirjeldab mikroettevotet mojutavaid tegureid
voi selle sees esinevaid probleeme, samuti nimetab pdhjusi, miks mikroettevdttes on

strateegia oluline.

Enne 1960. aastaid ei kasutatud strateegia mdistet drikeskkonnas peaaegu tildse. Koos
inimeste ettevotlikkuse kasvuga, tekkis vajadus uue sona jirele, mis aitaks inimesel
sonastada tema eesmirke ja koostada plaani. Nii hakati 1970. aastast kasutama
strateegia moistet aina rohkem ning tidnapédeval voib antud mdistet kuulda eelkdige
ettevotluse kontekstis. (Freedman 2013: 13) Chandler oli iiks esimesi, kes tutvustas
strateegia definitsiooni ettevotetele, nimetades seda ettevotte pikaajaliste sihtide,
eesmirkide ja tegevussuundade kogumiks (Steensen 2014: 266). Kuigi enne seda
kirjeldasid Neumann ja Morgenstern juba 1944. aastal strateegiat manguteooria
kontekstis kui plaani, mida méngija K jargib méngu ajal. Antud plaan pidi valmistama
mangijat ette igasuguseks situatsiooniks ning kalkuleerima, kuidas oleks efektiivsem

kéituda oponendi erinevate tegevusviiside korral. (Neumann et al. 2007: 79)

Autor vordles varasemaid ja hilisemaid ettevotte Strateegia mdiste definitsioone, Kus
esimeste hulka kuulusid enne 21. sajandit esmakordselt triikkitud teadust6od ja

hilisemate alla kategoriseeriti 21. sajandil vilja antud t66de autoreid (vt lisa 1).

8



Neumann ja Morgenstern (2007: 79) ja Ansoff (1965: 119-120) nimetasid strateegiat
meetmete vOi reeglite kogumiks, mida ettevite kasutab otsuste vastuvotmiseks.
Chandler (2003: 13) ja Drucker (2006: 17) kirjeldasid, et strateegiat saab vajaduse
korral alati kohandada ja muuta. Samuti soltub ettevotte strateegia suuremas 0Sas
ressurssidest, milles autoritega ndustub Ansoff, kes iitles, et strateegia kujundamist

mdjutavad ettevotte tootevalik, kasvupotentsiaal, turuosa ja konkurentsieelis.

21. sajandi autorid toid sisse ka selliseid tegureid nagu keskkond, jatkusuutlikkus ja
tulevik. Markides (2004: 8) mairkis, et ettevotte tegevus peab olema kooskolas
véliskeskkonnaga. Kvint (2009: 12) ja McKeown (2012: 15-16) keskendusid strateegia
olulisusele tuleviku suhtes, selle pikaajalisele efektile. Rumelt (2011: 14) meenutas aga,
et strateegia aitab leida ettevOttes valitsevaid probleeme ja koostada plaani nende

uletamiseks.

Kéesolevas bakalaureusetoos voetakse aluseks mitme autori motetest koostatud
kombineeritud definitsiooni. Strateegia maédrab dra ettevotte kitsaskohad, aitab neid
iiletada, piistitab eesmérke ning aitab jouda soovitud tulemuseni olemasolevate
vahendite abil. Strateegiaks vOib nimetada ettevotte plaani, mudelit, meetmete voi
reeglite kogumit. Strateegia on viis, kuidas téita lithi— kui ka pikaajalisi eesmarke, see

tagab ettevotte jatkusuutlikkust ja kooskola ettevotte tegevuse ja viliskeskkonna vahel.

Kirjanduses on mikro—, vidike— ja keskmise suurusega ettevotted ithe kategooria all
SME (ingl. k. small and medium enterprises). Eesti keskendus esmakordselt mikro— ja
véikeettevotluse miératlemisele 1996. aastal ning niiiid kasutatakse lithendit VKE
(vdikese ja keskmise suurusega ettevote). Maératluse vajalikkus peitub selles, et viimase
paarikiimne aasta jooksul on hakanud tekkima aina rohkem vidiksema suurusega
ettevotteid, kes ei ole huvitatud kasvust, vaid soovivad tegutseda védikese kollektiiviga
oma niSiturul. Pérast antud moiste sGnastamist on hakatud looma rohkem eratingimusi
viaiksemate ettevotete jaoks. Kuna nad ei suuda konkureerida suurte ettevotetega,
peaksid neil olema eraldi reeglid laenude taotlemisel vdi raamatupidamisaruannete

koostamisel. (Uus VKEde méaratlus 2006: 5-10)



VKEd jagunevad jargmiselt (Uus VKEde maéaratlus 2006: 14):

e keskmise suurusega ettevote, milles to6tab kuni 250 inimest ning mille aastakdive
vOi aastabilansi kogumabht jaab alla 50 miljoni euro;

o viikeettevote, kus peab olema palgal kuni 50 tooétajat ja selle aastakdive voi
aastabilansi kogumaht peab olema kuni 10 miljonit eurot;

o mikroettevote, milles to6tab kuni 10 inimest, selle aastakdive vOi aastabilansi

kogumaht peab jadma alla 2 miljoni euro.

2010. aastal oli maailma 132 riigis kokku loetud 125 miljonit registreeritud VKEd,
millest 89 miljonit olid asutatud arengumaades (Kushnir et al. 2010: 1). Igas
maailmariigis moodustavad mikroettevotted keskmiselt 70-95% koikidest ettevotetest
ning koige suurema osakaaluga on mikroettevotteid teenindussektoris. Mitmetel
mikroettevdtetel pole palgal iihtegi tootajat. (Entrepreneurship at a Glance 2015: 24).
Euroopa Liidus on 2014. aasta andmetel 22,3 miljonit VKEd, mis suudavad pakkuda
t66d 90 miljonile inimesele. 92,7% neist moodustavad mikroettevotted. Eestis on
mikroettevotete osakaal koikidest ettevdtetest 90,3% voi ligikaudu 57 000 ettevdtet.
Kokku pakuvad Eesti mikroettevotted t6od 125 000 inimesele ning viimase aasta
jooksul on to6hdive mikroettevotetes kasvanud 23%. (Media Information SME ... 2015:
2-3)

Varasemate uuringute kohaselt on mikroettevotlusega tegeleva inimese jaoks ettevotlus
peamiseks sissetulekuallikaks, mitte poole kohaga projekt oma pdhit6o kdrval. Sellise
ettevotja jaoks on eriti téhtis eneseteostumine, isiklik vabadus ja sdltumatus. Tihtipeale
ei ole aga mikroettevotjal aimu enda ja oma organisatsiooni potentsiaalist, sest
mikroettevotte omanik keskendub lithieesmirkidele ja hetkeprobleemidele, niiteks
arvete tasumisele. Kui vorrelda mikroettevotjat keskmise suuruse ja makroettevotjaga,
siis viimased on rohkem keskendunud kasumi teenimisele ja maailma muutmisele.
Samuti makroettevitjatega vorreldes, ei vota mikroettevotja liiga suuri riske. (Doub,
Edgcomb 2005: 21) Kuratko (2003: 6) toob esile ka teguri, et mikroettevitjateks on

tihtipeale naised, immigrandid voi vdiksemad huvigrupid.

Varasemalt on avaldatud arvamust, et strateegiline juhtimine on kohane vaid

suurettevotetetele, sest viikeettevotetes on koik liialt lihtsustatud. Viikeettevottes on
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mitteformaalsem keskkond ning tihti soltub kogu ettevotte tegevus selle juhi voi
omaniku ideedest. (Leimann et al. 2003: 101) Mitmed t66d toetavad véidet, et vdhemalt
ettevotte juhtkond peab tundma oma organisatsiooni tugevusi ja ndrkusi, keskkonnast
tulevaid ohte ja uusi vdimalusi (Papulova, Papulova 2006: 2). Carland ja Carlandi
(2003: 8) vidike— ja mikroettevdtete uuringu kohaselt on konkreetse ja pohjalikuma

strateegiaga ettevotetel ka paremad finantstulemused.

Tihtipeale on VKEdel probleeme ressursside kéttesaamisega ning finantseering on
mikroettevotete jaoks tihtipeale kdige suuremaks valukohaks. Mikroettevotetel ei ole nii
palju varasid suurema laenu taotlemiseks ning biirokraatiast 14biloomiseks.
Finantsallikate puudumise tottu ei suuda mikroettevotted teha koostodd teiste
ettevotetega voi osaleda avaliku sektori innovatsioonitegevusest. (Schiffer, Weder 2001:
5-6) Mikroettevotte ndrkusteks nimetatakse ka puudulikku to6tajate kaasamist ja
koolitamist. Tihti ei suudeta sellises ettevottes tdotajaid piisavalt motiveerida ja
kollektiivil puudub tihine visioon. (Voss et al. 1998: 13-15) Strateegia on VKEdel
rohkem intuitiivne, struktuuril on vidhem tasandeid. Tarnijatega labirddkimisel on
VKEde positsioon tiisna nork, kuid samas ndudlusele ja teistele muudatustele

reageeritakse kiiresti tdnu otsesele kliendikontaktile. (Ciubotariu 2013: 206)

Personalijuhtimine on mikroettevottes piiratud juhataja suuliste iilesannete tditmisega,
tihtipeale tdidab juhataja piistitatud iilesandeid ise. Samas esineb ka seda, et alluvad
peavad tditma isegi oma erialaga mitteseotuid iilesandeid. (lbid: 205-206)
Mikroettevotetel ~ on  sellepoolest ~ mitmeid  konkurentsieeliseid  monede
personalijuhtimise aspektide poolest: tookliima, tasakaal eraelu ja t60 vahel, todaja
korraldus. Suurtel ettevotetel on samas eelis moddetavate aspektide poolest: koolitus— ja
karjadrivoimalused, tootasu kasv, turuosakaal. (De Kok et al. 2011: 17) Samuti, kui
radkida finantsaspektist, siis on mikroettevotte eeliseks see, et nad suudavad sdlmida
mitteametlikke kokkuleppeid, mis vdimaldavad véltida maksude maksmist. Seetdttu

puutuvad mikroettevotted harvemini korruptsiooniga. (Schiffer, Weder 2001: 5-6)

Mikro— ja viikeettevotlusele on iseloomulik mitteametlik ja empiiriline 1dhenemine
juhtimisele. Uhelt poolt peavad ettevdtted suutma kohanema ebakindla
véliskeskkonnaga, kuid teiselt poolt esineb ressursside (aja—, finants—, inimressursside)

nappus, mis ei voimalda mikroettevdtjal kehtestada ametlikke personalialaseid reegleid
11



ja eesmérke. (De Kok et al. 2002: 11-13) Juhtkonna roll strateegia loomise protsessis
sOltub ettevotte suurusest. Suures organisatsioonis vastutavad strateegia kujundamise
eest omaette analiiiitikutest ja alama astme juhatajatest koosnevad meeskonnad,
viikeettevottes vastutab strateegia eest eelkdige juhataja. Samas ettevotte vdike suurus
ei pea ilmtingimata vihendama ka strateegilise planeerimise osakaalu. (Skokan et al.
2013: 58)

Lussier ja Pfeifer (2001: 230-235) on Kesk—Euroopa ettevitete uuringust vilja
selgitanud peamisi erinevusi Onnestunud ja ebadnnestunud mikro— ja viikeettevotte
vahel. Edukatel omanikel oli kdrgem haridustase, kui ebaedukatel; edukad ettevotted
olid rohkem valivad potentsiaalsete tootajate suhtes ning adekvaatse to6taja leidmiseks
kulus neil rohkem aega; edukad ettevotted tegelesid tunduvalt rohkem strateegilise
planeerimisega. Ka Leimann et al. (2003: 101) maérkis &ra, et strateegilise juhtimise
puudulikkus on iiks peamisi pohjusi, miks viiksemad ettevotted ldbi kukkuvad.
Varasemad empiirilised uuringud on toonud esile, et strateegiline planeerimine
toostusettevotetes on seotud suurenenud tootlikkuse ja paremate majandustulemustega.
Samuti strateegilise juhtimisega tegelevad ettevotted on innovaatilisemad. (Andersen
2000: 196) Rudd et al. (2008: 100) uuring nditas ka, et strateegiline planeerimine aitab

ettevottel olla paindlikum vilismdjude suhtes.

VKEd on tidnapdeval hakanud tunnistama strateegilise juhtimise olulisust. Strateegia
aitab aru saada, mis on ettevotte hetkeolukord v3i —positsioon. Strateegia kaudu saab
ettevote sOnastada iihtse ja koigile arusaadava visiooni ja missiooni. See toob esile ka
ettevotte tugevusi ja norkusi, keskendudes strateegiliselt olulisematele eesmérkidele.
Strateegiline planeerimine vOimaldab ettevottel olla aktiivsem. Strateegia kaudu suudab
ettevOte paremini toime tulla ootamatute probleemidega ning ettevdte ei pea muretsema
ebaoluliste ja viahemtdendoliste valismdjude tottu. Just strateegiline planeerimine on
aluseks ettevotte eetilisele ja sotsiaalselt vastutustundlikule kditumismustrile. (Skokan et

al. 2013: 59-60)

Strateegia loomine on kiill ajamahukas ja raske, kuid paikapandud plaan toob ettevote
jaoks jargmisi eeliseid (Lawlor 2010: 2):
e rohkem energiat, sest ettevottes puuduvad vaidlused ja kiisimused tihise eesmargi ja

visiooni kohta, prioriteedid on paika pandud,;
12



e suurenenud tootlikus, sest keskendutakse eelkdige koige olulisematele kiisimustele,
viahemolulisi probleeme lahendatakse jooksvalt;

e paremate otsuste tegemine, sest paikapandud visiooni ja strateegia kaudu suudab
juhtkond palgata sobivaid inimesi, teha tulemuslikke investeeringuid,;

e parem Kkliendirahulolu, sest viljatootatud strateegiaga cttevote kasvab ja areneb
kiiremini — kliendid aga tahavad teha koost66d tuntud ja kogenud ettevottega;

e konkurentsieelis suurem, sest ettevottel on parem iilevaade konkurentide tegevustest.

Ressursside véhesusele vaatamata on strateegia viljatootamise ja rakendamise
seisukohast mikroettevotetel mitmeid eeliseid suurte ettevdtete iile. Strateegilise plaani
formuleerimine, rakendamine ja hindamine on lihtsustatud, sest mikroettevotettel on
vihem huvigruppe, kes oleksid muutustest mojutatud. Samuti on vdiksematel ettevotetel
voimalik ndha potentsiaalseid turunisSe vOi saada informatsiooni avalikkusele seni

tundmatute vaiketurgude kohta. (Prymon 2014: 257-258)

Teoreetikud on kiill strateegia mdistet aja jooksul erinevalt defineerinud, kuid sisu on
olnud pea alati sama: strateegia on ettevotte reeglite, eesmérkide, plaanide ja mudelite
kogum, mis aitab ettevottel litkuda {ihise tulevikuvisiooni suunas. Strateegilisel
planeerimisel on tdnapédeval oluline arvestada ka keskkonnaga ning tdhtsaks on
muutunud ettevotte jatkusuutlikkus. Esmapilgul voib tunduda, et alla 10 todtajaga
ettevottel ei ole vaja kulutada ressursse strateegilise planeerimise peale, kuid mitmed
uuringud on tdestanud, et strateegiline juhtimine lisab igas suuruses ettevottele
lisandvédirtust. Kuna strateegia véljatootamine eeldab strateegilise planeerimise
protsessi ldbimist, siis vaatleb autor jargmises peatiikis Strateegilise planeerimise

protsessi mudeleid ja positsioneerimise voimalusi.

1.2. Ettevotte strateegilise planeerimise protsess

Pettigrew késitluse jargi jaotub strateegia kolmeks elemendiks: protsessiks, sisuks ja
kontekstiks. Strateegiline planeerimine toimib vaid kdikide elementide arvestamisel.
Strateegilise planeerimise protsess soltub sellest, kes sellega tegeleb ja kuidas sellega
tegeletakse, teisisOnu, ettevotte sisust. Organisatsiooni struktuuri voi juhtkonna

muutmine v3ib kaasa tuua suuremaid voi vdiksemaid muutusi ettevotte strateegias ehk
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juhtkond peab votma vastu selliseid otsuseid, mida nouab kontekst. (Grattan 2011: 15—
26) Jargnevalt vaatleb autor strateegilise planeerimise protsessi etappe erinevate
mudelite pohjal ning kirjeldab 1dhemalt komponente, millest koosnevad kaks esimest

etappi.

Strateegia kujundamine tdhendab protsessi, millega organisatsioon maéaratleb oma
tegevuse pikaajalist suunda ja ulatust (Gimbert et al. 2010: 479). Strateegilise
planeerimise protsessi mudeleid on mitmesuguseid, kuid peamised etapid, mis on pea
igas mudelis mingil kujul esitatud, on strateegia viljato6tamine, rakendamine ja
hindamine (Barney, Hesterly 2009: 6). Strateegilise planeerimise protsessi etapid ei pea
olema ilmtingimata lineaarses jarjestuses, vaid oluline on nende omavaheline sdltuvus

ja kooskola (Raps 2008, viidatud Pop, Borza 2013: 1575 vahendusel).

Strateegia kujundamise, hindamise ja kasutamise viise on erinevaid, kuid neid voib
kategoriseerida kiimne koolkonna vahel, millest vdib eristada kaks kdige kasutatavamat
mudelit. Disaini koolkonna mudel keskendub sellele, et sobitada omavahel ettevotte
sisemisi tugevusi ja norkusi vidlimiste ohtude ja vdimalustega. Strateegiline
planeerimine peab olema tahtlik ja sihilik, strateegiline protsess ei tohiks aga olla liiga
analiiiitiliselt formaalne, ega mitteformaalselt intuititvne. Protsessi 10puks peab
ettevottel olema selgesonaliselt formuleeritud strateegia ja alles siis vOib minna
strateegia rakendamise etapile. Disaini koolkonna mudel sobib eriti ettevottele, mis
soovib viljuda pidevalt muutuvatest tingimustest rohkem stabiilsema tegevuse poole.
(Weigl 2008: 29-30) Planceriv koolkond on disaini koolkonnaga iisna sarnane, kuid
formaalsem. Strateegilise protsessi etappe tuleb ldbida kordamddda ning iga etapi jaoks
on koostatud eraldi eesmirk. Antud mudel sobib paremini stabiilsele ja kontrollitavale

ettevattele, mis asub prognoositavas keskkonnas. (Weigl 2008: 30)

Uhe klassikalise strateegilise planeerimise protsessi mudeli variandi, mis on kujutatud
joonisel 1, pakuvad vilja Wheelen ja Hunger (2013: 14-15). Esimese etapi kdigus
analiiiisitakse viliskeskkonnast tulenevaid ohte ja vOimalusi, samuti ettevotte
sisekeskkonna tugevusi ja norkusi. Strateegia véljatdotamise etapiga sOnastatakse
ettevOtte missioon, visioon, eesmérgid, reeglid ja plaanid. Strateegia rakendamise etapi
ajal keskendutakse tegevuskavadele, protseduuridele ning koostatakse eelarve, mis on

vajalik sOnastatud strateegia reaalseks teostamiseks. Viimase etapi jooksul strateegiat
14



hinnatakse, kas tootas voi mitte. Vajaduse korral strateegia muudetakse voi tdieliku
labikukkumise korral alustatakse uuesti esimesest etapist. Léhtudes antud t66

eesmirgist vaatleb autor vaid strateegilise analiiiisi ja strateegia viljatoGtamise astmeid.

Sise- ja
valiskeskkonna

Strateegia
kontrollimine ja
hindamine

Strateegia Strateegia

oo véljatdotamine . rakendamine
analiilis

t 1 1 ¥

Joonis 1. Strateegia loomise protsess (Wheelen, Hunger 2008: 15, autori kohandused)

Usna sarnase sisu, kuid teistsuguste nimetuste ja kujuga mudeli, mis on kujutatud
joonisel 2, on koostanud ka Johnson et al. (2005: 16). Strateegiline positsioneerimine on
sisu poolest analiilis, keskkonna analiilis hindab ettevotte ohte ja vdimalusi
majandusliku, poliitilise, sotsiaalse, tehnoloogilise, digusliku ja looduse keskkonna
kontekstis. Voimekuse alla on paigutatud ettevottesisesed tugevused ja norkused.
Ootustega seoses peab ettevOte analiliiisima, kes on temast sdltuvad ja temale mdju
avaldavad huvigrupid, mis on nende ootused ja kuidas neid ootuseid tdita. Eesmirke
sonastades tuleb ettevottel mdelda ka oma sisekliima, kultuuri ja eetikapShimotete

peale. (Ibid: 16-17)

Strateegiline
positsioneerimine
+Keskkond
*Voimekus
;Ootused ja eesmargid

Strateegiline valik | Strateegiline rakendus

+ Aritasandi strateegia «Ettevalmistused
«Korporatiivtasandi Sl rakendamiseks
strateegia *Rakendamine

" Suunad ja meetodid | 5 Muutmine

Joonis 2. Strateegia loomise protsess (autori koostatud Johnson et al. 2005: 16 pohjal)
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Kui radkida strateegilisest valikust, siis see on sama, mis joonise 1 strateegia
viljatootamise etapp. Aritasandi strateegia eeldab arusaama ettevotte klientidest,
turusegmentidest, konkurentidest, ettevotte strateegilisest voimekusest.
Korporatiivtasandi strateegia viljatdotamise kdigus otsustatakse tooteportfelli ja turgude
iile. Valiku tegemisel tuleb ettevdttel otsustada, mis suunas ta soovib liikuda, niiteks
soovib kasvada, liikuda teisele turule voi laiendada tooteportfelli. Meetodite all on
moeldud, mis strateegiat hakkab ettevote kasutama oma valitud suunas liikumiseks.
Strateegiline rakendus on justkui Wheelen ja Hungeri mudeli viimased kaks etappi
kokku liidetud. Ettevalmistuste alla kuuluvad erinevate tegevuskavade loomine ja
eelarvete koostamine. Seejdrel hakatakse tegutsema sOnastatud strateegia jirgi ning
16puks antakse strateegiale hinnang. Rakendamise jooksul vdib strateegiat muuta, minna

paar sammu tagasi voi alustada otsast peale strateegilisest positsioneerimisest. (Johnson

et al. 2005: 18-19)

Eelkdige on oluline tuvastada véliskeskkonnas valitsevaid ohtusid ja vdimalusi, seejirel
ettevotte sisekeskkonna tugevusi ja norkusi (Barney et al. 2010: 6). Viliskeskkonnaks
vOib nimetada kdike, mis ettevdtet timbritseb ja mojutab. Viliskeskkonna hindamine
aitab luua pohja ettevotte missiooni, eesmirkide ja lilesannete sonastamiseks. Otsustaja
peab olema teadlik ettevotet Uimbritsevatest konkurentidest, turu diinaamikast,
arengusuundadest ja oma organisatsiooni kohast selles keskkonnas. Valiskeskkonna
strateegiline analiiiis peab sisaldama turul valitsevate trendide ja suundade uuringut, mis
toob esile ettevotet otseselt vdi kaudselt mdjutavaid ohtusid ja voimalusi. (Krivtsov

2014: 28-29)

Ettevotte viliskeskkonna piirid on iga ettevdtte jaoks individuaalsed, sdltuvalt ettevotte
valdkonnast, tegevusest, partneritest, tlitarettevotete arvust. Kirjanduses jaotatakse
véliskeskkonda tavaliselt kaheks — makro— ja mikrokeskkonnaks. Makrokeskkonna
mojuteguriteks voib nimetada poliitilisi, Oiguslikke, majanduslikke, teaduslikke,
tehnoloogilisi ja sotsiaalseid tegureid. (Ibid: 29-30) Makrokeskkonna mojutegureid ei
saa ettevote kontrollida, kuid on oluline neid tunda ja prognoosida potentsiaalseid ohte
(Hundekar 2010: 37).

Makrokeskkonna analiilis on eriti oluline alustava, investeeringut otsiva ettevotte jaoks

voi kui ettevote soovib kasvada ja laieneda (Kaliba et al. 2011: 81). Makrokeskkond
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moodustub jargmistest komponentidest (Hundekar et al. 2010: 38-40, Alas 2001: 32—
34):

1.

Demograafiline ehk rahvusvaheline keskkond: niiteks hinnataseme muutused,
tarbijakaitse, piirangud turundustegevuses, riikidevahelised suhted ja liidud.
Majanduslik keskkond: to6tasu, inflatsioon, SKP, trabijahinnaindeks.
Sotsiaal-kultuuriline keskkond: sotsiaalsed vaartused, aktuaalsed sotsiaalsed
probleemid (sooline vorddiguslikkus, samasooliste abielu), elustiil, haridustase.
Poliitiline ja diguslik keskkond: maksuseadused,

Teadus— ja tehnoloogiline keskkond: elustrandardite muutused, tehnoloogia areng.
Looduskeskkond: keskkonnakaitse, GMO piirangud, keskkonnasdbralik ettevotlus,

okotoodang.

Mikrokeskkonna uurimise eesmérgiks on hinnata neid komponente, mis mdjutavad

ettevotet otseselt. Siin on tegemist ka nende suhete vOi sidemetega, mida ettevdte on

voimeline ise muutma voi 16petama. (Krivisov 2014: 31) Mikrokeskkonna analiiiisis

vaadeldakse jargmisi sidusgruppe (Hundekar et al. 2010: 41):

1.
2.

Ettevdte: kas kodik osakonnad ja juhtkond liiguvad sama eesmirgi poole.

Ressursid: kas ettevote suudab leida inim—, finants—, tehnoloogiaressursse ja kas ta
oskab neid efektiivselt kasutada.

Turundus: missuguse kvaliteetiga toode voi teenus on, missuguse hinnaga. Ettevote
saab planeerida oma turundus— ja jaotustrateegiat arvestades konkurentsi,

kliendirahulolu ja kuluefektiivsust.

. Turud: siia kuuluvad tarbijad ja ostjad. Tarbijateks voivad olla suured majapidamised

voi individuaalsed tarbijad. Ostjad on edasimiilijad, tootjad, hulgimiiiijad ja teised.
Tasakaalu saavutamiseks on soovituslik jaotada turgu segmentideks ning iga
segmendi jaoks valida eraldi strateegia.

Tarnijad: varustavad ettevotet toormaterjali voi to6jouga. Tuleb valida selline
strateegia, mis jdtaks ettevottele suurema lébirddkimisjou.

Vahendajad: ettevote peaks otsustama, missuguste kanalite kaudu soovitakse oma

tooteid vdi teenuseid miitlija. Kas soovitakse pakkuda otse tarbijale voi kellegi kaudu.

. Tootajad: siia kuuluvad nii alluvad, kui ka administraatorid, ménedzerid ja alama

astme juhtkond.
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Ettevotte sisekeskkonna analiiiisi eesmargiks on anda juhtkonnale tilevaade ettevotte
arivaldkonnast, kui efektiivne on ettevotte hetkestrateegia, kui efektiivselt suudetakse
ndha, suunata ja kasutada ressursse selle strateegia tditmiseks. Enamjaolt soltub
konkurentsieelise olemasolu ettevotte enda tegevusest ja valikutest. Sisekeskkonna
analiiiisi jérel suudab ettevote néha valdkondi, kus esineb vdimalusi konkurentsieelise
saavutamiseks, ning neid valdkondi, kus peab tegutsema ellujddmise nimel.
Sisekeskkonna analiiiisi teostatakse jargmistel pohjustel (Campbell et al. 2002: 31):

o ressursside ndgemiseks ja efektiivseks rakendamiseks;

e hindamaks, kas ettevotte tegevused loovad lisandvaartust;

¢ norkuste tuvastamiseks uue strateegia loomiseks voi olemasoleva muutmiseks;

e toodete voi teenuste populaarsuse hindamiseks;

¢ finantstulemuste hindamiseks ja konkurentidega vordlemiseks;

e vilisinvesteeringute potentsiaali nagemiseks.

Kui ettevote sOnastab oma visiooni ja missiooni, siis annab ta justkui lubaduse jdlgida
aritegevuses eetilisuse pohimotteid (Kotalik et al. 2014: 125). Visioon on ettevotte poolt
soovitud tulevik ehk missuguseks tahab ettevote tulevikus areneda. (Alas 2001: 27)
Nanus (1992: 8-9) iitleb, et visioon peab olema realistlik, asjakohane ja saavutatav.
Visiooni sOnastatakse organisatsiooni ja juhi motiveerimiseks ja inspireerimiseks.
Kotteri (1996: 67—69) kisitluse jargi peavad visiooni iseloomustama jargmised tegurid:
graafiline — ettevite peaks visualiseerima, missugusel turupositsioonil tahetakse olla ja
missugust etevotet tahetakse luua; suunatud — ettevottel peab olema kindel suund ning
tuleb arvestada vdimalike strateegiliste muudatustega; keskendunud — visioon peab
olema konkreetne; paindlik — hea visioon jétab ruumi voimalikeks muudatusteks; piisiv
— visioon peab arvestama osanike pikaajaliste huvidega; lihtsalt sonastatud — visioonist

peab aru saama nii juht kui ka alluv.

"Ettevotteid luuakse mingisuguse missiooni elluviimiseks” (Kotler 2015: 106).
Missioon peab sisaldama ettevdtte otstarvet, ainulaadseid omadusi ja tugevusi, vaartusi,
sidusgruppe ning suurimaid eesmirke. Missioon kirjeldab ettevdtte olemasolu
vajalikkust. (David 2010: 49-50) Missioon peab sisaldama seda, mis on ettevotte jaoks
téhtis, mida ta teeb ja lubab teha hédsti, mille eest ettevdte seisab. Missiooni vdib
kasutada liihi— ja pikaajaliste eesmirkide sonastamisel. (McKee 2011: 11) Missiooni
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sonastamisel tuleks kirjeldada, milliseid tarbija vajadusi tahab ettevote rahuldada, kes

on tarbijad ja kuidas neid vajadusi kavatsetakse rahuldada (Leimann et al. 2003: 78).

Leimann et al. (2003: 86) jargi on eesmargid missioonist ja visioonist tdhtsamad, sest
viimased ei pruugi reaalsust peegeldada. Eesmérkide sdnastamisel tuleb neid jarjestada
tdhtsuse jérjekorras, nad peavad olema mdddetavad ja seotud kindla tdhtajaga. Nad
peavad olema spetsiifilised, omavahel kooskolas, reaalsed. Koik tdotajad peavad olema
eesmirkidega ndus ning keskenduma eelkdige tulemusele, mitte tegevusele. Kotleri
(2015: 202-203) jargi on kogu dritegevuse eesmirk see, et tulud iiletaksid kulusid.
Ettevotte eesmarkide hulka voiksid kuuluda laienemine, turuosakaalu suurenemine,
miitigitulemuste rentaabluse tdstmine, kasumi tdstmine aktsia kohta ja oma maine eest

hoolitsemine.

Strateegia loomise protsessi voib kirjeldada erinevate mudelite kaudu, kuid sisu poolest
on nad sarnased ning koosnevad alatistrateegia analiiiisi, véljatootamise ja rakendamise
etapist. Ettevottele avaldavad moju véliskeskkonna makrotegurid, mida ettevote ei
suuda juhtida, kuid saab monel méédral prognoosida. Oluline on ka ettevotte
sisekeskkonna mikrotegurite analiilis, mis holmab ettevdtte enda tarbijaid, todtajaid,
tooteid, teenuseid ja turge. Missiooni ja visiooni sOnastamine ei ole alati oluline, sest
need ei pruugi peegeldada reaalsust. Kiill aga on soovitatav mdelda eesmérkide peale,
sest need motiveerivad ettevOtet saavutama paremaid tulemusi kindlateks tdhtaegadeks.
Jargmises peatiikis kisitleb autor véliskeskkonna analiilisi— ja viljato6tamise meetodeid

ning Kirjeldab strateegilisi valikuid.

1.3. Strateegia valjatootamise meetodid ja strateegilised

valikud

Strateegilise analiilisi mote on kooskdlastada arusaame keskkonnast, kus ettevote
tegutseb, koos arusaamadega ettevotte suhtlemis— ja kditumisviisidest selle timbritseva
keskkonnaga. Nende teadmiste kaudu suudab ettevote parandada oma tulemuslikkust ja
tohusust, suurendada tootlikkust ja paigutada ressursse targemalt. (Worrall 1998: 3-4)
Analiiiisimeetodid ja —vahendid on héddavajalikud tagamaks analiiiisi jarjepidevust ja

teatud tasemel rangust (Downey 2007: 4), mis on autori arvates oluline adekvaatsete
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tulemuste saavutamiseks. Jargnevas alapeatiikis kirjeldab autor abivahendeid strateegia

viljatootamiseks ning strateegilisi valikuid erinevate analiilisimeetodite kasutamisel.

Eelnevalt kirjeldatud strateegilise protsessi esimene etapp on vélis— ja sisekeskkonna
analiiis.  Viliskeskkond jaguneb omakorda makro— ja mikrokeskkonnaks.
Makrokeskkonna Kkirjeldamiseks kasutatakse tihtipeale PEST (ingl. k. Political,
Economic, Social, Technological) analiiiisi. Analiiiis keskendub neljale dimensioonile,
milleks on poliitiline, majanduslik, sotsiaalne ja tehnoloogiline keskkond. PEST
analiiiisiga saab vaadelda ja hinnata kindlat organisatsiooni, sektorit voi juhtkonna
otsuste elujoulisust teatud keskkonnas. PEST analiiiisi ei saa alati nimetada tapseks ja
selgelt piiritletud raamistikuks, sest mojutegureid igas dimensioonis voib olla 1dpmatu
arv. (Peng, Nunes 2007: 230) PEST tegureid voib liigitada SWOT analiiiisi voimaluste
ja ohtude alla (Downey 2007: 6), nii et bakalaureuseto raames ei teosta autor PEST

analiilisi, vaid keskendub Porteri, SWOT ja Osterwalderi meetoditele.

Viliskeskkonna analiiiisi alaliigiks on haruanaliiis, mille jaoks kasutatakse enamasti
lisas 2 toodud Porteri raamistikku (Porter 1998: 4-11; Downey 2007: 7-8). Porteri
mudel keskendub viiele joule, mis médravad turu atraktiivsust analiilisides konkurentsi
intensiivsust. Turu atraktiivsuse all on mdeldud haru kasumlikkus, mida kaalutakse
voimaluste ja riskide kaudu. (Sutherland 2014: 1) Porteri viie konkurentsijou mudel
voimaldab organisatsioonil analiilisida oma tegevusharu, vottes arvesse ka konkurentide
tegevust. Uks olulisemaid aspekte antud mudeli koostamisel on oma turu méératlemine.
Liiga kitsas turu defineerimine tekitab turundusliku lihindgelikkuse (ingl. k. marketing
myopia) ohtu, mille korral ei suudeta ndha koiki olemasolevaid ja potentsiaalseid

konkurente, turu potentsiaali ja voimalusi. (Porter’s Five Forces 2013: 7)

Harusiseste ettevotete konkurentsi puhul on eriti tihtis konkurentide arv, nende turu
osakaal ja konkurentsieelised. Liiga suur konkurentide arv, diferentseerumata tooted voi
teenused vdhendavad turu atraktiivsust. (Downey 2007: 8) Kui haru kasvab aeglaselt
ning koikide ettevotete miiligitulemused langevad, siis touseb ka agressiivsem
konkurents. Samuti on oluline, kui kdrged on tarbija asenduskulud ehk kui tarbija jaoks
on odav teenusepakkujat tihti vahetada, esineb turul ka suurem konkurents. Korgete

valjumisbarjdiride puhul ei suuda aga ettevite harust véljuda ning on sunnitud tootma
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vOi pakkuma teenust, mis ei too enam ettevottele kasumit. (Porter’s Five Forces 2013:

15)

Perspektiivne turg meelitab ligi uustulnukaid, mis vdivad muutuda ohtlikuks kogu turu
kasumlikkusele, sest uue konkurendi tulekuga nihkub kogu tasaal. Esinevad aga
mitmed sisenemisbarjdirid, nagu patendid, mastaabisdist, korged investeerimiskulud ja
valitsusepoolsed seadused. (Downey 2007: 8) Siin mingib tdhtsat rolli uustulnuka
brindi ainulaadsus v&i peab ta olema uuel turul esimene. Oluline on ka ressursside
olemasolu, mis mingil mé&éral sOltub ka uustulnuka inimressursist, meeskonna
kogemusest, klienditeeninduse kvaliteedist ning ei ole ilmtingimata seotud ettevotte
suurusega. Uheks tihtsamaks aspektiks on ettevdtte jaekanalid, mille kaudu ettevotte

tooted ja teenused jouavad tarbijani. (Banyte et al. 2004: 82)

Asenduskaupade hulka kuuluvad need tooted voi teenused, mis rahuldaksid teatud
tarbija vajadusi, kuid on saadaval teisel turul (Evans et al. 2011 :176). Asendustooted
mojutavad hinna— ja nodudluse elastsust, sest tarbijal on siis palju erinevaid
valikuvoimaluste alternatiive (Banyte et al. 2004: 81). Tarbija on seejuures
hinnatundlikum ning hinna tousmisel hakkab tarbima teist toodet. See omakorda
alandab tarnijate ldbirddkimisjoudu ja turu atraktiivsust. (Downey 2007: 8) Porteri
(1998: 24) jargi peaks eelkodige keskenduma haru trendide ja suundade jélgimisele,

samuti vaatlema, mida teevad turuliidrid.

Ostjate libiriikimisjoud on klientide ja tarbijate mdju haru iile. Uldjuhul, kui ostjate
labiradkimisjoud on tugev, siis on tegemist monopsoniga, sest pakkujaid on palju ja
ostja vaid tiks. (Banyte et al. 2004: 79) Ostjate mojukus sdltub ostjate arvust ja iga ostja
individuaalne vairtus ettevotte jaoks. Samuti vOib nimetada oluliseks asenduskulusid

ostja jaoks, mida ta kulutaks teenuseosutaja vahetamisele. (Downey 2007: 7)

Tarnijate mojukus peitub selles, et nad suudavad tdsta hindu, ilma et see mdjutaks
nende tarnitavaid koguseid — lihtsalt sellepérast, et asendustarnijaid pole voi on neid
viahe. Eriti vOib tarnija méngida hindadega teades, et tema toodangut on ostjale
ilmtingimata vaja ja ilma selleta ei saa ettevote tegutseda. Oma kulude minimeerimiseks
voivad tarnijad teha ametlike lepingute asemel suulisi kokkuleppeid, mis aga ohustab

ostjat, sest kokkuleppest taganemisel ei pruugi ostja oma investeeringuid tagasi saada.
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Ohtlik on ka tarnijapoolsed trahvid, mida ostja peab maksma asenduskuluna teisele

tarnijale {ile minnes. (Evans et al. 2011 :178)

Viie konkurentsijouga toimetulekuks on olemas kolm voimalikku strateegiat (vt joonis
3): kululiidri positsiooni saavutamine, diferentseerimine ja fokusseerimine ehk turunisi
leidmine. Kululiidri strateegia nduab agressiivset kulude vdhendamist, ranget piisi— ja
muutuvkulude kontrolli, kulude minimeerimist sellistes valdkondades nagu teadus— ja
arendustegevus, Klienditeenindus, turundus, personal. Antud strateegia keskendub
ettevotte tiletildisele efektiivsusele, mitte toote voi teenuse kvaliteedile. Samas ei tohiks

kvaliteeti ja klienditeenindust tdielikult unustada. (Porter 1998: 35)

Konkurentsieelis

Kliendi poolt tajutav Madal kulupositsioon

unikaalsus

Toostusharu Diferentseerimisstrateegia Kululiidri strateegia

Hiibriidstrateegia

Kindel sihtgrupp Turunisi strateegia Turunisi strateegia
(diferentseerimine) (kululiider)

Strateegiline sihtgrupp

Joonis 3. Porteri kolme strateegia mudel (Porter 1998: 35-39; Tansey et al. 2014: 708,
autori kohandused)

Teine vdimalus on toote vdi teenuse diferentseerimine, et seda peetaks ettevotte harus
ainulaadseks. Originaalsus voib peituda toote voi bridndi disainis, uue tehnoloogia
kasutamises, klienditeeninduse personaalsuses ja mitmes teises dimensioonis. (Porter
1998: 37) Kuna ainulaadsus nduab suuremaid investeeringuid, samas suudab tarbija
unikaalse toote vOi personaalse ldhenemise eest rohkem maksta, siis vdoimaldab see

strateegia ettevottel kehtestada kdrgemaid hindu. (Tansey et al. 2014: 708)

Turuni$i strateegia nduab keskendumist konkreetsele kliendi— vdi turusegmendile,
geograafilisele asukohale. Oma sihtturul suudab ettevote tarbija vajadusi paremini
tunnetada ja rahuldada. Kitsamalt piiritletud turul on ettevottel ka oma konkurentsieelis
vorreldes ettevotetega, kes konkureerivad iiheaegselt mitmel turul ning ei oma

konkreetset iilevaadet kdikide turgude iile. (Porter 1998: 38-39) Turunisi strateegiat
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kasutades saab samal ajal integreerida kas diferentseerimist voi kululiidri strateegiat.
Hiibriidstrateegia kujutab endast kolme strateegia samaaegset kasutamist, mis
empiiriliste uuringute pohjal aitab saavutada konkurentsieelise isegi héédbuvates

toostusharudes, vaenulikes keskkondades voi ettevotte langusfaasi ajal. (Tansey et al.

2014: 708)

Uks enim kasutatavaid vahendeid vilis— ja sisekeskkonna samaaegseks analiiiisiks ja
strateegia loomiseks on SWOT (ingl. k. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
analiilis, mis aitab visualiseerida ettevotte tegevuse moju viliskeskkonnale ja
vélistegurite mdju ettevotte sisekeskkonnale (vt lisa 3). Algselt tuleb méérata peamisi
tegureid, mis ettevotte tegevusele voiksid moju avaldada ning jaotada need sise— ja
vilisteguriteks. Sisemised tegurid viitavad organisatsiooni elementidele, mida saab dra
kasutada (tugevused) voi peab viima miinimumini (ndrkused). Vilised tegurid
tegutsevad organisatsioonist sOltumata oma skeemide jirgi, seetdttu ei saa
organisatsioon neid mojutada, kuid neid saab &dra kasutada (voimalused) voi mingil

maédral prognoosida (ohud). (Martin—Collado et al. 2012: 886)

Kuid SWOT analiiiisi ei tohiks votta staatilise analiiiitilise meetodina ning vaid ettevotte
omaduste kaardistamisest ei piisa. Varasemad uuringud on ndidanud ka, et SWOT
mudeli koostamine on tdhtsamaks just see meeskonnato6 brainstorming, koosolekute
vO1 arenguseminaride ndol. Mudeli koostamisel toimuv koost6 aitab alluvatel paremini
aru saada juhtkonna vaatenurkadest, juhtkonnal omakorda tekib voimalus end selgemalt
viljendada ning kokkuvdtvalt tekib {ihine arusaam tulevikueesmairkide kohta. (Pickton,

Wright 1998: 108)

SWOT-mudeli seostamiseks konkreetse strateegiaga kasutatakse seda neljal erineval
viisil (vt joonis 4): kasutades tugevusi vdimaluste ndgemiseks ja drakasutamiseks (SO);
kasutades tugevusi ohtude tekkimise tdoendosuse vidhendamiseks (ST); kasutades
voimalusi ndrkuste iiletamiseks (WO); olles teadlik piirangutest, mis voivad tekkida
ndrkuste ja ohtude koosmojul (WT). Sellist mudelit nimetatakse TOWS maatriksiks,
mis voimaldab mitte ainult nimetada tugevusi, ndrkusi, ohtusid ja vdimalusi, vaid aitab

visualiseerida sise— ja vélistegurite vastastikmdjusid. (Weisheng 2010: 1318)
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Vodimalused (O) Ohud (T)

QORI Agressiivne strateegia (maxi—maxi) | Konservatiivne  strateegia  (maxi—
S1 SO1 — kas ma saan seda tugevust | mini)

Sn kasutada selle vOimaluse | ST1 — kas ma saan seda tugevust
nigemiseks? kasutada selle ohu tdendosuse
vihendamiseks?
WO RO Konkurentsistrateegia (mini—maxi) | Kaitsev strateegia (mini—mini)
W1 WOL1 — kas ma saa selle vGimaluse | WT1 — kas selle ohu ja norkuse
Wn kasutada selle ndrkuse tiletamiseks? | koosmoju avaldavad mulle
piiranguid?

Joonis 4. TOWS maatriks koos strateegiate valikutega (Weisheng 2010: 1318-1320,
Caprarescu et al. 2013: 40-41, Mirzakhani et al. 2014: 159, autori kohandused)

TOWSi mudeli tditmisel tuleks alustada tugevuste, ndrkuste, vdoimaluste ja ohtude
sOonastamisel. Seejdrel tuleb analiilisida, kas nimetatud teguritel esineb mingisugune
koosmdju. Niiteks, kas tugevus S1 aitab ettevotet voimaluse O1 nidgemisel. Koosmdju
esinemisel tuleb see lahtrisse dra markida. See lahter, mis saab kdige rohkem margistusi
koosmdju esinemise kohta, médrab dra, missuguse strateegia peab ettevote kasutama.
(Weisheng 2010: 1318-1320, Mirzakhani et al. 2014: 157—-159) Bakalaureusetd autori
arvates ei ole nimetatud meetod tdiuslik ja kindel, nii et korraga voib keskenduda
mitmele strateegiale. Kuid meetod aitab {ildkujul nidha, missugusele strateegiale voiks

ettevote oma tidhelepanu suunata.

Agressiivne strateegia eeldab oma tugevuste ja vdimaluste drakasutamist, kas siis
laienemise, teise ettevotte iilevOtmise vOi  turupositsiooni  tugevdamisega.
Konkurentsistrateegia valiku korral peab ettevote kasutama maksimaalselt dra voimalusi
nOrkuste  minimeerimiseks nditeks kulude vidhendamise, tootearenduse ja
konkurentsieelise leidmisega. Konservatiivne strateegia néitab, et ettevottel on kiill
piisavalt tugevusi, kuid véljaspool esinevad ohud ning peab midagi muutma. Niiteks
vOib alustada uue toote voi teenuse arendamist, uute turgude otsimist voi konkurendi
tilevotmisplaanide koostamist. Kaitsev strateegia nditab, et viljaspool valitsevad ohud ei
voimalda ettevotte hetkendrkusi arvestades liiga suuri riske votta. Valikuteks on sel
juhul oma tegevuse IOpetamine, teise ettevottega liitumine, kulude kdrpimine voi

investeeringute otsing. (Choice of strategy 2015)
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Sisekeskkonna pdhjalikumaks analiiiisiks vOib kasutada Osterwalderi ja Pigneuri

drimudeli 1duendit. "Arimudel kirjeldab loogikat, kuidas organisatsioon loob, edastab ja

talletab véartust,” kirjeldavad Osterwalder ja Pigneur (2014: 14) oma iiheksast

ehituskivist koosnevat mudelit. Lisas 4 on toodud &drimudeli 16uend, mis koosneb

tiheksast teatud jarjekorras olevast ehituskivist, kus igaiiks {ritab vastata jargmistele

pohikiisimustele (Osterwalder, Pigneur 2014: 20-41):

1) Kliendisegmendid — kes on ettevotte poolt loodud vaértuste tarbijad?

2) Vaartuspakkumised — missugust véartust ettevote tarbija jaoks loob?

3) Kanalid — milliste kanalite kaudu ettevote neid vaértusi tarbijani transpordib?

4) Kliendisuhted — missugused on ettevotte hetkesuhted tarbijaga ja missuguseid ta
tahaks?

5) Tuluvood — missuguse véirtuse eest tarbija hetkel maksab ja missuguse védrtuse
eest peaks voi tahaks maksta?

6) Pohiressursid — missuguseid ressursse vajab ettevote vaartuspakkumiste loomiseks?

7) Peamised tegevused — milliseid tegevusi vajab ettevte vadrtuspakkumiste
loomiseks?

8) Peamised partnerid — kes on ettevotte partnerid ja tarnijad, missugune on nende
olukord turul?

9) Kulustruktuur — missugused on need pdhikulud, mida ettevote teeb védrtuse

loomiseks?

Lisas 5 on toodud mdned ndited strateegiatest, mida ettevote voib pérast arimudeli
1duendi tditmist valida. Kuigi need strateegiaid kasutatakse eelkdige olemasoleva
arimudeli tdiendamiseks, voib autori meelest kasutada antud meetodit ka tdiesti uue
strateegia loomiseks. Mudeli mote ei peitu ehituskivide tuimast tditmisest, vaid see on
loodud selleks, et kogu kollektiiv saaks teha koostood, kas ajuriinnaku voi
arengusemineri vormis.  (Osterwalder, Pigneur 2014:142-144). Pérast tditmist
vaadatakse lile, missugused ehituskivid on ettevottel kdige tugevamad ning selle jérgi
voib moodustada jargmiseid strateegiaid (Business model innovation 2014: 13,
Osterwalder, Pigneur 2014: 138-139):

1. Strateegia, mis ldhtub ressurssidest. Kui ettevottel on juba piisavalt ressursse ja

tugevaid partnersuhteid, siis vOib strateegiline tegevus olla suunatud ettevotte
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laiendamisele vOi peaks ettevote motlema, kuidas neid ressursse veelgi
efektiivsemalt dra kasutada.

2. Strateegia, mis ldhtub tarbijatest. Vaadatakse tarbija vajadusi ja uuenduste
sisseviimisel mdeldakse eelkdige, kuidas see uuendus voib tarbijat mojutada.

3. Strateegia, mis 1dhtub mitmest ehituskivist korraga. Korraga vaadatakse nii tarbijate
vajadusi, kui ka ressursse ja kliendisuhteid.

4. Strateegia, mis ldhtub véartuspakkumistest. Alustatakse sellest, et luuakse esialgu
uus vaartuspakkumine ja siis testitakse, kas see voiks tarbijale meeldida.

5. Strateegia, mis ldhtub finantsidest. Otsitakse wuusi tuluvooge, muudetakse

hinnastrateegiat, minimeeritakse kulusid.

Osterwalder ja Pigneur pakuvad vidlja veel viis erinevat strateegilist mustrit.
Lahtipéimimise mudelit kasutatakse siis, kui ettevottel on liiga kdrged kulud ning koik
ettevotte allilksused tegelevad tihise mudeli jargi. Kui aga saab neid alliiksusi iiksteisest
eraldada ja koostada eraldi mudel niiteks kliendisuhete, tootearenduse ja
turundusosakonnale, siis viheneksid ka kulutused. Pika saba mustrit kasutab ettevote
siis, kui ettevote iiritab rahuldada liiga palju erinevaid kliendiriihmi ja loob iga rithma
jaoks eraldi vairtuspakkumise, mis on kulukas. Lahenduseks on uue vdi tdiendava
universaalsema véaartuspakkumise loomine, mis rahuldaks suurema arvu tarbijate
vajadusi. Mitmepoolse platvormi mustrit kasutatakse siis, kui ettevottel on probleem
sellega, et tal on vaid iiks hea toode vdi teenus, mis on suunatud iihele konkreetsele
tarbijarithmale. Ettevote ei suuda vérvata uusi kasutajaid. Siin tuleks luua partnersuhteid
sellise ettevottege, kelle kasutajatele voiks taoline vddrtuspakkumine samuti meeldida,
kuid nad e1 ole veel sellest teadlikud voi on juba osaliselt seotud teise ettevottega.

(Osterwalder, Pigneur 2014: 118-119)

Tasuta hiivede mudelit votavad kasutusele ettevotted, mis ei suuda korgete kulude
tottu lubada oma kasutajatele tasuta voi madala hinnaga vaartuspakkumisi. Tarbijad aga
ei ole huvitatud liiga kdrgest hinnast, eriti kui turul on piisavalt asendustooteid ja —
teenuseid. Mudeli lahendus on see, et ettevote pakub erinevatele kliendiriihmadele
erineva hinnaga véértuspakkumist. Mingisugust vddrtuspakkumist saab pakkuda tasuta
vO1 madalama hinnaga, kuid see kliendiriihm, mis on ndus kdrget hinda maksma,

kompenseerib seda, et teine kliendiriihm saab pakkumist tasuta voi odavalt. Avatud
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drimudel tuleb kasuks ettevotetele, kes kulutavad liiga palju teadus— ja
arendustegevusele, kuid kogu tegevus on vaid ettevottesisene ehk mingil momendil
tekib Kindlasti seisak. Lahenduseks pakutakse vilja see, et ettevote peaks kaasama
vélispartnereid, kes aitaksid teadus— ja arendustegevusega nii inim— kui ka rahaliste
ressurssidega. Sellise t00 tulemusi ei ole ka efektiivne kasutada vaid ettevottesiseselt,
selle t60 tulemusi voib muuta omaette tooteks voi teenuseks, mida tarbijatele miitia.

(Osterwalder, Pigneur 2014: 119)

Uks teine Osterwalderi mudel on kliendiviirtuspakkumise 1duend, mis aitab ettevottel
luua ja testida erinevaid vadrtuspakkumisi. Mudel keskendub kahele drimudeli 16uendi
ehituskivile: kliendisegmendid ja vairtuspakkumised. Teisisdnu, see testib, kas ettevotte
poolt loodud viértuspakkumised sobivad kliendisegmentide toeliste vajaduste
rahuldamiseks. Lisas 6 on toodud kliendivaartuspakkumise mudel, kus
kliendisegmentide ehituskivi on muutunud kolme sektoriga ringiks ja vaartuspakkumise
ehituskivi on muutunud kolme sektoriga ruuduks. (Osterwalder 2012, Osterwalder
2015)

Kliendisegmentide profiil on jaotatud tarbijate eesmérkideks ehk t66deks, valudeks ja
roomudeks. Tarbija eesmérgid hdlmavad neid t6id ja probleeme, millega tarbija tegeleb
vOoi on sunnitud igapdevaselt kokku puutuma. Need on tarbija sotsiaalsed,
emotsionaalsed ja funktsionaalsed vajadused, mida ta iiritab ettevote vaartuspakkumiste
kaudu rahuldada. Valud on kdik need tarbija igapdevaelu aspektid, mis talle ei meeldi
voi valmistavad ebamugavust. Valuallikateks vdivad olla emotsionaalsed pinged,
ootamatud lisakulutused vo1 liialt korged riskid mingisuguse eesmirgi tditmisel.
Ro0omudeks voib pidada neid asju, mida tarbija ei oska oodata, kuid mis valmistavad
talle eesmirkide tditmisel rd0mu. ROOm lisab viddrtuspakkumisele lisandvéartust, see

vOib olla ootamatult hea klienditeenindus, ettevottepoolne kingitus voi soodustus.

(Osterwalder 2015)

Viirtuspakkumiste segment on jaotatud toodeteks ja teenusteks, valuvaigistiteks ja
roomuallikateks. Tooteid ja teenuseid loob ettevdte tarbija eesmérkide rahuldamiseks,
valuallikate unustamiseks ja lisandvédrtuse loomiseks. Valuvaigistid méédravad éra,
kuidas ettevote tooted ja teenused suudavad kustutada voi kompenseerida tarbija

valusid. Samuti nditavad need ettevdttele, kas kogu tema tooteportfell suudab kustutada
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koiki tarbija valusid vai on ka neid, millele ettevdte pole seni mdelnud. Rodmuallikad
testivad, kas kdik voimalikud tarbija soovitud rd0mud on ettevottele teada ja kas neid
on reaalne tarbijani viia. Selle kaudu saab ettevOte aru, missugust rodmu ta juba
tarbijale valmistab ja missuguseid rodmusid tarbijale voiks veel ootamatult pakkuda.
(Osterwalder 2015)

Lisas 7 on toodud juhend koos abikiisimustega, mida vdib kasutada
kliendivéédrtuspakkumise mudeli tditmisel. Igale kiisimusele ei ole kohustuslik vastata,
kuid igas sektoris voiksid punktid olla jérjestatud tdhtsuse jéarjekorras, alustades koige
mojukamast tegurist. (Cozgaém nennoctHoe ... 2015) Mudel iseenesest mingisugust
konkreetset strateegiat ei paku, seda kasutatakse kui drimudeli Iduendi osana. Kui
valuvaigistid ja rodmuallikad katavad &dra koiki valusid ja roomusid, on tegemist
probleemi ja lahenduste sobivusega. See tdhendab, et ettevdtte poolt loodud tegevused
suudavad rahuldada tarbija vajadusi, kuid toode ise ei loo midagi juurde. Kui aga valud
ja roomud katavad &ra valuvaigisteid ja rodmuallikaid, siis on tegemist kauba ja turu
sobivusega. See tdhendab, et ettevotte poolt loodud toode voi teenus suudab iseseisvalt
rahuldada tarbija vajadusi, kuid voiks lisada ka lisandvédrtust loovaid tegevusi.

(Osterwalder 2015)

Antud bakalaureusetod esimeses pooles kirjeldas autor strateegia loomise teoreetilisi
aluseid, vottes arvesse mikroettevotte isedrasusi. Strateegia véljatdotamiseks on oluline
analiitisida nii valis— kui ka sisekeskkonda, tunda oma konkurente ja kliente, kogu
ettevote peab omama ihist visiooni, missiooni ja piistitama endale eesmirke.
Viliskeskkonna analiilisiks kasutab antud t66 autor empiirilises osas Porteri viie jou
mudelit, sisekeskkonna analiiiisiks aga SWOT analiilisi. Strateegia tdpsemaks

kujundamiseks kasutab autor ka drimudeli 1duendit ja kliendivairtuspakkumise mudelit.
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2. STRATEEGIA VALJATOOTAMINE
MIKROETTEVOTTELE ONDESKTOP OU

2.1. Ulevaade OnDesktop OU tegevusest ja

uurimismeetoditest

OnDesktop OU asutati 2007. aastal ning esialgu tegeles ettevdte vaid veebilehtede
loomisega. Aastate jooksul on teenusteportfell laienenud, niiiid pakutakse
veebiarendusteenuseid ja —terviklahendusi. Terviklahenduse all mdeldakse seda, et
projekti tellinud kliendiga ollakse koos otsast 10puni. Aidatakse kodulehe
kontseptsiooni  véljatootamises, pakutakse noustamis— ja haldamisteenuseid,
veebimajutust, tehnilist tugi. Parast kodulehe valmimist seletatakse kliendile &ra, kuidas
seda kasutada. Ettevotte motoks on luua veebiarendaja jaoks voimalikult keerulisi ja
viljakutset pakkuvaid, kuid kliendi jaoks voimalikult lihtsaid ja kasutajasdbralikke
projekte. Uheks reegliks on, et klient ei tohi jiida oma probleemiga iiksi. Teiseks
reegliks on, et klient ei tohi saada teenust vdi toodet, mida ta ei oska kasutada.

(Tiimanok 2015)

Teenused on ettevottes jaotatud neljaks suuremaks kategooriaks (vt joonis 5):
veebiarendus, veebimajutus, graafiline disain ja 3D modelleerimine. Veebiarenduse alla
kuuluvad veebilehtede ja veebilahenduste programmeerimine. Tdo6tatakse Python
programmeerimiskeelega, Django raamistikus. Luuakse korporatiivseid kodulehti, e—
poode, uudisteportaale, uudiskirju. Tehakse mobiilseid kasutajaliideseid, et veebilehe
oleks vdimalik avada mobiiltelefonidel ja tahvelarvutitel. Eritellimustena voi ressursside
olemasolul todtatakse muude veebirakenduste kallal: viirusetdrje programmid, mis
kaitsevad kliendi kodulehte ohtlike programmide eest; voucherite lehed, mis

voimaldavad kliendil mingisugust teenust jagades alandada selle teenuse hinda;
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kodukontori silisteemid, mis aitavad salvestada dokumente internetis, jagada neid

kolleegidega, korraldada video kaudu intervjuusid voi koosolekuid. (Tiimanok 2015)

' ™ ™
Veebi- reebi-
ndus Veebi Disain 3D modelleerimine
arendus majutus
—
—
T Y — ~
Kodulehe
Veebilehed, || majutus, e- T | Prot
AP . - urundus- rotsessi
e-poed, posti Veebidisain terialid Animmatsioon isualisee ]
uuad majutus, materjalid visualiseerunine
md
L. A A

Joonis 5. OnDesktop OU teenustegrupid (autori koostatud Tiimanok 2015 pdhjal)

Kuna igal kodulehel peab olema koht serveril (tasuline siisteem, mis laseb kliendil hoida
oma kodulehte internetis) ja registreeritud domeen (tasuline kodulehe nimi), siis pakub
OnDesktop OU ka sellist teenust. Pirast kodulehe valmimist on kliendil vdimalus see
registreerida mdne teise veebimajutuse pakkuja serveril voi jiida OnDesktop OU
juurde. Samuti pakutakse e—posti aadressi majutust. Disain jaguneb ettevottel kaheks:
veebidisain ja turundusmaterjalide disain. Veebidisaini iilesanne on muuta koduleht
kasutajasobralikuks, praktiliseks ja visuaalselt meeldivaks. Turundusmaterjalide alla
kuuluvad logod, pakendid, plakatid, brosiiiirid. 3D modelleerimine on eraldi niSiturg,
mis kogub hetkel populaarsust, sest 3D mudeleid on vaja nii arvutiméngude tegijatele,
kui ka toostusettevotetele toOstusprotsessi visualiseerimiseks. 3D animatsioonideks on
e—kaardid, reklaamklipid, 3D tegelased ja objektid videoméngudeks, 3D tootemudelid.
Arhitektuurne visualiseerimine vOimaldab ndha kinnisvaraobjekte arvutiekraanil nii
seest kui ka viljast. Tehnoloogilise protsessi visualiseerimine voimaldab niha iihe toote

valmistamise tsiiklit tehases. (I1bid)

OnDesktop OU pakub t66d kolmele veebiarendajale, iihele disainerile ja iihele
projektijuhile. Juhataja tegeleb kliendikontaktide loomisega. Kuna kokku koosneb
meeskond kuuest inimesest ja ettevotte aastakdive (vt joonis 6) on seitsme aasta jooksul

piisinud alla kahe miljoni euro, siis vOib organisatsiooni nimetada mikroettevotteks.
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Seitsme aasta jooksul on koige suurem aastakéive ja tulu olnud 2013. aastal. Enne seda
punkti on kiive ja tulu olnud stabiilses kasvufaasis. 2014. aastal langes tulu pea 75%
ning on endiselt langusfaasis, 2015. aasta konsolideeritud majandusaruanne ei ole veel
avaldatud. (Ttimanok 2015)
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Joonis 6. OnDesktop OU kiive ja tulu aastatel 2008 — 2014 (autori koostatud
OnDesktop OU majandusaastaaruannete pdhjal)

OnDesktop OU juhataja nieb kiive languse pdhjusteks eelkdige sisepingeid ja
puudulikku kommunikatsiooni todtajate vahel, mille tagajérjel kannatab t66 kiirus ja
kvaliteet. Tootajatel on tihti erinevad arusaamad ettevotte missioonist, visioonist ja
eesmirkidest, sest need ei ole ettevottel selgesonaliselt viljatootatud. Kuna juhataja on
ainuke, kes tegeleb nii kollektiivi kui ka klientidega, siis vahetevahel ei jou
informatsioon piisavalt Kiiresti liikuda kliendilt veebiarendajani. Veebiarendajad ja
disainer ise ei ole aga kliendisuhtluses eriti tugevad, nii et juhataja peab kdituma
vaheliilina, mis on {isna ajamahukas t66. Ettevottel puudub turundusstrateegia, mille
tottu ei teki uusi kliente: ettevottel on oma sotsiaalmeedia kontod, kuid nende

tilalpidamisega eriti ei tegeleta. (Tiimanok 2015)

Tugevuste seisukohalt on ettevottel lojaalsed kliendid. Samuti peab ettevotte juhata
tugevuseks seda, et konkurentidega vorreldes kasutatakse Django raamistikku. Teised
ettevotted kasutavad Wordpress haldamisprogrammi, mis annab ette standardse raami,
kasutaja peab aga sisestama oma teksti ja valima sobivaid virve. Uhelt poolt on see

lihtsam ja konkurendid teenivad sama raha vihema vaevaga — OnDesktop OU teeb
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kodulehti aga tdiesti nullist, milles seisnebki Django kontseptsioon. Tavakasutaja ei
pruugi kodulehe keerukuseastmes vahet teha, kuid kogenud kasutaja, kes otsib
aripartnereid, paneb kindlasti tédhele. Eestis veel hetkel mitte nii laialdaselt kasutatava
Python programmeerimiskeele valimine oli ettevotte jaoks strateegiline samm.
Eesmairgiks oli 16puks loobuda viiksemate veebilehtede loomisest ning keskenduda
tihele suurele pikaajalisele projektile. Suuremate kodulehtede loomisel ongi Django
raamistik mugavam, sest pisimuudatuste tegemisel ei pea kogu kodulehe otsast peale

alustama, mida Wordpressi puhul peab aga tegema. (Ttiimanok 2015)

Kéesoleva bakalaureuset66 uurimismeetodiks oli kasutatud juhtumiuuring (ingl. k. case
study). Nimetatud meetod oli valitud eesmargiga keskenduda iihele konkreetsele
juhtumile ning saada vahetut informatsiooni otse allikalt ehk ettevotte liikmetelt.
Ettevotel on kuueliikmeline meeskond, nii et vdikese valimi tottu oli empiirilise osa

koostamisel suur tihtsus kvalitatiivsel informatsioonil.

Yin’i (2009: 128) kasitluse jargi keskendub juhtumiuuring kiisimustele "Kuidas?" ja
"Milleks?". Meetod voimaldab uurijal saada tervikliku pildi juhtumi erinevatest
omadustest. Juhtumiks vo0ib olla toote kasutamise tsiikkel, organisatsioonisisesed
protsessid, muutused rahvusvahelistes suhetes vOi toostusharude vananemine.
Juhtumiuuringus keskendutakse kaasaegsetele probleemidele ja néhtustele, mida uurija
ei saa mojutada. Stake (1994: 236-238) rohutab aga keskendumise olulisust
kiisimusega: "Mida me saame antud konkreetsest juhtumist dppida?". Stake nimetab ka
juhtumiuuringu puuduse, nimelt keskendub tihti uurija uue teooria voi iildistuse

véljatdotamisele ning unustab konkreetse juhtumi unikaalsust.

Stake’i (Ibid: 245) kohaselt voib juhtumiuuring olla nii kvalitatiivne kui kvantitatiivne,
voib olla ka nende kahe kombinatsioon. Stake toob vilja kolm peamist juhtumiuuringu
liiki: sisemine juhtumiuuring, instrumentaalne juhtumiuuring ja kollektiivne
juhtumiuuring. Kdesolev t60 kasitleb empiirilist osa sisemise juhtumiuuringu meetodiga
(ingl. k. intrinsic case study), mida kasutatakse, kui uurija soovib teatud juhtumist
rohkem teada saada. Sel juhul ei saa tulemusi teistele sarnastele juhtumitele iildistada,
vaid uuritakse iihte juhtumit otsast 10puni. Nimetatud meetodi puhul ei hakka autor

vordlema OnDesktop OU juhtumit teiste teooriate ja praktikatega (nagu instrumentaalse
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juhtumiuuringu meetodi puhul), ega hakka juhtumi tulemusi {tldistama koikidele

sarnastele ettevotetele (nagu kollektiivse juhtumiuuringu meetodi puhul).

Yin (2009: 115-118) nimetab kuus peamist allikat, millest juhtumiuuring voiks

koosneda:

e Dokumendianaliiiis: organisatsioonisisesed aruanded, ettepanekud, véljavotted
ajakirjandusest, kodulehelt.

e Arhiivdokumendid: eelarved, klientide andmed, kontaktandmed.

e Intervjuu: struktureeritud, mittestruktureeritud, kiisitlus.

e Vaatlus: wuurija jélgib ettevotte tootajaid voi juhtkonda nende tavapérases
keskkonnas, ise osa ei vOta.

e Osalusvaatlus: uurija votab osa mingisugusest tegevusest koos tOdtajate voOi
juhtkonnaga.

o [Kiéegakatsutavad asjad: ettevotte poolt toodetud voi fiilisiline ese, mis on ettevottega

mingil mééral seotud.

Empiirilise uuringu lébiviidavad etapid, meetodid, abivahendid ja tegevused on
kujutatud lisas 8. 25.04.2015 oli teostatud dokumendianaliiiis, kus eelneval kokkuleppel
sai autor vaadelda ettevotte 2008. — 2014. aasta  konsolideeritud
majandusaastaaruandeid, mille pohjal oli koostatud joonis 5. Dokumendianaliiiisi
eesmérgiks oli kontrollida, kas ettevottel on mingisuguseid rahalisi raskusi voi kas
viimastel aastatel on toimunud kidives mingisuguseid muutusi. Seejirel oli 27.04.2015
teostatud mittestruktureeritud intervjuu ettevotte juhatajaga, saamaks rohkem teada

ettevotte pohitegevuse, suundade ja pohiprobleemide kohta (vt lisa 7).

Jargmise etapina oli teostatud kirjandusallikate analiilis Porteri viie konkurentsijou
koostamiseks. Porteri viie konkurentsijou analiiiis oli teostatud ajavahemikul 14.09.—
21.09.2015 internetiallikate pdhjal. Kasutusele olid vdetud teisesed allikad: artiklid
ajakirjandusest, teatmeteosed ja moned akadeemilised t66d. . Otsingumootorist
kasutatud maérksonad olid jargmised: IT industry, infotechnology industry, porter
infotechnology industry, porteri analiiiis infotehnoloogia, infotehnoloogia sektor,

infotehnoloogia turg. Porteri haruanaliiiis oli koostatud veebiarenduse turu pohjal
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globaalsel tasandil, sest tegemist on rahvusvahelise haruga, kuid autor otsis ka Eesti IT

haru isedrasusi.

Kuna valimiks oli kuus inimest, mis tegi osalusvaatluse korraldamist lihtsamaks, tegi
bakalaureusetdéd autor OnDesktop OU kollektiivile 03.05.2015 arenguseminari, mis
kestis ligikaudu kuus tundi. Enne seminari printis autor vélja kaks tithja SWOT tabelit
riihmadele tditmiseks, kaks SWOT mudelit koos abikiisimustega, kaks tiihja drimudeli
16uendit, kaks drimudeli 16uendit koos abikiisimustega, kaks kliendivddrtuspakkumise
16uendit ja kaks koopiat abikiisimusi selle 16uendi tiditmiseks. Enne SWOT mudeli,
arimudeli ja kliendivaartuspakumise Iouendite tditmist arenguseminaris, selgitas autor
nende tditmise pohimotteid ja niitas vastavasisulisi videosid (Business Model Canvas

2011; Value Proposition Canvas Explained 2014).

Arenguseminari alustuseks selgitas autor selliseid teemasid nagu strateegia definitsioon
ja vajalikkus, mikroettevOtte isedrasused, strateegia vajalikkus mikroettevotte
kontekstis. Samuti kiisis autor arenguseminari alguses kiisimusi, kuidas kollektiiv
defineeriks enda ettevdtet, miks on nende jaoks vajalik arenguseminar ja mida nad
loodavad sellest saada. Seejarel moodustas autor kollektiivist kaks toogruppi, molemas
kolm inimest. Esimese grupitoona palus bakalaureusetod autor tdita SWOT mudelit,
nimetades OnDesktop OU tugevusi, ndrkusi, ohtusid ja vdimalusi. Pirast mudelite
taitmist toimus suuline arutlus, kus vorreldi tulemusi. Samuti olid tdidetud Samades
riihmades drimudeli 16uend, mille jérel toimus analoogiline suuline arutlus. Parast 30—
minutilist pausi tdideti dra kliendivdartuspakkumise mudeleid ning grupid arutasid

suuliselt saadud tulemusi.

Kokkuvotvalt esineb ettevottel juhataja esmahinnangul siseprobleeme, mille tulemusena
kannatavad finantstulemused. Nagu mikroettevottele omane, siis keskendub OnDesktop
OU kollektiiv pigem hetkeraskuste iiletamisele, kui strateegia sdnastamisele. Kollektiiv
arutab monikord oma vaateid ettevotte suundadele, kuid konkreetset visiooni ja
eesmaérke ettevottel pole. Jargnevas peatiikis selgitab bakalaureusetod autor, missugused
on ettevotte OnDesktop OU tugevused ja ndrkused, vdimalused ja ohud, kirjeldab

arenguseminari kéiku ja tehtud t66d.
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2.2. Juhtumiuuringu labiviimine ja tulemused

Autori valitud ettevite on veebiarendusega tegelev mikroettevate, mis on kdige rohkem
mdjutatud tehnoloogilisest dimensioonist. Ettevite on tegutsenud rohkem kui kaheksa
aastat, lahitulevikus soovitakse palgata veel inimesi ja to6tada mdne rahvusvahelise
projekti kallal. (Ttiimanok 2015) Kuna teooriast selgus, et PEST tegureid voib liigitada
SWOT analiiiisi voimaluste ja ohtude alla, siis teostas autor selle asemel Porteri viie
konkurentsijou analiiiisi, mis on kujutatud lisas 10. Teooriale tuginedes alustati
strateegilise planeerimise protsessi viliskeskkonna analiiiisiga. Porteri haruanaliiiisi
kontekstis mératles autor OnDesktop OU haruks IT B2B (ingl. k. business-to-business)

sektorit, sest ettevotte klientideks on veebiarendust vajavad ettevotjad (Tiimanok 2015).

Infotehnoloogia hdlmab kdiki informatsioonisiisteeme, mis on loodud arvutite abil. IT
toostusesse  kuulub nii  tarkvara kui ka riistvara arendus, arvutisiisteemide
projekteerimine, rakendamine, dppe— ja arengusiisteemide loomine, veebidisain. IT
teenuste alla voib paigutada niditeks andmebaaside disaini ja arendamist, vorgustike ja
veebirakenduste loomist, testimist, hooldus— ja veebimajutusteenuseid, turvateenuseid.
(Economy Watch 2010)

Harusiseste ettevotete konkurents on infotehnoloogia sektoris iisna korge, kuid turul
domineerivad paar tuntumat suurettevotet. Eestis on suur hulk veebiarendusega
tegelevaid mikroettevotteid, kuid ligikaudu 80% kogukéibest loovad ligikaudu kaheksa
suurettevotet. Haru kasvutempo on Kiire. Turul on palju tooteid ja teenuseid, mis ei ole
viaga diferentseeritud, nii et teenuseosutaja vahetamine ei ole tarbija jaoks kulukas.
Sektoris tegutsevad ettevotted suunavad palju kapitali teadus- ja arendustegevusele,
tiritavad votta kasutusele uusi meetodeid ja jélgida trende, sest see on ainuke viis oma
toodet voi teenust konkurentidest eristada. Eestis on suureks probleemiks see, et tiheda
konkurentsi ja vidikese turu tottu ei soovi veebiarendusettevotted eriti tihineda voi
mingisugust koost6od teha. Rahvusvaheliste konkurentidega vorreldes pakutakse Eestis
madalama lisandvéértusega tooteid ja teenuseid, tehnoloogiline vdimekus on madal.
Eesti ettevotted votavad hésti uusi veebiarendussuundi vastu, kuid ise ei suuda uuendusi
luua. Markimisvédrseid tooteid vOi teenuseid Eestis ei tehta, keskendutakse

teenustepohisele majandamisele. Avalik sektor on Eesti IT sektoris suurimaks
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innovaatoriks, mis iiritab muuta sektorit rohkem tootepdhiseks. (O’Shaughnessy,
McRae 2010: 16-42; Nutika spetsialiseerumise ... 2015; Bauer 2013; Kalvet et al. 2002:
15)

Uute sisenejate oht on IT sektoris tisna madal, kuigi tegemist on atraktiivse haruga.
Kuna harus domineerivad suurettevotted, siis uued sisenejad ei julge hakata tuntud
tegijatega konkureerima vdi ostetakse uusi véikeseid tegijaid dra. Asenduskulud on uute
sisenejate jaoks korged, kasutajad eelistavad pigem tuntud nimesid ja neid ettevotteid,
kellega on varem koost6od tehtud. Eestis ei rahastata idufirmasid piisavalt ning kapitali
teadus- ja arendustooks on raske saada. Eestis mureks ka see, et oskusto6joudu on vihe,
sest eelkdige pole haridusasutustes piisavalt IT dppeprogramme ja toimub ka ajude
aravool. (O’Shaughnessy, McRae 2010: 16-42; Nutika spetsialiseerumise ... 2015;
Bauer 2013; Jiirgenson et al. 2013: 5-6)

Asenduskaudape oht on sektoris on iihelt poolt madal, kuid teiselt poolt mdddukas.
Uldjuhul on kdik pdohilised veebiarendusteenused juba loodud, kuid konkurendid
tiritavad olemasolevaid teenuseid muuta paremaks v3i odavamaks. Eriti arvestades seda,
et turul on piisavalt sarnaseid tooteid ning tarbija jaoks asenduskulud peaaegu
puuduvad. Ettevotted peavad jédlgima trende, sest riistvara pidevalt uueneb ja
veebilahendused peavad to6tama uutel platvormidel. Levinud probleemiks ettevitete
jaoks on see, kui konkurent pakub teenust voi toodet tasuta ning sellega liituvad paljud
kasutajad. (O’Shaughnessy, McRae 2010: 16-42; Bauer 2013) Kui konkurent kasutab
nditeks tasuta hiivede mudelit, siis pakub ta oma tasuta teenuse kdrval teisi teenuseid
korgema hinnaga. Tarbijatele meeldib tasuta teenuseid proovida, niiviisi saavad nad

ettevottest teada ning voivad hakata kasutama ka tema tasulisi teenuseid.

Ostjate Libirddkimisjoud on IT sektoris mdddukas. Veebiarendajad {iritavad luua
paremaid lahendusi tarbija jaoks ning kliendi sdna kuulatakse kiill, kuid tidnu
tehnoloogia arengule tarbitakse IT-alaseid teenuseid igal juhul. Kuna suurem osa turust
on jaotatud paari suurettevitte vahel, siis ostja tingimise mojujoud on viike. Ostja
asenduskulud on madalad, sest pakutakse piisavalt sarnaseid teenuseid. Ostjad on
tavaliselt lojaalsed tihele bréindile, kellega on varasemalt koostodd tehtud. Ostja on
hinnatundlik, kuid on valmis kulutama rohkem korge kvaliteedi voi tuntud nime eest.

Eestis ostja vajadusi veebiarenduse kohta ei tunta, infot ei ole. Noudlus
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veebiarendusteenuste jargi on Eestis madal, seetdttu t66tab suurem hulk
veebiarendusettevotteid globaalsel turul. Eesti tarbijad soovivad pigem valmistooteid ja
terviklahendusi, kui iiksikteenuseid. (O’Shaughnessy, McRae 2010: 16-42; Bauer 2013;

Nutika spetsialiseerumise ... 2015)

Tarnija ldbirddikimisjoud on IT sektoris mdddukas. Bakalaureusetdd kontekstis on
tarnijad need, kes tegelevad riistvaraga ehk arvutite ja muu tehnika tootjad ja
vahendajad. Uusi tarnijaid turule {ildjuhul ei sisene, sest riistvara turul on samuti
piisavalt suuri pohitegijaid. Tarnija vahetamine on veebiarendaja jaoks kulukas, nii et
tihelt poolt sdltuvad veebiarendajad tarnijatest. Samas ei ole ka tarnijad huvitatud
partneri kaotamisest, nii et iritatakse sdlmida pikaajalisi lepinguid kindlate partneritega.
Tarnijad tritavad olla innovaatilised, kasutavad pidevalt uusi meetodeid ja materjale.

(O’Shaughnessy, McRae 2010: 16-42; Bauer 2013; Nutika spetsialiseerumise ... 2015)

Arenguseminari alguses selgitas autor kuuele OnDesktop OU tddtajale mikroettevdtte
omadusi, missuguses vormis tuleb antud seminar ja miks see vajalik on (vt lisa 11).
Seejirel kiisis t66 autor OnDesktop OU kollektiivilt arvamusi, kuidas vdika kolada
nende ettevotte missioon, visioon ja eesmérgid. Autor kirjeldas, et need punktid peaksid
olema selgsesonalised, konkreetsed, suunatud kindlale eesmirgile ja peavad olema
tdidetud mingisuguse ajavahemiku véltel. Missioon, visioon ja eesmidrgid on Kkiill
strateegia loomisel olulised, kuid ei ole kohustuslikud, nii et autor keskendus
sissejuhatusele ja missioonide, visioonide ja eesmirkide kirjapanemisele ligikaudu iihe

tunni.

OnDesktop OU  meeskonnaliikmete viljapakutud — missioonid, visioonid ja
arenguvajadused on kujutatud lisas 12. Missiooni sonastamisel ldhtus kaks
meeskonnaliiget sellest, et kindlasti peaks see sisaldama seda, et ettevOte soovib
pakkuda kvaliteetseid teenuseid ja keskenduti sOnapaarile "lahenduste pakkumine".
Kolm potentsiaalset missiooni sisaldasid kliendikesksuse aspekti, kahes oli mainitud ka
see, et ettevote peaks maksimeerima oma kasumlikkust. Visiooni kohapealt méérati ka
kindel periood, mille jaoks soovitakse kuhugi ettevottega jouda — enamasti oli tegemist
viie aastaga. Kaks todtajat nimetasid, et ettevote voiks selle ajaga muutuda turuliidriks.
Uks tddtaja mainis, et kahe aasta pirast peaks ettevdte juba suutma tdita suuremaid

rahvusvahelisi IT-alaseid tellimusi. Juhataja vastus oli, et kolme kuni viie aasta pérast
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vdiks OnDesktop OU arendada vilja mingisuguse omapoolse toote vdi teenuse, mis

muutuks ettevotte ainukeseks projektiks ja tooks head stabiilset sissetulekut.

Kuna mitte kdik eesmirgid polnud konkreetsed, reaalsed, mdddetavad ja kindlalt
ajastatud, siis nimetab siinkohal autor neid arenguvajadusteks. Uheks arenguvajaduseks
nimetasid OnDesktop OU to6tajad seda, et neil oleks vaja tootada oma kuulamisoskuse
kallal. Sisekliima seisukohalt tuli ettepanekuks, et vdiks rohkem iiksteist motiveerida,
suhelda, arutada tulevikuplaane, olla optimistlikum oma to6koha suhtes. Soovitakse
luua ka uusi kindlaid partnersuhteid, sest soovitakse osaleda suurtes pikaajalistes
projektides. Soovitakse leida vdhemalt kaks partnerit aastatel 2015-2016. Partnerite
leidmiseks pakkusid tootajad, et peaks kiilastama rohkem IT—alaseid {iritusi, vahemalt
kaks tiritust aastal 2016. Samuti taheti parandada oma turunduskanaleid ning votta
2016. aasta keskpaigaks turundusjuhi. Ka kolas arvamusi, et tavapéraste todvahendite ja
—meetodite kdrval oleks vaja votta kasutusele uuemaid ja hakata arendama ka uusi
toooskusi. Soovitakse saada jatkusuutlikuks, tookiiruse tdostmiseks palgata rohkem
tootajaid, tosta kasumit 20% vdrra aastaks 2017, millega kaasneks palgatdus. Lojaalsete

klientide arvu sooviks tosta 10% vOrra aastaks 2017.

Seejarel  jaotas  bakalaureusetoé autor kuuelitkmelise meeskonna  kaheks
kolmeliitkmeliseks grupiks ning igale grupile anti tditmiseks iiks tithi SWOT mudel ja
iiks SWOT mudel koos abikiisimustega (vt lisa 3). Autor selgitas, kuidas nimetatud
mudelit tdita ning tditmine ja suuline arutelu votsid kokku ligikaudu 1,5 tundi.
Kokkuvote kahest arenguseminaris koostatud SWOT mudelist on kujutatud lisas 13.
Tugevuste hulka lugesid OnDesktop OU meeskonnaliikmed seda, et ettevdte on
paindlik ning tédnu klientide véhesusele on nad suutelised kulutama iihele kliendile
rohkem aega ja pakkuma vilja personaalseid erilahendusi. Samuti hinnati kdrgelt oma
programmeerimisoskusi ja kogemuste arvu, kuid mainiti, et tdnu oma véiikesele
suurusele on ettevote avatud igasugusteks ettepanekuteks, mis aitaksid neil midagi uut
oppida ehk nad ei ole mingisugustest pohimdtetest kinni. Suurus aitab ka ettevottel
reageerida  kiiresti  viliskeskkonna muutustele, niiteks seadusemuudatustele,

majanduskriisidele.

Norkusteks nimetasid OnDesktop OU inim— ja finantsressursside vihesust, mille

tulemusena tegeleb ettevate tliksikute klientidega, kuid laiemale publikule on ettevote
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tundmatu. Keelteoskused on kollektiivil samuti norgad, sest suheldakse nii omavahel
kui ka klientidega enamasti vene keeles. Kuna ettevdttel ei ole suuremaid pikaajalisi
projekte, siis on kollektiiv sunnitud tegelema reklaammaterjalide ja 3D mudelite
loomisega, kuigi ettevote peasuunaks on programmide ja kodulehtede tegemine. Iga
tiksiku projektile kulutatakse liiga palju aega, sest iiritatakse olla iga detaili puhul liialt
loomingulised. Samuti, kuigi kollektiiv on veebilehe koodi kirjutamisel tugev, ei ole see
eriti tugev veebilehe turundusliku kontseptsiooni véljatéotamises — alati ei osata ette
kujutada, millist eesmirki peaks koduleht tditma ja kes seda hakkab kasutama. Oma
ndrkuste hulka luges OnDesktop OU ka seda, et nad ei tunne oma haru, konkurentsi ja

turgu.

OnDesktop OU  vdimalusteks nimetasid meeskonnad  sisenemist  uutele
rahvusvahelistele turgudele ja koostood Eesti veebiarendusega seotud ettevotetega.
Soovitakse leida aega, et teha iiks suur projekt, kuid vdimaluse ja inimressursi
suurenemise korral arendatakse programmeerimise kdrval ka oma iilejddnud suundi.
Hea vdimalus on ka see, et kui praegu ei ole ettevdtte poolt kasutatav Python
programmeerimiskeel eriti Eestis kasutatud, siis l&hitulevikus vdivad toimuda muutused
tehnoloogias ning nimetatud keel muutub riigis populaarsemaks — sellega kaasneb ka

ndudluse kasv ettevotte teenuste ja uute tehnoloogiliste lahenduste suhtes.

Ettevotte meeskond luges pohiohuks seda, et tehnoloogilises maailmas toimuvad
muutused liiga kiiresti, kuid nemad vdivad olla oma vananenud meetoditest liiga kinni
ning ei vota nii kergesti uusi suundi vastu. OnDesktop OU on puutunud kokku ja arvab,
et puutub ka tulevikus kokku partneritega, kes voivad koostooprojektidest viimasel
minutil loobuda. Samuti Oeldi, et mikroettevite on nende arvates iisna haavatavas
olukorras, sest nende kliendid on harjunud kindla hinnatasemega. Kui aga peaks
riigisisene elatustase tdusma, siis on ettevote sunnitud tostma ka hindu, millega kdik
lojaalsed kliendid ei pruugi ndus olema. Sellega nihkub ka ndudlus, mille korral peab

ettevote hakkama otsima endale uusi kliente voi alandama hindu.

Jargmise seminari osana jaotas bakalaureusetod autor gruppidele Osterwalderi ja
Pigneuri tithja &rimudeli I0uendit tditmiseks ja teise arimudeli lduendi koos

abikiisimustega (vt lisa 4). Enne tditmist nditas autor videot (Business Model Canvas
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Explained 2011), mis seletas mudeli sisu ja tditmise pohimdtteid. Kokkuvdtlikult kestis

tditmine ja arutelu 2 tundi ning tulemused on kujutatud lisas 14.

Pohiliseks kliendiviifirtuse pakkumiseks nimetas OnDesktop OU personaalset
lahenemist. Klient tellib ettevottelt veebilehte, sest soovib realiseerida oma unistusi,
ideid ja salasoove interneti kaudu, ta soovib teenida raha, leida uusi kliente ehk tema
jaoks on veebileht omaette tarnekanal. OnDesktop OU iiritab teha oma kliendi
igapdevase t00 lihtsamaks, automatiseerida mdningaid protsesse nditeks kassa- ja
laosiisteemi néol. Arenguseminari rithmad tulid jireldusele, et OnDesktop OU kliendi
probleem on tihtipeale see, et ta ise ei tea programmeerimisest, internetimiiligist ja
reklaami disainimisest, sest see pole tema po6hit6d ning voib-olla ta ei teagi, mida ta
tahab ja kuidas seda teostada. Ta vajab, et keegi suunaks teda, saaks temast aru, teeks

tellimuse valmis ning vajaduse korral oleks alati kdeulatuses muutuste tegemiseks.

OnDesktop OU péhiklientideks on viikese ja keskmise suurusega ettevdtted, kuid
ettevote ise soovib teha tulevikus koost6dd ka avaliku sektoriga. Tiilipilist klienti voib
jaotada jargmiselt:

1. Kolmekiimnendates eluaastates meessoost ettevotja, kes hindab stabiilsust, kiirust
ning tema keskmine sissetulek on ligikaudu 100 000 eurot aastas. Naiteks tegeleb ta
logistika, hulgimiitigi vo1 ehitusvaldkonnas ning ei tunne kodulehe valmistamise
pohimatteid.

2. Kahekiimnendates eluaastates meessoost programmeerija, kes ei tegele
ettevotlusega, kuid soovib teha oma idufirmat voi kiisida ettevottelt ndu teatud

projekti realiseerimise kohta.

OnDesktop OU tarnekanaliteks on koduleht, rahulolevate klientide soovitused ja
silmast silma kontakt. Kdige tulemuslikum on meeskonna arvates silmast silma kontakt,
kui ettevotte juhataja kohtub kliendiga ning aitab tal oma soovides selgusele jouda.
Kuna ettevottel on piisavalt lojaalseid kliente, siis kdige rohkem uusi kliente saadaksegi
suust suhu reklaami kaudu. Ettevote vdikese suuruse tottu on juhataha vdga paindlik
ning dritab klientidega alati kohtuda silmast silma, kas oma kontoris voi kliendi poolt

madratud kohas.
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OnDesktop OU kliendisuhete votmesdnaks on samuti “personaalsus”. Meeskonna
arvates ootab nende klient, et pdrast projekti valmimist ei jaeta teda iiksi tootega, mida
ta ei oska ise kasutada. Seda ettevote ka teostab, sest pdrast projekti valmimist
seletatakse kliendile, kuidas kodulehele pilte ja teksti lisada. Keerulisemate kiisimuste
korral voib klient alati helistada voi kirjutada ning muutuste tegemine on tldjuhul
tasuta. Samuti on {liheks kliendivajaduseks see, et tellimuse vastuvdtja saab tema ideest
aru, oskab anda koheselt soovitusi, kas antud ideed on reaalne teostada voi kuidas peaks
seda muutma ja arendama. Tulevikus, laienemise korral, soovib OnDesktop OU luua ka

tehnilist telefonituge, mille jaoks palgatakse eraldi inimesi.

Ettevotte tuluallikateks on 75% ulatuses mugav ja kvaliteetne 16pptoode, 20% ulatuses
maksab Klient personaalse silmast silma kontakti eest ja 5% moodustab veebimajutuse
teenus. Hetkel on hinnad kokkuleppelised, kuid OnDesktop OU meeskond tunneb, et
klient sooviks kindlasti tulevikus nédha fikseeritud hinnalehte. Raha tuleb ettevdttesse ka
partnerluse kaudu, sest mitmed kliendid muutuvad projekti kéigus partneriteks, viiksest
projektist kasvab aga suurem pikaajalisem projekt. Tulevikus soovib ettevote kiisida
raha ka veebirakenduse voi veebilehe kontseptsiooni viljamdtlemise eest, sest palju

kliendid tulevad tihti ilma ideeta ning nende suunamine on kulukas.

OnDesktop OU vdtmetegevused, mis aitavad vidrtuspakkumisi miiiia, on
programmeerimine kvaliteetse koodiga, 10pptoodete testimine, hea vilimuse tagamine,
kliendi Opetamine, kuidas toodet kasutada. Tulevikus soovitakse suunata rohkem
ressursse testimise peale, palgata niiteks tdiskohaga iiks testija. Soovitakse votta
aktiivsemalt osa sotsiaalmeediast, IT-alastest konverentsidest ja teistest tritustest,

esineda ise sponsori rollis idufirmade loomise iiritusel, nditeks Ideelaboris.

Oma vodtmeressursiks nimetab OnDesktop OU inimeressurssi. Selle korval loetakse
oluliseks ka intellektuaalseid ressursse, néditeks patente ja ettevottes omandatud
teadmisi. IT valdkonnas on tdhtsal kohal ka kvaliteetsed tehnoloogilised ressursid:
arvutid, tarkvara, riistvara. Teoorias kirjeldatud mikroettevotete finantsressursside
nappuse probleem esineb ka ettevdttel OnDesktop OU ning meeskond arvab, et
mikroettevotteid voiks ritk rohkem toetada. Ettevote soovib teha rohkem t66d

piisikontaktide loomise kallal, et koik ettevotte liikmed suudaksid oma pohitdo korval
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suhelda ka klientidega. Samuti tahab ettevote tulevikus arendada rohkem oma

turundusplaani.

Partnerlus on OnDesktop OU jaoks oluline, sest partnerilt saadakse kliente, kellel on
vaja hdid programmeerimisoskusi, kuid oma partneritele antakse vastu neid kliente, kes
soovivad hoopis paremat disaini v0i turundust. Moned ettevotte kliendid muutuvad
partneriteks ning tavaliselt just partnerite kaudu pakub ettevote oma klientidele
reklaamiteenuseid. Olulised dripartnerid jagunevad ettevdttel jargmiselt:

o ettevotted, kes ei tegele veebiarendusega vai kellel pole veebiarendajaid, kuid kes

soovivad oma teenust vdi toodet internetis miitia;
o ettevotted, kelle pohitodks on veebiarendus, kuid kellel on palju t66d ning nad

otsivad vdiksemaid ettevotteid outsourcing lepingute sGlmimiseks.

Tulevikus soovib ettevote teha tihedamat koost6dd reklaam- ja turundusettevotetega,
kes suudavad pakkuda paremaid veebilehe optimeerimise ja sotsiaalmeedia turunduse

teenuseid, OnDesktop OU suudab aga pakkuda paremat koodi.

Kulude struktuuri seisukohalt on ettevdttel OnDesktop OU kdige kulukam t66jdud,
sest IT turul algab veebiarendajate brutokuupalk umbes 1300 eurost. Teisel kohal on
tahtsuse jarjekorras uute seadmete ost ja hooldustood. Kolmandaks oluliseks kuluks

loetakse piisikulusid ehk kommunaalkulusid ja kontori renti.

Parast Osterwalderi ja Pigneuri &rilduendi tditmist jaotas bakalaureusetod autor
samadele riihmadele kliendivddrtuspakkumise Iouendit (vt lisa 6) ja IGuendi tditmise
abikiisimusi (vt lisa 7). Téditmine ja arutelu votsid kokku 2 tundi, rithmade vastused on
esitatud lisas 15. OnDesktop OU tarbija eesmirkideks ja ootusteks nimetas meeskond
stabiilset &ri, kvaliteetset kodulehte, viikseid riske, tuntust ja staatust
internetikeskkonnas. Ettevotte tiiiipiline klient soovib leida {ihte veebiarendusettevdtet,
kes abistaks teda koikide projektide loomisel, mitte ei soovi pidevalt otsida uut
partnerit. Veebilehe voi —rakenduse tellija on tavaliselt kas ettevotlusega vaid alustav
inimene vOi soovib ta oma hetkeolukorda &rimaailmas muuta. Ta ootab, et
veebiarendaja suudaks pakkuda talle internetis kaitset ning esindada teda klientidele

usaldusviirse ettevotjana.
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Tarbija valukoht on eeclkdige see, et tema toode vOi teenus on internetis halvasti

esindatud voi pole {ildse esindatud. Kui rddkida protsessi automatiseerimise aspektist,

siis poorduvad OnDesktop OU poole ka need ettevdtjad, kes ei ole iihtset iilevaadet oma

ari kohta ehk kellel pole kassa- voi laosiisteemi ning nad ei ole oma rahaliikumiste iile

kindlad. Pdhjused, miks tarbija ootab oma eesmirkide tiitmist OnDesktop OU poolt on

jargmised:

e reaalse poe iilalpidamiskulud on korged ja vajavad inimressurssi, nii et soovitakse
veebipoodi;

o kliendil pole aega, et ise endale veebilehe teha;

¢ kliendil oli halb kogemus eelmise veebiarendajaga, kes ei saanud tema vajadustest
aru,

e eelmine veebiarendaja tegi projekti valmis, kuid ei seletanud, kuidas seda kasutada;

e eelmine veebiarendaja ndudis lisatasu konsultatsiooni vdi klienditoe eest;

e Kklient kardab riski, et investeeringud kodulehe loomisesse ¢i tasu éra.

Tarbija roomudeks on t66 kogenud disaineri ja veebiarendajatega, kes suudavad teha
vigadeta veebirakenduse voi trendika kodulehe. Tarbijale pakub rdomu, kui ta ei pea ise
kulutama oma aega kodulehe valmistamise peale. Samuti sédstab ta raha, kui to6tab iihe
sobiva veebiarendajaga, kes teeb talle lithikese ajaga projekti valmis. Lisandvéartust
pakub kliendile see, kui ettevote seletab talle, kuidas tema veebirakendust
administreerida ja muuta pohiseadeid. Personaalne lihenemine ongi tarbija jaoks

suurimaks rodmuallikaks.

OnDesktop OU pakub jirgmisi tooteid ja teenuseid: kodulehed ettevdtete jaoks, e-
poed, 3D mudelid ja reklaamid, veebidisain, IT-lahendused driprotsesside
optimeerimiseks (lao- ja kassasiisteemid). Ettevote suudab pakkuda valuvaigistiks seda,
et tarbija leiab terviklahenduse ehk veebidisaini, veebimajutust ja veebiarendust {ihest
kohast. OnDesktop OU on paindlik ning suudab teostada selliseid projekte, mida saab
arendada suuremaks ja viia sisse muudatusi. Kodulehe prototiilip valmib umbes iihe
nddalaga, mis on IT harus iisna kiire, samuti ei vota ettevote eraldi raha kontseptsiooni
valjatootamise ja klienditoe eest. Kuna IT ettevote vaib teostada projekti interneti kaudu
ning ei pea olema fiiiisiliselt kohal, siis suudab OnDesktop OU oma klientide unistusi
ellu viia globaalsel tasandil.
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OnDesktop OU kliendid mdddavad kodulehe edukust selle jdrgi, kas pérast selle
valmimist on miitigid suurenenud. R60muallikaid, mida ettevote suudab pakkuda, on
personaalne lihenemine, aja, raha, nirvide ja inimerssursi sddstmine. Voim on Kliendi
kdes ning parast projekti valmimist saab ta oma veebilehte vGi —rakendust ise
administreerida. OnDesktop OU iiritab luua selliseid graafilisi kasutajaliideseid, mille
meniilist suudab saada ka tavainimene. Labirddkimised toimuvad soojas ja mugavas
kontoris, kus meeskond pakub kohvi ja teed, vajaduse korral on juhataja alati valmis

kohtuma kohvikus voi kliendi kontoris.

2.3. Ettepanekud strateegia valjatootamiseks ettevottele
OnDesktop OU

Teooriale tuginedes sorteeris, korrigeeris ja iithendas bakalaureusetod autor
arenguseminarist saadud tulemusi. Jirgnevalt teeb autor ettepanekuid OnDesktop OU
meeskonnale, kuidas vdiksid nad sOnastada oma missiooni, visiooni ja eesmirke,
missugused strateegilised valikud on neil Porteri, SWOT, drilduendi ja
kliendivaartuspakkumise mudelite pdhjal ning missugused strateegilised tilesanded

kaasnevad iga strateegilise valikuga.

Bakalaureusetd autor pakub vilja jirgmist missiooni, visiooni ja eesmirkide sOnastust:

1. OnDesktop OU missiooniks on pakkuda ettevdtetele veebiarenduslikke
terviklahendusi, mis voimaldaksid neil tdita oma eesmirke ja maksimeerida
arikasumit.

2. OnDesktop OU visiooniks on muutuda viikeettevdtteks, mis suudab tiita
rahvusvahelisi IT—alaseid tellimusi ning luua vdahemalt iiks originaalne toode voi
lahendus, mis pakuks huvi erinevatele fookusgruppidele.

3. OnDesktop OU seab endale 2016. aastaks jirgmisi eesmérke:

a) kasumi suurendamine 20% vdrra aastaks 2017,

b) turundusjuhi palkamine voi koostdo alustamine turundusettevottega 2016. aasta
keskpaigaks, et uute klientide arv tduseks vihemalt 5% 2017. aastaks;

c) parandada klienditeenindust 1dbi kuulamisoskuse ja keskendumisvoime

arendamist, et lojaalsete ehk tagasitulevate klientide arv touseks 10% vorra ja
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tthe keskmise kodulehe tellimus saaks tdidetud iihe nddala vorra kiiremini,
aastaks 2017,

d) fiisiline kasv, laienemine, lisat66jou palkamine — védhemalt veel {iks
veebidisainer, iiks klienditoe inimene, iiks projektijuht ja iiks turundusspetsialist
aastaks 2017,

e) palgata spetsialisti, kes saaks teha 2016. aastal IT turu—, konkurentsi- ja
trendideuuringut ning suudaks prognoosida, mis on 2016.-2018. aastate
potentsiaalselt head rahvusvahelised turud, kuhu saab siseneda vdi missugust
konkurentsieelist voiks luua;

f) tootada 2016. aastal vdhemalt {ihe pikaajalise (vdhemalt 6-kuulise) projekti
kallal, mis meelitaks investoreid;

g) luua aastal 2016 vdhemalt kaks uut partnersuhet, et lepingud oleksid tehtud
viahemalt tiheks aastaks;

h) aastal 2016 votta kasutusele Python programmeerimiskeele ja Django platvormi
korval veel vihemalt tihe uue keele ja platvormi voi votta palgale veebiarendaja,

kes oskaks tootada teise keelega.

Porteri viie konkurentsijouga toimetulekuks pakub bakalaureusetdd autor ettevottele
OnDesktop OU turunisi strateegiat, kasutades vihesel miiral ka integreeritud
diferentseerimist. Pohjus on selles, et kululiidri positsiooni on mikroettevottel raske
saavutada ja kulusid kirpida pole OnDesktop OUl hetkel vaja. Vaid
diferentseerimisstrateegiat ei ole samuti mdistlik jdlgida, sest mikroettevottel pole

piisavalt ressursse iiksnes tootearenduseks.

Autor pakub vilja, et OnDesktop OU keskenduks iihele kliendi— vdi turusegmendile,
milleks on veebiarendust vajavad kliendid. Ettevote voiks piiritleda rohkem oma
sihtturgu ja kaardistada oma sihtgrupi kliendivajadusi, sest hetkel iiritab ettevote
konkureerida mitmel turul korraga ning ei oma iilevaadet kliendivajaduste ja
konkurentide kohta. Kuna veebimajutus ja 3D modelleerimine ei ole ettevotte
pohisuundadeks, siis nende teenuste osutamiseks vdiks ettevote leida endale partnereid,
kelle pohitooks on veebimajutusteenuste pakkumine ja 3D mudelite loomine.
Veebiarendus on tihedalt seotud veebidisainiga, nii et kasvoi iiks disainer peaks

kindlasti kontoris olema. Tookoormuse suurenemisel vOiks ettevote palgata veel

45



veebidisainereid, sest nende teenuseid ldheb veebiarendajatel iga pdev vaja. Nende

punktide abil tdidab ettevote oma laienemise ja partnersuhete loomise eesmarki.

Diferentseerumise seisukohalt vdiks OnDesktop OU leida ressursse, et tootada iihe
suurema lahenduse kallal, mis meelitaks investoreid. Kuna veebiarendusteenuste turul
teenused eriti ei eristu, kuid samas on raske midagi uut luua, siis peaks ettevote uurima
rohkem kliendivajadusi ja nende pohjal looma unikaalse toote voi teenuse. Tarbija on
ndus maksma kdrgemat hinda ka klienditoe eest, nii et OnDesktop OU vdiks palgata ja
koolitada eraldi inimesi, kes tegeleksid vaid klienditeenindusega. Samuti voiks ettevote
kehtestada hindu veebilehe voi —rakenduse kontseptsiooni viljatootamise eest. Sellega
tdidab ettevote kasumi suurenemise, kuulamisoskuse arendamise ja suure projekti

loomise eesmarki.

OnDesktop OU arenguseminaris koostatud SWOT mudeli pdhjal, mis on kujutatud lisas
13, koostas bakalaureusetoé autor TOWS maatriksi (vt lisa 17). Teooria pohjal kiisis
autor maatriksi moodustamisel jargmisi kiisimusi tildkujul:

e Kas tugevus Sn aitab ettevottel ndha ja kasutada voimalust On?

e Kas tugevus Sn aitab ettevotet ohu Tn tekkimise vihendamisel?

e [Kas vdimalus On aitab ettevotet norkuse Wn iiletamisel?

e Kas norkuse Wn ja ohu Tn koosmojul voib ettevottel tekkida mingisugune piirang?

Kui kahe omaduse vahel esines koosmdju, mérkis autor lahtrisse "X" ja kui koosmdju
puudus "0". Kokku esines SO rithmas 34 iiksteisele mdju avaldavat tegurit, rithmas ST
esines 36, rithmas WO 35 ja riihmas WT 25. Kuna esimesed kolm tulemust on iisna
viikeste vahedega, vdib OnDesktop OU vdtta peasuunaks konservatiivset strateegiat,
kuid votta elemente ka agressiivsest strateegiast ja konkurentsistrateegiast. Lisas 17 on

esitatud strateegilised valikud, eesmérgid ja tegevused TOWS maatriksi pohjal.

Konservatiivse strateegia valik niitab, et ettevdttel OnDesktop OU on piisavalt tugevaid
kiilgi, kuid ohtude esinemise tdendosuse vdhendamiseks vOiks suunata ressursse uue
toote vOi teenuse arendamise ja uute turgude otsimise peale. Kuna arenguseminari
kaigus selgus, et suureks ohuks on turu ja konkurentsi mittetundmine, siis pakub autor
vilja, et ettevote peaks tegema rohkem uurimistood ja arendama oma

prognoosimisoskust. Samuti soovitab autor mdelda rahvusvahelise turu ja konkurentsi
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peale, sest tegemist on globaalse haruga. Nagu eesmirkides pakutud, voib ettevote
palgata spetsialisti, kes teeks pdhjaliku turuuuringut ning suudaks nimetada kahe tuleva
aasta potentsiaalseid rahvusvahelisi turge, kuhu OnDesktop OU siseneda. Ettevdte vdiks
samuti olla vastuvotlikum uute veebiarendustehnoloogiate ja meetodite suhtes. Sellega
Seoses piistitas autor eesmargi, et ettevotte lojaalsete klientide arv tduseks 2017. aastaks

10% ja kodulehe tegemise kiirus tduseks vdahemalt ihe nddala vorra.

Agressiivne strateegia valik niitab, et ettevottel on tugevusi ja vdimalusi, mida tuleks
dra kasutada. Siin on pohieesmargiks laienemine, mis tdhendab lisat66jou palkamist:
viahemalt veel {iks veebidisainer, iiks projektijuht, tiks turundusspetsialist ja alustuseks
iks klienditoe inimene. Samuti on eesmargiks turupositsiooni tugevdamine, mida saab
teostada tehes koostodd kohalike ettevotetega, kellel pole endal veebiarendajaid.
Eesmairgiks on leida 2017. aasta alguseks vihemalt kaks partnerit, kellega saaks sdlmida
pikaajalist lepingut. Turupositsiooni saab tugevdada ka turundusmeetodite
optimeerimisega, millega peaks tegelema turundusjuht vo&i reklaamiga tegelev
partnerettevote. Sponsoriks olemine erinevatel idufirmade tritustel nditaks OnDesktop

OU logot ja teenuseid ka laiemale publikule.

Konkurentsistrateegia tulemus niitab, et OnDesktop OUl on ka mdningaid ndrkusi,
mida tuleks vOimaluste kaudu minimeerida. Pohieesméarkideks on olemasolevate
toodete ja teenuste arendamine ja konkurentsieelise leidmine. Tootearenduseks on vaja
lisaressursse ning neid saab partnerite ja uute klientide kaudu. Ka siin méngib olulist
rolli kliendivajaduste viljaselgitamine ehk tuleks rohkem uurida lojaalsete klientide
kéest, millistele probleemidele otsivad nad endiselt lahendust. Kuna veebidisain ja
veebilahenduse kontseptsiooni véljatédtamine on ettevottel hetkel lisateenuste all, voiks
neid suundi rohkem arendada koolituste v3i kogenuma t66jou palkamise kaudu. Niiviisi

saab ettevote kiisida veebidisaini ja ideede genereerimise eest kdrgemat hinda.

Osterwalderi ja Pigneuri &rildouendi pohjal pakub bakalaurcuset6d autor vilja, et
OnDesktop OU peaks strateegia loomisel lihtuma korraga mitmest ehituskivist.
Ettevottel pole piisavalt ressursse voi stabiilseid parnersuhteid ning vaid tdiesti uue
véaartuspakkumise loomine ei ole hetkel majanduslikult digustatud. Samuti ei ole
ettevottel vajadust hinnastrateegia muutmiseks voi kulude minimeerimiseks, sest need

valdkonnad on hetkel piisavalt paindlikud. Strateegia loomisel voiks ettevote
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keskenduda korraga véartuspakkumise, ressursside, kliendisegmendi ja kliendisuhetele.
Koos mitme ehituskivi mudeliga pakub bakalaureusetdd autor vilja, et OnDesktop OU
voiks votta elemente pika saba mustrist, mitmepoolse platvormi mustrist ja tasuta
hiivede mudelist, mis on koos tegevustega esitatud lisas 18. Mitme ehituskivi mudeli
jérgi voiks ettevote leida rohkem ressursse, milleks vdivad olla partnersuhted kohalike
reklaamettevotetega, tarnijatega, idufirmadega. Olemasolevat vaartuspakkumist voiks
parandada tootearenduse kaudu ning teha oma olemasolevaid tooteid ja teenuseid
klientidele veelgi atraktiivsemaks. Kliendisegmendi vajadusi saab teada siis, Kui
kiisitleda klienti suulisel voi kirjalikul viisil, missuguseid soovitusi voiksid nad
ettevottele anda. Kliendisuhteid saab parandada néiteks klienditoe loomisel, mis oleks
klientidele alati kattesaadav. Samuti tuleks seletada kdikidele veebiarendajatele

klienditeeninduse pohialuseid, et nad saaksid klientidega ise kohtuda.

Pika saba mustri valik on pdhjendatud sellega, et ettevote tiritab rahuldada liiga palju
erinevaid kliendirihmi, pakkudes veebiarenduse korval ka reklaammaterjalide
valmistamist, veebimajutust, 3D mudelite loomist. OnDesktop OU peaks keskenduma
veebiarendusele ja looma iithe suurema lahenduse, mis rahuldaks mitme
kliendisegmendi vajadusi. Selleks voib olla niditeks kasulik mobiilirakendus, uus
avalikus sektoris kasutatav siisteem voOi viirusetOrje. Siit ka piistitatud eesmérk, et
ettevote voiks tootada 2016. aastal kasvoi tihe viahemalt 6-kuulise projekti kallal, mis

meelitaks investoreid

Mitmepoolse platvormi mustri valik on tingitud sellest, et ettevottel on koikide
lisateenuste korval vaid iiks kvaliteetne teenus, milleks on veebiarendus. Samas ei tea
paljud kasutajad OnDesktop OU olemasolu kohta vdi teevad nad koostdod teiste
veebiarendajatega. Partnerist reklaam- v&i turundusettevote voib aga soovitada oma
klientidele OnDesktop OU veebiteenuseid ning vastutasuks vdib ettevdte anda oma
Kliente, kes vajavad reklaam- ja turundusalaseid teenuseid. Sellest ka eesmérk, et 2016.
aasta jooksul voiks ettevote luua vahemalt kaks uut pikaajalise lepinguga partnersuhet.
Koostdd turundusettevottega voiks tuua 2017. aastaks vdhemalt 5% rohkem uusi

kliente.

Kuna ettevottel puudub kindel hinnasiisteem ning iga kliendi jaoks moodustub

personaalne pakkumine, siis v0ib ettevote kasutada ka tasuta hiivede mudelit. Vabal
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ajal vdiks OnDesktop OU meeskond to6tada lihtsa, kui vajaliku, veebirakenduse kallal,
mis oleks tarbijatele tasuta. Tasuta rakenduse kaudu saab OnDesktop OU tuntumaks
ning samaaegselt saab tdsta teiste oma pohiteenuste hindu. Eriti v3iks kehtestada tasu ka

kontseptsiooni viljatdotamise eest.

Jargmisena analiiisis autor kliendivédartuspakkumise mudelit, mis on kujutatud lisas 19.
Kuna valud ja rodmud katavad dra valuvaigisteid ja rodmuallikaid, siis on tegemist
kauba ja turu sobivusega. See tdhendab, et OnDesktop OU poolt loodud pdhiteenused
suudavad rahuldada tarbija pohivajadusi, kuid voiks lisada ka lisandvéaartust loovaid
tegevusi. Lisandvéadrtust voib luua eelmainitud klienditugi, mille jaoks oleks palgatud ja
koolitatud eraldi inimesed. Kuna tegemist on riskikartliku kliendiga, siis pakub
bakalaureusetdd autor, et OnDesktop OU vdiks kasutada meetodit, mis prognoosiks,
missugust tulu v3iks nende klient saada iihe voi teise kodulehe tiitibi voi muu rakenduse
tellimisel. Tarbija vajab mingisugust garantiid, et antud investeering tasub &ra, nii et
ettevote peaks uurima rohkem vdimalike tagajirgede esinemise tdendosusi. Siinkohal
vdib teha koostddd statistikute voi analiiiitikutega, kui OnDesktop OU meeskonnal pole
aega sellega tegeleda. Siisteem voiks prognoosida, missugust kasumit klient saab, kui

palju uusi kliente, missugused muutused toimuvad tema éris tellitud kodulehe loomisel.

Teisest punktiks on ka siinkohal kuulamisoskuse ja empaatiavdoime arendamine. Kui
kliendil oli varasem negatiivne kokkupuude veebiarendajatega, kes ei saanud tema
visioonist aru, siis peaks OnDesktop OU meeskond olema vdimeline pakkuma paremat
varianti. Klientidega vodiksid suhelda k&ik meeskonnaliikmed, niiviisi jouab
informatsioon kiiremini veebiarendajani ning ettevote ei pea kasutama juhatajat
infovahendajana. Oluline on ka IT trendide jdlgimine, mis aitab prognoosida,
missuguseid lahendusi vdivad potentsiaalsed kliendid lahiajal hakata otsima. Samuti,
nagu juba varasemalt margitud, peaks ettevote keskenduma rohkem veebidisaini peale
ning otsima viise, kuidas antud suunda rohkem arendada. Kuna veebidisain on kodulehe
loomisel oluline, vdiks OnDesktop OU reklaamida rohkem seda, et nende kogenud
disainer suudab veebilehe trendikamalt vormistada. Siin tulevad kasuks efektiivsete
turundusmeetodite kasutuselevott ning partneritest reklaamettevotted voivad aidata

ettevottel veebidisaini aspekti paremini turundada.
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Kokkuvdtlikult pakub bakalaureusetéd autor, et OnDesktop OU 2017. aasta
eesmarkideks voivad olla 20% vorra suurenenud kasumi saavutamine, kliendiarvu kasv
5% vorra, lojaalsete klientide arvu kasv 10% vorra, keskmise kodulehe tellimuse
tditmise kiiruse tOstmine, vdhemalt kahe uue pikaajalise partneri leidmine,
turundusstrateegia loomine, turuuringute tellimine, suurema projekti loomine, seni
kasutamata programmeerimiskeele kaasamine ja lisatodjou palkamine. Lisas 20 on

kujutatud kdoikide kasutatud analiiiisimeetodite pohitulemused ja autori ettepanekud.

Porteri viie jou mudeli pdhjal pakub autor strateegiliseks valikuks diferentseerimisega
turuniSi strateegiat, mis eeldab sihtturu piiritlemist ja kliendivajaduste kaardistamist.
Veebimajutus— ja 3D modelleerimistellimuste tditmiseks oleks parem leida vastavaid
partnereid, kellele saaks selliseid tellimusi edastada ning OnDesktop OU ise peaks
keskenduma veebiarendusele ja —disainile. Eristuda saab ettevote tiiesti uue toote voi
teenuse loomisel, antud projektiga voiks tegeleda vihemalt 6 kuud. Samuti voiks luua

klienditoe siisteemi, mille jaoks peaks ettevote palkama ja koolitama eraldi inimese.

SWOT mudeli ja TOWS maatriksi pohjal tuli kdige parimaks valikuks konservatiivne
strateegia koos agressiivse ja konkurentsistrateegia elementidega. Kuna meeskond ei
tunne eriti turgu ja konkurente, siis vOiks ettevote tellida spetsialistidelt turu—,
konkurentsi— ja trendideuuringut ja kaheaastast prognoosi. Ettevdte peaks sisenema
rahvusvahelisele turule. Vaiks palgata vahemalt veel iihe veebidisaineri, iihe telefoni
klienditeenindaja, iihe projektijuhi ja  turundusspetsialisti (vOi  partneriks
turundusettevote). Python programmeerimiskeele ja Django platvormi kdrval voiks
ettevote palgata ka mdne teise oskusega veebiarendajat, kes suudaks tdita vastavaid
tellimusi. Osterwalderi ja Pigneuri arilduendi jéargi pakub bakalaureuseto6 autor
strateegilisteks alternatiivideks mitme ehituskivi mudelit, pika saba mustrit,
mitmepoolse platvormi mustrit ja tasuta hiivede mudelit. Pohieesmirkideks on siin
ressursside leidmine, iihe suure projekti loomine, lisatodjou palkamine ja pikaajaliste
partnersuhete loomine. Kliendivaartuspakkumise mudeli pohjal saadi teada, et ettevote
suudab rahuldada oma klientide pohivajadusi, kuid tuleb kasuks ka lisandvédrtuse
loomine. Kuna tegemist on riskikartliku kliendiga, soovitab autor luua siisteemi, millega

saaks prognoosida kodulehe voi veebirakenduse edukust.
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KOKKUVOTE

Strateegia mdistel on mitmeid definitsioone, kuid sisu poolest iitleb enamus, et tegemist
on plaani voi mudeliga, mis aitab ettevotet otsuste vastuvotmisel. Strateegia aitab leida
ettevotte kitsaskohti ning neid iiletada. Tihtipeale arvatakse, et alla 10 todtajaga
mikroettevote, lihtsustatud struktuuri ja nappide ressurssidega, ei vaja strateegiat. Kuid
strateegiline juhtimine aitab ettevottel sddsta ressurssi ja aega, tdsta kliendirahulolu, teha
paremaid otsuseid, olla paindlikum ootamatute vélismojuda suhtes ja tuvastada
paremini kliendivajadusi. Eriti kuna paljudes riikides on rohkem kui 90% ettevotetest
mikroettevotted, on nende jaoks eriti oluline tunda oma strateegilisi valikuid, turgu ja

konkurentsi.

Strateegia kujundamine tdhendab protsessi, mille kdigus ettevote analiiiisib oma sise— ja
viliskeskkonda, teeb enda jaoks parima strateegilise valiku, rakendab seda ning hiljem
hindab, kas tegemist oli dige valikuga. Viliskeskkonna analiiiis aitab tuvastada ettevotte
tiimber valitsevaid ohtusid ja vdimalusi, sisekeskkonna analiilis aga ettevotte sees
olevaid tugevusi ja norkusi. Strateegilise planeerimise kdigus vOib etteviote sOnastada
oma visiooni, missiooni ja eesméarke. Visioon on see, kuhu ettevote tahab mingi kindla
aja tagant jouda. Missioon kirjeldab ettevotte sidusgruppidele, milleks on antud
ettevotet vaja. Realistlikud, modddetavad ja ajastatud eesméirgid aitavad omakorda

motiveerida ettevotet saavutama paremaid tulemusi kindlateks tdhtacgadeks.

Keskkonna analiiiisiks ja strateegia viljatootamiseks on mitmeid abivahendeid, millel
on erinevad strateegilised valikud. Haruanaliilisi teostamiseks sobib hésti Porteri viie
jou mudel, mis aitab hinnata turu atraktiivsust ja konkurentsi. Sisekeskkonna analiiiisiks
kasutatakse SWOT mudelit, mis kaardistab ettevotte tugevusi, norkusi, vOimalusi ja
ohtusid. Usna uuteks vahenditeks strateegilises planeerimises vaib pidada Osterwalderi
ja Pigneuri é&rilduendi ja kliendivadirtuspakkumise Iduendeid. Need keskenduvad

rohkem sellele, et ettevotte kollektiiv tdidaks 1duendeid meeskonnatoona ning arutleks
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tulemusi pérast omavahel libi. Nimetatud vahendid aitavad kaardistada ettevotte

kliendisegmenti, kliendisuhteid, vaartuspakkumist, kanaleid, kliendiootusi ja —vajadusi.

Kéesoleva bakalaureuseto6 raames oli teostatud juhtumiuuring veebiarendusteenuseid
pakkuva mikroettevdtte OnDesktop OU pdhjal. Dokumendianaliiiisist selgus, et
ettevotte kdive on viimastel aastatel langenud. Mittestruktureeritud intervjuust ettevotte

juhatajaga tuli jutuks, et ettevottel on moningaid arengut vajavaid kitsaskohti.

IT sektori pohjal tehtud Porteri haruanaliilisi kdigus tuli vélja, et tegemist on atraktiivse
haruga, kuid sinna siseneda on iipris raske. Teenused ei ole diferentseeritud ning tarbija
jaoks ei ole kulukas teenuseosutajat vahetada. Ettevotted on sunnitud suunama suurema
osa oma kapitalist teadus- ja arendustoo peale ning jilgima trende. Turul domineerib
mitu suurettevotet ning harusisene konkurents on tihe. Samas ei ole eriti asendustooteid,
nii et tarbija ldbirddkimisjoud on lisna madal. Viga olulised on tarbijate korval ka

tarnijad, kes varustavad veebiarendajaid vajaliku riistvaraga.

Bakalaureusetod autor viis 1ibi OnDesktop OU kuueliikmelise kollektiiviga
arenguseminari, mille kéigus tehti kahes meeskonnas grupitodd, tdites SWOT,
arimudeli ja kliendivdirtuspakkumise Iduendeid ja tehes ettepanekuid voimaliku
missiooni, visiooni ja eesméirkide sOnastamiseks. Arenguseminari tulemuste pohjal
pakkus autor vilja, missugused voiksid olla ettevotte missioon ja visioon. Samuti
sonastas autor OnDesktop OU vdimalikke konkreetseid eesmirke 2016. aastaks, mille
seas oli laienemine, klienditeeninduse parandamine, kasumi suurendamine, partnerite
leidmine, uute programmeerimiskeelte kasutuselevott ja keskendumine iihele suurele

projektile.

Porteri analiiiisi tulemuste pohjal tegi autor ettepaneku, et ettevote peaks keskenduma
veebiarendusele ning loobuma reklaammaterjalide, 3D mudelite ja muude korvaliste
asjade tegemisest. Turunisi strateegia jargi voiks ettevote keskenduma piiritletud turule
ja kindlale kliendisegmendile. Samas lisas autor ka diferentseerimise aspekti ning

pakkus, et ettevote peaks suunama ressursse uue projekti loomisele.

SWOT analiiiisi pohjal pakkus autor ettevottele valikuteks konservatiivset, agressiivset

ja konkurentsistrateegiat. Arenguseminarist selgus, et OnDesktop OU tunneb vajadust
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informatsiooni jarele oma véliskeskkonna kohta. Kuna Eesti turul on tihe konkurents,
soovitas autor ettevottele siseneda rahvusvahelisele turule, kuid enne seda tuleks
ettevottel teha voi tellida pohjaliku turuanaliitisi. Laienemise soovidest tulenevalt
pakkus autor vilja, et ettevote peaks palkama kindlasti veel iihe veebidisaineri,
projektijuhi ja turundusspetsialisti. Samuti soovitas autor luua kliendituge, mille jaoks

oleks palgatud ja koolitatud eraldi inimene.

Osterwalderi ja Pigneuri drilduendi jargi pakkus bakalaurcuset6o autor strateegilisteks
alternatiivideks mitme ehituskivi mudelit, pika saba mustrit, mitmepoolse platvormi
mustrit ja tasuta hiivede mudelit. Nende valikutega seoses soovitas autor OnDesktop
OUle luua uusi partnersuhteid, mis avaksid ettevdtte jaoks uusi ressursse.
Kliendivairtuspakkumise mudeli pohjal saadi teada, et ettevote suudab rahuldada oma

Klientide pohivajadusi, kuid ei tooda piisavalt lisandvéartust.

To6s tehtud ettepanekuid ja valikuid saab OnDesktop OU kasutada strateegilise plaani
koostamisel. Bakalaureusetod edasiarendamise ithe vOimalusena ndeb autor, et voib
uurida lahemalt strateegia rakendamise ja hindamise aspekte. Eriti juhul kui autor saab
paari aasta pirast jille todtada ettevdttega OnDesktop OU, oleks sobilik hinnata, kas

labiviidud arenguseminar ja ettepanekud on ettevottes midagi muutnud.
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LISAD

Lisa 1. Strateegia moiste erinevate autorite definitsioonid

20. sajand PAREETEe

Autor, aasta Definitsioon Autor, aasta Definitsioon

Neumann, Strateegia on meetmete | Markides, Strateegia on valikute tegemise

Morgenstern, | kogum, mida méngija | 2004 kunst. Samuti on see valikute

1944 (ettevote) kasutab otsuste kombineerimine iihtsesse
vastuvotmiseks kindlates siisteemi, mis on sobiv
situatsioonides. vaheliili keskkonna vajaduste

ja organisatsiooni tegevuse
vahel.

Drucker, Strateegia on | Kvint, 2009 | Strateegia on siisteem, mis

1954 hetkesituatsiooni aitab leida, sOnastada ning
hindamine ja vajaduse arendada doktriini, mis tagab
korral selle muutmine. pikaajalise edu (kui seda
Eesmirgiks on  vilja doktriini jilgida tépselt).
selgitada, missugused
ressursid on ettevottel
olemas ja millised
ressursid tal  peaksid
olema.

Chandler, Strateegia on ettevotte | McKeown, Strateegia mdte on tuleviku

1962 pikaajalised  eesmairgid, | 2011 kujundamine ning see on
mida ettevote kohendab inimese katse jouda soovitud
vastavalt olukorrale ja 10pptulemuseni  olemasolevate
mille tditmiseks suunab vahendite abil.
vajalikke ressursse.

Ansoff, 1965 Strateegia on  otsuse | Rumelt, Strateegia mairab dra ettevotte
tegemisel kasutatavate | 2011 kitsaskohad/ probleemid ja
reeglite  kogum. Otsust aitab sOnastada nende
mojutavad tootevalik, tiletamisvariante.
turuosa kasvuvektor,
konkurentsieelised ja
koikide nende
komponentide koostoime.

Allikas: autori koostatud (Neumann et al. 2007: 79; Ansoff 1965: 119-120; Chandler 2003: 13;
Drucker 2006: 10; Markides 2004: 8; Kvint 2009: 12; McKeown 2012: 15-16; Rumelt 2011: 14

pdhjal)
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Lisa 2. Porteri viie jou mudeli Gldkuju

Asenduskaupade oht

Toote/ teenuse eristumine

Ostja  kalduvus

kasutamisele
Ostja asenduskulud

asenduskaupade

Ostjate mojukus
Info ostja kohta
Ostjate arv
Ostja hinnatundlikkus
Ostja asenduskulud
Labirdakimise/
tingimise mojujoud

Allikas: (Porter 1998: 4-11; Downey 2007: 7-8), autori kohandused

¥

Harusisene konkurents

e Konkurentide arv
Konkurentide suurus
Haru kasvutempo
Eristumine
Viljumisbarjdérid

L

Tarnijate méjukus
Tarnijate osakaal
Mahu/ koguste tdhtsus
tarnija jaoks

Kulude ja miitigihinna
suhe

Uute sisenejate oht
Asenduskulud
Mastaabisdast
Patendid
Kapitalinduded
Valitsus
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Lisa 3. SWOT mudel koos abiklisimustega

Tugevused Norkused

Mis on meie eelised?

Mida me oskame histi teha?

Milliseid olulisis ressursse meil on?
Missuguseid tugevusi ndevad meis teised
(kliendid/ konkurendid/ partnerid)?

Voimalused
Millised voimalused on meil olemas?
Milliseid huvitavaid arenguteid me ndeme?

Modningad vdimaluste allikad:

kohalikud iiritused ja siindmused;

suured vo1 vidiksemad muutused turul voi
tehnoloogia areng;

muutused poliitikas, mis puudutavad meie
valdkonda;
sotsiaalsete
muutused.

harjumuste  ja  elustiili

Mida vdiksime parandada?
Mida me teeme halvasti?
Kas meil on selliseid norkusi, mis voiksid
ohustada meie dritegevust? Missugused?
Mida peaksime véltima?
Missuguseid norkusi ndevad meis teised
(kliendid/ konkurendid/ partnerid)?
Kas meil on halbu laene vd&i rahavoo
juhtimise probleeme?

Ohud
Milliste takistustega me kokku puutume?
Mida teevad meie konkurendid?
Kas mingisugused reeglid v6i normid, mis
puudutavad meie t66d, teenuseid voi
tooteid on muutumas?
Kas muutused tehnoloogias ohustavad
meid?

Allikas: (Downey 2007: 5, Pickton, Wright 1998: 104, Martin—Collado et al. 2012:
888), autori koostatud
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Lisa 5. Arimudeli 16uendi jirgi loodud strateegiate tiitibid
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ressurssidest, infrastruktuurist voi tarbijatest.
partnersuhetest.

@ nmmp < @ - >

! Y

Strateegia, mis tuleneb mitme ehituskivi Strateegia, mis keskendub uute
koosmojul. védrtuspakkumiste loomisele.

\‘l

o

Rahast lahtuv strateegia, mis keskendub
uute tuluvoode loomisele,
hinnakujundusele ja kulude
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Lisa 6. Kliendivaartuspakkumise mudel
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Lisa 7. Kliendivaartuspakkumise mudeli koostamise juhend

Juhendit ei pea jilgima sdna—sonalt, sest moned kiisimused kattuvad. Soovi korral v3ib
punkte jdrjestada intensiivsuse vOi esinemissageduse jargi.

Tarbija eesmargid

Kirjeldame, mis on meie kliendisegmendi probleemid ja mida ta tahaks saavutada. See
voib olla kliendi igapdevase tegevusega seotud probleemid, soovid voi globaalsemad
vajadused, mida tuleks rahuldada.

Kiisime enda ettevotte kiaest:

e Missugused on meie kliendi funktsionaalsed vajadused? Missugust konkreetset
probleemi ta {iritab lahendada vdi missuguse lahenduse ta otsib?

e Missugused on meie kliendi sotsiaalsed vajadused? Kas ta soovib kolleegide ees
parem vilja ndha voi iiritab nédidata, et tal on raha vmt?

e Missugused on meie kliendi emotsionaalsed vajadused? Naiteks: turvalisus, eetiline
ari, hea enesetunne jne.

e Missugused on meie kliendi pohivajadused? Naiteks: suhtlemisvajadus, seks, so6k
jne.

Tarbija valuallikad

Kirjeldame neid negatiivseid emotsioone, soovimatuid kulusid voi riske, mis tekivad
voi1 voivad tekkida tarbijal eesmargi tditmise ajal voi pdrast eesmaérgi tditmist.

Kiisime enda ettevotte kaest:

e Mis on meie kliendi jaoks liiga kulukas? Niiteks: selle saamine vatab liiga palju
aega, kvaliteet ja hind ei ole tasakaalus, liiga palju paberit6dd jne.

e Missugused probleemid panevad meie klienti end halvasti tundma? Naiteks: midagi
ei ole piisavalt turvaline, talle ei seletata, kuidas peaks toodet kasutama jne.

e Missuguste praeguste lahendustega ei ole klient hetkel rahul?

e Missuguste probleemide ja raskustega peab meie klient kokku puutuma? Néiteks: ei
saa aru, kuidas toode to6tab jne.

e Missugused sotsiaalsed tegurid mojutavad meie kliendi rahulolu? Naiteks: hea
maine, usaldusvédrsus, eetilisus jne.

e Missuguseid riske meie klient kardab? Nditeks: finantsilisi, sotsiaalseid,
tehnoloogilisi jne.

e Missuguste probleemide parast ei pruugi meie klient 66sel magama jaada?

e Missugused on need levinud vead, mida meie klient v3ib teha? Naiiteks: ei oska

toodet kasutada.
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e Missugused tegurid voivad meie klienti mojutada nii, et ta loobub meie tootest voi
teenusest? Niiteks: oleme liiga kallid, oleme liiga tundmatud, liiga palju konkurentsi
jne.

Tarbija ro6mud

Ootamatud rodmud, mida meie klient voib—olla salamisi igatseb, kuid ei oota meilt.
Selle saamisel tduseb kliendi silmis meie vaértus (klient lojaalsem, soovitab sdpradele
jne).

Kiisime enda ettevotte kaest:

e Missuguste kulude kokkuhoidmine teeks kliendi onnelikuks? Niiteks: raha, aeg,
joupingutused jne.

e Missuguseid lisatulemusi voiks meie klient oodata?

e Missugune lisalahendus voi lahenduse osa voiks kliendile rddmu pakkuda?

e Missugused tegurid vdiksid muuta kliendi elu lihtsamaks voi meeldivamaks?

e Missuguseid positiivseid sotsiaalseid tulemusi iiritab meie Klient saavutada?

e Pdohivajaduste ja —eesmérkide korval, millest voiks meie klient veel huvitatud olla?

e Millest meie kliendisegment unistab?

e Kuidas meie klient mdodab tulemusi (kas midagi dnnestus voi ei dnnestunud)?

e Mis voiks klienti aidata ja suunata otsuse vastuvotmisel?

Tooted ja teenused
Loetleme kdiki oma tooteid ja teenuseid, millest kliendivaartuspakkumine koosneb.
Kiisime enda ettevotte kéest:

e Missuguseid teenuseid vOi1 tooteid me pakkume, kas need lahendavad
kliendisegmendi pdhivajadusi, sotsiaalseid, emotsionaalseid, funktsionaalseid
eesmarke?

Tooted ja teenused voivad olla materiaalsed, virtuaalseid, mittemateriaalsed ja rahalise.

Valuvaigistid

Kirjeldame koiki valuvaigisteid, mis vaigistavad meie klientide valusid. Kuidas nad
vélistavad voi vahendavad negatiivseid emotsioone, soovimatuid kulusid voi riske.

Kiisime enda ettevotte kidest meie toodete ja teenuste kohta:
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e Kas nad aitavad meie kliendil midagi kokku hoida?

e Kas nad parandavad meie kliendi emotsionaalset seisundit?

e Kas nad suudavad korvata neid aspekte, milles me ei ole niivord tugevad?
e Kas nad teevad meie kliendi elu lihtsamaks?

e Kas nad suudavad viia meie klienti soovitud sotsiaalsele tasemele?

e Kas nad vidhendavad riske, mida meie kliendid kardavad?

e Kas nad aitavad meie kliendil paremini 66sel magada?

Roomuallikad

Kirjeldame, kuidas meie tooted ja teenused suudavad meie klienti iillatada, kas nad
loovad lisandvéaartust, kas nad on piisavalt ootamatud.

Kiisime enda ettevotte kdest meie toodete ja teenuste kohta:

e Kas soovitud kokkuhoid teeb Kklienti dnnelikuks?

e Kas klient ootabki neid voi on need meeldivaks iillatuseks?

e Kas praegused lahendused tdidavad vaid meie kliendi ootusi voi ka iiletavad neid?

e Kas nad teevad meie kliendi elu lihtsamaks? Kas iiletavad tema ootusi?

e Kas nad suudavad viia meie klienti soovitud sotsiaalsele tasemele? Kas iiletavad
tema ootusi?

e Kas nad annavad kliendile midagi juurde?

e Kas nad suudavad ellu viia meie kliendi unenédgusid?

e Kas nad annavad hiid mdddetavaid tulemusi?
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Lisa 8. Empiirilise uuringu labiviimise plaan

Teostamise

kuupiev UEEEIE
Uuringu eesmaérkide piistitamine.
Valimi mairamine, uurimismeetodite ja vahendite valik.
Teooriale tuginedes plaani viljatootamine.
OnDesktop OU Ptk. 2.1
Dokumendianaliiiis 25.04.2015 | majandusaastaaruannete Jooﬁis; 5
uurimine.
Intervjuu OnDesktop OU Ptk 2.1
Mittestruktureeritud intervjuu 27.04.2015 | juhatajaga ettevotte N
Lisa 9
tegevuse kohta.
Kirjandusallikate Porteri 5 i5u mudel 14.09.— IT—alase kirjanduse Ptk. 2.2.
analiilis ] 21.09.2015 | iilevaade ja analiiiis. Lisa 10
Teooriale tuginedes
kiisimuste esitamine Ptk 2.2
Slssejuhaj[us _ 03.05.2015 OnDesktop OU o Lisa 11
arenguseminari meeskonnale. Missiooni, .
L o Lisa 12
visiooni ja eesmirkide
sOnastamine.
Tugevuste, norkuste,
ohtude ja voimaluste Ptk 2.2
SWOT 03.05.2015 | kaardistamine Lis.a 1'3'
Osalusvaatlus grupitddna. Tulemuste
(arenguseminar) vordlemine suuliselt.
Arimudeli 15uendi
Arimudeli Iuend | 03.05.2015 | ‘Aitmine. Tulemuste Ptk. 2.2.
vordlemine ja Lisa 14
labiarutamine suuliselt.
Kliendivaartuspakkumise
Kliendivdértus— 16uendi tditmine. Ptk. 2.2.
pakkumise 16uend 03.05.2015 Tulemuste vérdlemine ja | Lisa 15
labiarutamine suuliselt.
Tulemuste analiiiis
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Lisa 9. Intervjuu OnDesktop OU juhatajaga

Kiesolev intervjuu oli koostatud saamaks teada rohkem OnDesktop OU pdhitegevuse
ja suundade kohta, samuti, et autoril oleks esialgne {ilevaade -ettevotte
pohiprobleemidest juhataja seisukohalt. Intervjuu oli libi viidud OnDesktop OU
juhatuse liikkme/ omaniku/ juhatajaga Georg Tiimanok, 27.04.2015, aadressil Narva mnt

9j, Tallinn. Intervjuu oli mittestruktureeritud vormis ning kestis 2 tundi.

Kui kaua on ettevote juba tegutsenud ning kuidas on see aja jooksul muutunud
(suurus, meeskond, asukoht)?

Tegutseb alates 2007. aastast. Esialgu kahekesi, niilid kuus inimest: 3 veebiarendajat, 1
veebidisainer, 1 projektijuht. Juhataja tegeleb kliendikontaktide loomise ja
labirddkimistega. On alati tegutsenud vaid Tallinnas. Kliendid enamasti vene rahvusest.

Kliendid enamasti ettevotted, eraisikuid on tiksikuid.

Kirjeldage palun oma teenusteportfelli. Mis on teie pohivaldkond ja mis
valdkonnale soovite keskenduda?

Pohivaldkond veebiarendus ehk koodiga programmide ja kodulehtede kirjutamine.
Veebiarendusele ldhevad koik ressursid, teised teenused lisandvidrtuse lisamiseks.

Koduleht www.ondesktop.ee. Nagu kodulehelgi kirjeldatud, siis jaotuvad teenused

neljaks. Veebiarenduse all tehakse kodulehti, e—poode. Oskame teha ka niiteks
viirusetdrje  programme, mobiilirakendusi, kassasiisteeme (POS-slisteem) ja
laostisteeme. To6tame hetkel mitme suurema toote kallal, kuid kliendid selliseid asju ei
telli — sest need projektid on vdga ressursimahukad. Nende projektidega tegeleme
niisama vabal ajal. Kliendid tellivad kdige rohkem kodulehti oma ettevotte

esindamiseks.

Veebidisain kiib justkui veebiarendusega kisikdes. Meie disainer aitab muuta tellitud
kodulehe vilimust korrektseks. Samuti tegeleb meie disainer ka reklaammaterjalide
joonistamisega. Tellitakse védga palju igasuguseid brosiilire, flaiereid, tootepakendite
prototiiiipe, plakateid, logosid jne. Veebimajutuse teenuseid pakkume kdigile, kuid
enamjaolt on kdik kasutajad need, kes on meilt kodulehte tellinud. Kui koduleht on
valmis, selleks, et ta todle hakkaks, peaks tal olema oma koht serveril. Me ei ndua, et

klient jadks oma kodulehega meie juurde, ta vOib vabalt valida teise teenusepakkuja
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(nditeks zone.ee on meil Eestis kdige populaarsem). See tdhendab, et tema kodulehel on
registreeritud ainulaadne aadress (domeen) ja ta rendib igakuise tasu eest koha internetis
(nagu niiteks korteri rent). Samas paljud kliendid jddvad ikka meie juurde. Samuti
saavad nad kasutada meie e—posti majutust (mis on tasuta). See on sama nagu nditeks

gmail.com e-mail, kuid meil on ondesktop.ee 10pp.

3-D modelleerimine on meil {isna uus suund. Oleme sellega juba tiilkk aega tegelenud,
aga kodulehele lisasime oma portfoolio alles hiljuti. Uhelt poolt teeme animeeritud
reklaamklippe. Teiselt poolt tellivad néiteks arvutimidngude tegijad meilt 3D objekte
(nditeks liikkuvad méngutaringud) voi 3D tegelasi. Kolmandalt poolt suudame teha ka
tehnilise protsessi visualiseerimist. Néiteks on mingisugune toostusettevote, mis tahab
sponsoritele ndidata, missuguseid uuendusi soovitakse teha, missuguseid masinaid
juurde lisada ja kuidas nad lihtsustavad iildse seda tootmisprotsessi — ehk néitavad,
milleks neil iildse raha on vaja. Protsessi visualiseerimises niditamegi &dra kogu
tootmisprotsessi 3D formaadis, joonistame koiki masinaid, nditame, kuidas toode liigud
{ihest masinast teise jne. Usna sarnane on kinnisvara visualiseerimine, mida niete tihti
kinnisvara kodulehtedel. Ehk sa vdid oma arvutis nidha, missugune nieb korter voi maja
seespoolt vilja. Voi siis kui otsitakse kinnisvara objekti ehitamiseks raha ja soovitakse
investeerijatele ndidata 3D formaadis, missugune see hoone hakkab vélja ndgema — ehk

teisisonu, teeme neid visualiseerimisi nii seest—, kui ka viljaspoolt.

Missuguseid reegleid jilgite teenuste osutamisel voi klientidega suhtlemisel?

Mina tegelen ise klientide otsimise ja suhtlemisega, sest iilejadnud meeskond ei ole
klienditeeninduses eriti tugev. Kdige tdhtsam on kliendist aru saada, sest juhtub nii, et
klient ei oska seletada, mida ta tahab — palume kliendil alati tuua meile niiteid
olemasolevatest kodulehtedest, et saaksime temast paremini aru. Tihti tullakse tdiesti
ebareaalsete ootuste ja ideedega, mida ei ole {ildse vdimalik tdita, kuid me ei iitle talle
dra, vaid pakume omapoolse variandi. Kui klient helistab, siis pakkume talle iildjuhul
meile kontorisse tulla. Asume kesklinnas, nii et koik tulevad rdomuga 1dbi. Samas olen
ise ka paindlik ning saan vajaduse korral kliendi juurde ise tulla. Pakkume klientidele

alati kohvi, teed, vett.
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Kui rddkida teenuste osutamisest, siis meie esmaseks reegliks on, et klient ei tohi jadda
oma murega liksi. Samuti ei tohi ta saada toodet, mida ta ei oska pérast iildse kasutada.
Meie turul on kiill selliseid tegijaid, kes oskavad ilusti programmeerida ja teevad
kliendile ilusa kodulehe valmis, kuid pérast ei oska klient seda kasutada (moni firma
kiisib veel selle eest raha, et nad kliendile kdike lahti seletaks). OnDesktop OU on selles
suhtes vastutustundlikum ning iiritame teha selliseid projekte, mis oleksid just
kasutajasobralikud. Seletame kliendile lahti, kuidas saab oma kodulehel hiljem teksti
muuta ja pilte lisada jne. See on kiill vdga hea, samas kulutame palju energiat ja acga
seletamisele, raha me eraldi selle eest ei vdta. Sama on ka kontseptsiooni
viljatootamisega, kui klient ei tea tdpselt mida ta tahab — meie aga to6tame tema jaoks
kodulehe kontseptsiooni vélja. Selle eest me raha eraldi ei vota, mis on kliendi jaoks

kil super, aga sellise liigse heategevusega me kaugele ei joua.

Missuguseid reegleid jilgite omavahelises koostoos?

Kui hilined — anna teada. Lihtsalt niisama keegi dra ei kadu. Meil on kil
mitteformaalne sisekliima, koik on justkui sobrad, aga kui mingisugune projekt on
pooleli ja meil on teatud tdhtaeg, siis kdik tulevad digeks ajaks kohale ja tihtipeale
teevad ka 00sel kontoris t60d (sel juhul jadn koos tiimiga kontorisse ja aitan nii, nagu

saan).

Tihti ndeme kiill probleemi, et kulutame palju energiat omavahelistele vaidlustele. Paar
korda on tdusnud ka kiisimus, et kus me oleme ja kuhu me tahaksime jouda. Meil ei ole
justkui see kirja pandud, samas voiks olla. Sest hetkel on koigil téiesti erinevad

arusaamad, missugune suur unistus meil voiks olla.

Mille poolest erinete oma konkurentidest?

Pakkume terviklahendust ehk programmeerimine ja disain on koik koos, hind on
kokkuleppeline. Ma iitleksin, et oleme originaalsed ka selle poolest, et kasutame Python
programmeerimiskeele, Django raamistiku (e—poodide jaoks Drupal raamistik ja PHP
programmeerimiskeel). Meil Eestis kasutatakse seda kiill, aga rohkem on kasutusel
Wordpress raamistik. Pohierinevus nende kahe vahel on, et Django vdimaldab sul
kirjutada programmi vo6i kodulehe tdiesti nullist, mitte midagi pole ette antud.
Wordpress kasutab aga Sabloone, pdhimdtteliselt muudad vaid vérve, teksti, pilte. See
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tundub lihtsam kiill ja kiisid kindlasti, et miks me siis nii palju selle Python keelega
aega kulutame. Wordpress meile absoluutselt ei sobinud, sest selle kasutamisel, iiksiku
asja muutmiseks peab ilimber tegema kogu kodulehe. Djangoga saab aga lisada vaid
iiksiku koodi jupikese ning asi on korras. Samuti véljaspool Eestit on Python keel
vigagi kuum teema ning véliskliendid nduavad just seda. Ma olen tdhele pannud, et ka

Eestis sees on hakatud rohkem kodulehti nullist tegema, mis on igati positiivne.

Ettevotte aastakiive on viimase aasta jooksul langenud. Missuguseid pohjusi
niete?

Seni on meil olnud voimalik osutada teenuseid vaid vene rahvusest klientidele, kuid
eelmine aasta on ndidanud, et peaksime oma horisonte laiendama ja Oppima keeli
juurde. Kliente on niitid vdga keeruline leida, seni on suust—suhu—reklaam toiminud,

niilid vaid sellest ei piisa.

Missuguseid pohiprobleeme néiete oma ettevottes?

Eelkodige see, et uusi kliente tekib vdhe. Oleme selles ka ise siitidi, sest ei leia aega oma
turunduskanalite arendamiseks. Meil on kiill sotsiaalmeedias (eriti Facebook) kontod
olemas, kuid nendega keegi ei tegele. Keelteoskus on meil samuti nork.
Klienditeeninduse oskus on nork, sest vaid mina tegelen sellega. Peaksime leidma
rohkem motivatsiooni ja usku endasse, et esineda niiteks kuskil konverentsil, olla

sponsoriks mingisugusele noorteiiritusele (Garage 48, Ideelabor jne).

Kas olete kunagi iseseisvalt voi kollektiiviga proovinud kasutada mingisuguseid
strateegia viljatootamise meetodeid (Porteri analiiiis, SWOT analiiiis,
Osterwalderi 1ouendid)? Miks?

Pole proovinud, sest kdik pole majandust dppinud ja ei saa eriti nende meetodite motest
aru. Mul endal ei ole eriti aega seletada ja motiveerida neid asju tegema, kuid kui keegi

juhendaks meid neid 16uendeid tegema, siis oleksime kindlasti huvitatud.

Kas teil on olemas sonastatud missioon, visioon, eesmirgid? Miks?

Vahetevahel riadgime kiill sellest, kuid koik jédbki poolikuks, sest keskendume rohkem
sellele, et klientide tellimused oleksid Oigeaegselt tdidetud. Vahetevahel tekib no

lumepalliefekt, et vaidleme mingisuguse pisiasja pidrast, nditeks ei saa kliendi
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tellimusest aru, kuid edasi veereb see suuremaks argumendiks — sealt omakorda selgub,
et meil on erinevad arusaamad sellest, kuhu me liigume ja milleks me siin {ildse oleme.
Uks tootaja iitles kord, et peame tegutsema nagu Apple, kuid tegelikult on meil ju
hoopis teine profiil ja sece ettevite ei sobi ju eeskujuks — mina siis vaidlesingi sellele
vastu. Paar tootajat on veel noored ja arvavad, et oleme jairgmised Microsoft vdi Apple,
kuid me tegeleme hoopis teise asjaga ju. Vanemad tootajad saavad sellest aru, kuid

nemad on vastupidi liiga pessimistlikud ning arvavad, et me ei jouagi kuskile.
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Lisa 10. IT sektori jargi koostatud Porteri viie konkurentsijou

mudel

Asenduskaupade oht —
madal/ mdéédukas
K®&ik pohiteenused koikidel
samad ja midagi uut ei ole
eriti voimalik luua.
Lojaalsed tarbijad.
Tarbijal asenduskulud
puuduvad voi viga

madalad.

Ostjate mdjukus - Harusisene konkurents - Tarnijate mdjukus —
moodukas korge moodukas
Ostjate arv — palju. ¢ Palju mikroettevétteid. Paar suurettevotet, kes on

Ostja hinnatundlik, kuid o 80% turust umbes kaheksal kaua tegutsenud.
kdrge kvaliteedi eest on suurtettevottel. Veebiarendusettevotted

valmis maksma rohkem.
Ostja asenduskulud —
puuduvad voi madalad.
Labirdadkimise mojujoud
mdodukas, lihelt poolt
ettevotted kuulavad, kuid
teiselt poolt tarbitakse igal
juhul.

Eestis vihe infot tarbija
kohta.

Eestis soovib tarbija
terviklahendust.

Haru kasvutempo viga
kiire.

Eristumine madal.
Teadus- ja arendustegevus
nduavad kapitali.

Eestis ei tehta koostdod,
vaike turg ja tihe
konkurents.

Palju IT ettevotteid todtab
avaliku sektori heaks.

soltuvad tarnijatest,
asenduskulud korged.
Samas ei soovi tarnijad
oma kliente kaotada.
Uritavad samuti areneda,
olla innovaatilised.

Uute sisenejate oht - madal

Suurettevotetega ei taheta
konkureerida.

Sisenemise korral ostavad
suurettevotted sisenejaid
ara.

Siseneja jaoks
asenduskulud korged.
Eestis pole piisavalt IT-
alast t66joudu.

Eestis on raske saada
piisavalt stardikapitali.
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Lisa 11. Arenguseminari labiviimine
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Lisa 12. Arenguseminaris valjapakutud missioonid, visioonid ja
arenguvajadused

Missioon
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Pakkuda oma klientidele kvaliteetseid teenuseid ja terviklahendusi.

OnDesktop OU poolt pakutavad teenuseid peaksid vdimaldama meie klientidele oma
eesmirke téita ja maksimeerida oma driedu.

Pakkuda oma klientidele kvaliteetseid ari— ja veebilahendusi.

Saavutada selliseid ressursse, mis vGimaldaksid ettevottel pidevalt kasvada.

Viie aasta pérast olla kdige tuntum veebiprojektide looja.

Viie aasta jooksul muutuda veebiarenduse ja —disaini turuliidriks.

Kahe aasta jooksul muutuda suurettevotteks, mis suudab tdita rahvusvahelisi IT—
alaseid tellimusi.

Kolme kuni viie aasta pérast luua oma originaalne toode, teenus voi terviklahendus,
mis pakuks huvi erinevatele fookusgruppidele.

Teha ise rohkem suuri projekte voi votta osa suurte projektide loomisest. Vihemalt
iiks suur projekt aastal 2016, mille teostamine votaks vihemalt 3 kuud.

Arendada kuulamisoskust parema klienditeeninduse saavutamiseks.

Tunda paremini dra kliendi vajadusi — parem klienditeenindus.

Rohkem entusiasmi oma t66 suhtes.

Luua pikaajalisi partnersuhteid. Vahemalt kaks partnerit, kellega sdolmime téhtajalise
lepingu, aastal 2015-2016.

Motiveerida ennast ja oma kolleege.

Jargida vaid koige kdrgemaid standarte. Panna kirja, missugused on meie standardid.
Fiitisiline kasv — rohkem t&6tajaid. Palgata veel iihe veebidisaineri aastaks 2017.

Uute oskuste arendamine. Votta kasutusele aastal 2016 veel mdne platvormi voi
programmeerimiskeele, mis kogub hetkel populaarsust.

Uute tehnikate ja meetodite kasutuselevott.

Muutuda jatkusuutlikuks.

Klientide rahulolu kasv. Tosta lojaalsete klientide arvu 10% vorra aastaks 2017.
Kasumi suurendamine vihemalt 20% aastaks 2017.

Korgem teenuste lisandvéartus. Pakkuda midagi, mida konkurendid ei paku.
Tulemuslikumad  turundusmeetodid.  Turundusjuhi  palkamine 2016. aasta
keskpaigaks.

Kiilastada rohkem IT—alaseid tiritusi, konverentse ja koolitusi. Vahemalt kaks iritust
aastal 2016.
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Lisa 13. OnDesktop OU arenguseminaris koostatud SWOT

mudel

Tugevused (S) Norkused (W)

e S1 — lojaalsed kliendid, tihe koostdo ja
suhtlus Klientidega.

e S2 — personaalsus, tegutsemine vastavalt
kliendi vajadustele.

e S3 — tuleme kergelt oma mugavuspiiridest
vélja, oleme alati valmis Oppima.

e S4 — programmeerimisoskused.

e S5 —kogemused, dra tehtud projektide arv.

e S6 — lopetame alati alustatud projekte, isegi

kiireid.
e S7 — kiire reageerimine (néditeks
majanduskeskkonna muutustele), mobiilsus.
Voéimalused (O)

e 02 —rahvusvahelisele turule sisenemine.

e O3 — teiste suundade (animatsioon, disain)
arendamine.

e 04 — koostdo kohalike ettevotetega.

e O5 muutused tehnoloogias,
programmeerimisstiilide ja
populaarsuse kasv.

e 06 — meie projektide ndudluse kasv.

e O7 — wuue tehnoloogia ndudluse kasv
riigisiseselt.

teatud
—keelte

e Ol - oma suure projekti loomine.

o W1 — ressursside nappus.

e W2 — laiem publik ei tunne meid.

e W3 - keelteoskused (nork eesti keel,
keskmine inglise keel.

e W4 — vajaduspohine korvalekalle oma
peasuunast.

e WS5 — ei tunne konkurentsi ja turgu.

e W6 — veebilehe voi projekti kontseptsiooni
viljatootamises oleme veel norgad.

o W7 kulutame liiga palju aega
loomingulisuse peale, moned ettevotmised
voiksid olla automatiseeritud.

Ohud (T)

e T1 — ebastabiilsed partnerid, keda ei saa
usaldada.

e T2 — liiga suured ja jidrsud muutused
tehnoloogia arengus.

e T3 - oma vananenud pdhimdtetest, stiilidest
ja programmeerimisvahenditest
kinnipidamine.

e T4 —ndudluse langus, mille korral peaksime
iseseisvalt hakata endale projekte otsima.

e T5 — riigisisese elatustase tous, mille korral
muutub noudlus ja hinnad.

e T6 — mikroettevotte haavatavus.

o T7 uute tendentside ja
mittejélgimine.

trendide
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Lisa 14. Arenguseminaris koostatud arilouendi mudel

Kliendiviartuse pakkumine (1)

e Personaalsus. Iga projekt on teistest erinev.

Toode on oma tellija ndgu. Projekt on
kooskolas kliendi vajaduste, visiooni ja
ootustega.

Kliendi igapdevase t66 lihtsustamine.
Klient suudab interneti kaudu realiseerida
oma potentsiaali, teenida raha, saada
tuntuks/ margatavaks.

Internetimiiiik, reklaam.

Kliendi idee, salasoovi, unistuse
realiseerimine.

Protsesside automatiseerimine (kassa— ja
laosiisteem).

Kliendisegmendid (2)

Viikesed ja keskmise suurusega ettevotted.
B2B

Soovitakse teha koostod avaliku sektoriga.
Klient 1. 27—40. aastane ettevitja. Mees.
Tegutsenud juba mitu aastat. Perekond
olemas (hindab stabiilsust). Keskmine
sissetulek 100 000 EUR/ aasta.

Klient 2. 20-30. aastane programmeerija.
Mees. Ei tegele ettevotlusega, kuid soovib
Oppida meilt voi teha oma start—up projekti.

Tarnekanalid (3)

OnDesktop OU koduleht.

Silmast silma kontakt.

Suust suhu reklaam.

Paindlikkus — kontakt kontoris, kliendi
soovil kontakt muus kohas (kohvik, kliendi
kontor).

Koige suurema kaaluga ja koige
tulemuslikum on silmast silma kontakt.

Kliendisuhted (4)

Tahelepanu koondamine kliendile.
Klienditugi ka parast projekti valmimist.
Kliendi toorideede optimiseerimine ja
realiseerimine.

Tulevikuplaaniks tehniline telefonitugi,
kuid endiselt personaalne.
Kliendivajaduste tuvastamine. Kliendi
drakuulamine.
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Tuluallikad (5)

Tulevikuplaan: tasu kontseptsiooni
véljatootamise voi idee eest. Patenteeritud
ideed.

20% personaalne kontakt, 75% toode voi
teenus (véljatddtamine, disain, mugavus),
5% veebimajutus.

Kvaliteetne silmast silma kontakt.
Hinnad kokkuleppelised. Klient sooviks
aga niha fikseeritud hindasid meie
kodulehel.Partnerlus. Uhest projektist
kasvab tihtipeale suurem projekt.

Votmetegevused (6)

Testimine.

Kvaliteetne kood.

Toote hea vilimus.

Konsultatsioon.

Kliendi dpetamine ja suunamine toote
kasutamises.

Tulevikuplaanid:

Parem testimine.

Aktiivsem osavott sotsiaalmeedias.
Esinemine sponsorina (nditeks Ideelabor).
Konverentsidest, IT ettevotlusalastest
iiritustest osavott.

Votmeressursid (7)

Kbige tdhtsam inimressurss.
Tehnoloogilised ressursid: arvutid, server,
tarkvara, riistvara.

Intellektuaalsed ressursid.
Finantsressursid. Riigitoetus.

Tuleks arendada piisikontaktide loomise
oskust, kommunikatsioonituge.

Tuleks arendada turundust.
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Olulised aripartnerid (8)

Ettevotted, kes ise ei tegele
veebiarendusega, kuid soovivad oma toodet
vOi teenust internetis mérkavaks teha.
Ettevotted, kes tegelevad veebiarendusega
ning on huvitatud outsourcing lepingust.
Saame partneritelt kliente, kellel on vaja
programmeerimist, ja anname vastu kliente,
kes soovivad paremat disaini voi reklaami.
Mboned kliendid muutuvad partneriteks.
Partnerite kaudu saavad meie kliendid
reklaami.

Tulevikuplaan: koost66 turundus— ja
reklaamettevotetega. Meilt saab klient
kvaliteetset koodi ja veebidisaini, partnerilt
reklaami (kodulehe optimeerimine,
sotsiaalmeedia jne).

Kulude struktuur (9)

Kdige kulukam on t66joud, veebiarendajad
alates 1300 EUR bruto.

Teisel kohal on seadmed: arvutite ja
tarkvara uuendamine. Hooldust66d.
Kolmandal piisikulud (4ripinna rent).
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Lisa 15. Arenguseminaris koostatud kliendivaartuspakkumise

Soovib staatust internetis.
Ohutu internetikeskkond.

mudel
e Stabiilne ari.
o Stabiilne partnerlus ihe konkreetse veebiarendusettevottega.
o Kuvaliteedi garantii.
Tarbija e Viiksemad riskid.

eesmérgid e Soovib alustada ettevotlusega voi muuta oma hetkeolukorda.
[ ]
[ ]
[ ]

Soovib, et tema kliendid usaldaksid teda ja tema kodulehte/ programmi.

Tarbija valud

Kliendi toodet ei osteta, sest see ei ole internetis esindatud vo6i on esindatud
halvasti.

Ei saa iihtset iilevaadet oma drist: kuhu raha ldheb, kui palju tooteid on.
Reaalse poe iilalpidamiskulud on korged (rent).

Reaalse poe iilalpidamiseks on vaja inimressurssi.

Klient on teiste asjadega hoivatud, pole aega.

Klient kardab, missugusena néeb tema toodet ja turundusmeetodeid
ithiskond.

Klient kardab riski, et tema investeeringud kodulehe loomisesse ¢i tasu éra.
Halb kogemus eelmiste veebiarendusettevotetega.

Eelmine veebiarendaja ei saanud kliendi vajadustest ja visioonist aru.
Eelmine veebiarendaja tegi projekti valmis, kuid ei seletanud, kuidas seda
kasutada.

Eelmine veebiarendaja ndudis lisatasu konsultatsiooni vdi klienditoe eest.

Tarbija
roomud

Klient ei pea ise Oppima ja otsima informatsiooni, kuidas peaks veebilehti
tegema voi kuidas nad peaksid vilja ndgema.

Klient siéstab aega, raha.

Kogenud disainer suudab teha trendikama kodulehe.

Klient ootab vigadeta koodi.

Klient ootab personaalsust.

Projekt valmib lithikese ajaga.

Klient oskab administreerida oma projekti.
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Roomuallikad

Klient siéstab aega, raha, inimressurssi.

Klient sdéstab nirve.

Voim on kliendi kdes. Pérast projekti valmimist saab ise seda
administreerida.

Personaalne ldhenemine.

Labiradkimised toimuvad soojas ja mugavas kontoris, kus pakutakse kohvi
ja teed.

Meie kliendid mdddavad kodulehe edukust selle jargi, kas pérast selle
valmimist on miitigid suurenenud.

Arusaadav graafiline kasutajaliides. Klient suudab oma kodulehe meniiiist
aru saada.

Valuvaigistid

Anname Kliendile selliseid lahendusi, mida saab hiljem edasi arendada
suuremaks projektiks.

Projektidesse saab igal ajal muudatusi sisse viia (Python’i eelis).

Oleme paindlikud.

Lahendusi saab iihest kohast.

Kodulehe prototiilip valmib umbes nédalaga, mis on véga kiire.

Saame unistusi teostada globaalsel tasandil.

Okonoomsus. Oleme iisna odavad, sest ei vota raha eraldi kontseptsiooni
viljatootamise ja klienditoe eest.

Tooted ja
teenused

Ettevotte koduleht.

E—pood.

3D reklaam.

IT-lahendused &riprotsesside optimeerimiseks.
Veebidisain.
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Lisa 16. OnDesktop OU SWOT mudeli péhjal koostatud TOWS
maatriks

Véimalused (O) Ohud (T)

Ol 02 03|04 05 06 O7 T3 T4 T5

XloJoJoJo[]o]o|X|X[|X|X]|X]|X]X
« X[ xX]o|[X]Jo|x|]o]Jo|[X[xXx]|X]o]X]|X
° X | XXX XXX X[ X]X]X]X]|X]X
S X X]To | X[ XX X]o[ X[ X]X]0]|]X]X
o Xlolo | X|XxX|x]JoJo]Jo]o|X|]o]o]o
2 XTo | X[ X[ X|Xx]Jo]Jo|[ X[ X|X]o]|Xx]o

X | XXX XXX X[ X]X]X]X]|X]X

X [ X[ X[ X]Jo[X]o]|X[X|X|X[X]X]o0
= X | XX X[ XX X]o]Jo| x| x]|[x]o]X
= X[ X]o|X]o|[x]o]Jo]Jo|Jo|[x]o]o]o
2 X[ X]Jo|[ X[ X[ X|X]|X[X]o]X][X]o]o
= X[ X[ X[ X]Jo]JolJo] X[ X]|X|X][Xx]o0]X
S Xlolo|[X|]o|xXx]o]Jo]J]o]J]o]Jo|]o]o]|X

X | X]JTo | X[ XX X]o|xXx|x]o]o]o]|X

Naiteks:
O1 — vOimalus
S1 - tugevus

Kui O1 ja S1 vahel esineb koosmdju, siis mérgitakse "X" ja kui koosmoju puudub "0".
Koosmoju esinemist hindas bakalaureusetod autor, tegemist vOib olla subjektiivse

hinnanguga.
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Lisa 17. OnDesktop OU strateegilised valikud TOWS maatriksi
pohjal

Strateegiline

Strateegilise valikuga

valik kaasnevad iilesanded OnDesktop OU tegevused
e Uue toote voi Trendide jélgimine ja prognoosimisoskuse
@ teenuse arendamine. arendamine.
= .8 e Uute turgude Uue tehnoloogia, meetodite kasutuselevatt.
§ § otsimine. Klienditeeninduse parandamine —
s kliendivajaduste viljaselgitamine,
S® kuulamisoskuse arendamine.
X Rahvusvahelise IT turu— ja konkurentsiuuringu
teostamine.
o ¢ Laienemine. Lisat66jou palkamine klienditoeks,
s g o Turupositsiooni veebidisainiks, turunduseks, projektijuhtimiseks.
23 tugevdamine. Koostdd kohalike ettevotetega.
= e Sponsorlus.
<” Turundusmeetodite parandamine.
o e Tootearendus. Lisaressursside leidmine partnersuhete ja
£.2 o Konkurentsieelise klientide kaudu.
= 3 leidmine. o Kliendivajaduste viljaselgitamine.
‘;‘«_; g Arendada rohkem olemasolevaid teenuseid, eriti
V4 veebidisaini ja ideede genereerimist.
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Lisa 18. OnDesktop OU strateegilised valikud &drilduendi péhjal

Strateegiline Strateegilise valikuga

UL kaasnevad iilesanded OnDesktop OU tegevused
e Leida rohkem ressursse. o Partnersuhete loomine rahvusvaheliste ja
e Viirtuspakkumise kohalike ettevotetega.

Tootearendus.

Kuulamisoskuse arendamine.

Klienditoe loomine.

Parast tellimuse taitmist kiisitleda klienti
koost66 plusside ja miinuste kohta.

e Uhe suure lahenduse loomine. | ® Universaalse veebilahenduse loomine,

parandamine.

o Kliendisegmendi vajaduste ja
soovide véljaselgitamine.

o Kliendisuhete parandamine.

Mitme ehituskivi
mudel
e o o o

ssg mis rahuldaks mitme kliendisegmendi
a2 vajadusi.

@ o Pikaajaliste partnersuhete o Leida partnereid reklaamettevotete seas,
S E = loomine. kelle kliendid vajavad veebilahendusi.
$S%

EBE

= o

p

e Uhe suure lahenduse loomine. |  Lihtsa veebirakenduse loomine, mis
oleks tasuta.

e Samaaegselt tosta raskemate t66de hindu
ja votta tasu kontseptsiooni
viljatootamise eest.

Tasuta
hiivede
mudel
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Lisa 19. OnDesktop OU kliendivairtuspakkumise mudeli
anallius

Tarbija valud Valuvaigistid
1. Klient on teiste asjadega hoivatud, pole 1. Kodulehe prototiiiip valmib umbes
aega. nidalaga, mis on viga kiire.
2. Toodet ei osteta, sest see on halvasti 2. Saame unistusi teostada globaalsel tasandil.
esindatud voi pole iildse esindatud. 3. Projektidesse saab igal ajal muudatusi sisse
3. Klient kardab, missugusena nieb tema viia.
toodet ja turundusmeetodeid tihiskond. 4. Okonoomsus. Oleme iisna odavad, sest ei
4. Eelmine veebiarendaja ndudis lisatasu vOta raha eraldi kontseptsiooni
konsultatsiooni voi klienditoe eest. viljatootamise ja klienditoe eest.
5. Reaalse poe iilalpidamiskulud on kdrged ja | 5. Lahendusi saab iihest kohast.
vajavad inimressurssi. 6. Anname kliendile selliseid lahendusi, mida
6. Tarbija ei saa iihtset iilevaadet oma drist: saab hiljem edasi arendada suuremaks
kuhu raha ldheb, kui palju tooteid on. projektiks.
7. Eelmine veebiarendaja tegi projekti valmis, | 7. Oleme paindlikud.
kuid ei seletanud, kuidas seda kasutada.

Jdavad iile tarbija valud:
o Klient kardab riski, et investeeringud kodulehe loomisesse ei tasu éra.
o Eelmine veebiarendaja ei saanud kliendi vajadustest ja visioonist aru.

Tarbija r60mud Ro0muallikad

1. Klient sddstab aega, raha. Projekt valmib 1. Klient sdéstab aega, raha, inimressurssi.
lihikese ajaga. 2. V&im on kliendi kées. Parast projekti

2. Klient oskab administreerida oma projekti. valmimist saab ise seda administreerida.

3. Klient ei pea ise dppima, kuidas peab 3. Arusaadav graafiline kasutajaliides. Klient
veebirakendusi tegema. suudab oma kodulehe meniiiist aru saada.

I

. Klient sddstab nérve.

. Personaalne ldhenemine. Labirddkimised
toimuvad soojas ja mugavas kontoris, kus
pakutakse kohvi ja teed.

4. Klient ootab vigadeta koodi.
5. Klient ootab personaalsust.
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Jadvad tle tarbija ro6mud:
o Kogenud disainer suudab teha trendikama kodulehe.
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Lisa 20. Ettepanekud ettevottele OnDesktop OU erinevate
analuusimeetodite pohjal

Analiiiisi allikas

Porteri viie
konkurentsijou mudel

| Peamised tulemused

e Korge harusisene
konkurents.

e Vihe asenduskaupu ja uusi
sisenejaid.

e Turule siseneda on raske.

e MJdddukas tarnijate ja
ostjate labirdakimisjoud.

Ettepanekud
Turunisi strateegia koos
diferentseerimisega.
Keskenduda veebiarendusele ja —
disainile, teiste tellimuste
taitmiseks leida partnereid.
Too6tada vihemalt 6-kuulise
projekti kallal, mis meelitaks
investoreid.

SWOT ja TOWS
mudelid

¢ On piisavalt héid tugevusi.

e Turgu ja konkurentsi ei
tunta viga hésti.

e Ettevottel on norkusi, kuid

e Kliente vihe, pole tuntud.

e Ei keskenduta piisavalt
veebiarendusele,
vajaduspdhine korvalekalle
oma pohisuunast.

neid on voimalik parandada.

Konservatiivne strateegia — uue
toote vOi teenuse arendamine,
uute turgude otsimine.
Agressiivne strateegia —
lisat66jou palkamine
klienditoeks, veebidisainiks,
turunduseks, projektijuhtimiseks.
Konkurentsistrateegia —
konkurentsieelise leidmine,
klienditeeninduse parandamine.

Arilduendi mudel

e Vihe ressursse.

e Viirtuspakkumist voiks
teha paremaks.

o Kiliendisuhted on
personaalsed ja kliendid

e Tarnekanalid on norgad.

lojaalsed, kuid neid on vihe.

Mitme ehituskivi mudel —
viahemalt kahe uue partneri
leidmine, soovitavalt
rahsvuvahelist. Olemasolevate
teenuste arendamine.

Pika saba muster — universaalse
veebilahenduse loomine, mis
rahuldaks mitme kliendisegmendi
vajadusi.

Mitmepoolse platvormi muster —
leida partnereid
reklaamettevotete seas,
vastastikune abi.

Tasuta hiivede mudel — tasuta
veebirakenduse loomine, mis
voOimaldaks tosta iilejadnud
teenuste hindu.

Kliendivaartuspakkum
ise mudel

e Oma teenustega
rahuldatakse tarbija
pShivajadusi.

e Pole piisavalt tegevusi, mis
toodaksid lisandvéaartust.

Lisandvéértuse tootmine, rohkem
tegevusi, mida tarbija ei oska
oodata, kuid mis teevad ta
onnelikuks.

Klienditoe loomine, mille jaoks
oleks palgatud spetsiaalne
inimene.

Klienditeeninduse parandamine
18bi parema kuulamisoskuse.
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SUMMARY

STRATEGY DEVELOPMENT IN A MICRO-ENTERPRISE BASED ON THE
EXAMPLE OF ONDESKTOP OU

Julia Ront

In today’s technological world the economic conditions, competition and demand are
changing very quickly. Companies are looking for something that would allow them to
be more efficient and faster than their competitors. Today, the concept of strategic
development is considered a company’s future-oriented tool. A number of strategic
analysis methods have been introduced into the corporate world to analyse the
company’s environment, competitors and customers. Furthemore, that enables to save

resources, as well as adapt and respond more quickly to changes in the environment.

When talking about strategy development, there are more research papers done based on
big and established corporations. Small businesses are often seen as simple and limited,
sometimes it is thought that they do not need a strategy. However, SMEs (small and
medium sized enterprises) play an important role both in Estonia as well as around the
globe. Almost 99% of European companies are SMEs, employing nearly 90 million
people in total. In Estonia, almost 90% of all the companies are micro-enterprises. In
Estonia, since the crisis low point in 2009, there has been a increase in number of
SMEs, largely due to micro-enterprises. These statistics show that Estonian
entrepreneurs are interested in micro-enterpreneurship. That means that regardless of
the size, each enterprise should have a strategic plan, whether it is done in writing or

orally discussed and agreed among the employees.

The aim of this thesis is to develop proposals for strategy development to a web
development micro-enterprise called OnDesktop OU. The company’s turnover has
fallen significantly over the last couple of years. The company has been in business for

almost eight years without a specifically defined and coordinated strategy. The work
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task is to find the problems and shortcomings of OnDesktop OU, its market potential,

how the company persieves its competition and does it have knowledge of the clients.

The author wants to direct the company to a more competitive and profitable side of the

business world. The thesis focused on the following research tasks:

e describe the theoretical foundations of strategy development in micro-enterprise
context;

¢ highlight the best analytical techniques and tools suitable for the development of a
strategy in micro-enterprise context;

e carry out IT industry analysis to investigate the prevailing market opportunities, and
competitive threats;

e carry out a document analysis, an interviews and a development seminar to find
OnDesktop team’s knowledge of their company’s advantages and disadvantages, of
the market that they are in and of the clients;

e analyze the results of the case study;

e make proposals of some strategic alternatives that OnDesktop OU would be able to

us when developing a strategy.

The author of this thesis conducted a development seminar with a six person team of
OnDesktop OU, during which they filled out SWOT models, business canvases and
value proposition canvases. The team also made proposals for a possible mission, vision
and company goals formulation. Based on the seminar the author picked out the most
suited mission and vision statements and paraphrased them. The author also formulated
some possible goals or targets for 2016, which included the company’s expansion,
improving customer service, increasing profit, finding new partners, introducing new

programming languages into the workflow and focusing on one big project.

Based on the results of Porter’s analysis the author proposes that the company should
focus on web development, and give up creating advertisement materials, 3D models
and other projects, that they do not have a passion for and not very skilled at. Niche
market strategy advises the company to focus on one specific market with some specific
client segments. However, the author added the aspect of differentiation and suggested

that the company should devote resources to creating a new unique project.
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SWOT analysis offered to the company’s some options of conservative, aggressive and
competitive approaches. OnDesktop OU found out that they are in need of the
information about their external enviroment. As Estonian market is highly competitive,
the author recommended the company to enter the international market, but before that
the company should make a thorough market analysis, or ask a professional to do the
research. Accordingly, the author also suggests that the company should definitely hire
another web designer, project manager and marketing specialist. The author also advises
the company to create a customer support service and hire special people for that job,

not make the web developers multitask.

Based on the business model canvas, the author proposes the following alternatives: the
multiple building block model, long-tail pattern, the pattern of a multilateral platform,
free goods model. Mostly these options suggest that OnDesktop OU should find and
create stable new pertnerships that would open up new resources for the company.
Based on the customer value proposition model, the author finds that the company is
able to satisfy the basic needs of their customers, but does not produce enough added

value.

The proposals and options that were described in the thesis can be used by OnDesktop
OU when developing their strategy. If the author decides to look into this topic a bit
further, she will most likely research more into the strategy implementation and
evaluation aspects. The evaluation part would be more than appropriate if the author
will be able to work with OnDesktop OU again in a couple of years, so the changes

would be more noticeable.
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