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SISSEJUHATUS

Tarbijate ootused on tanu turu avatusele ja teadlikkuse téusule muutunud ning seelébi on
muutunud ka tarbijate ostukaitumine. Jatkusuutlikkuse tagamiseks peavad ettevotted aina
rohkem leidma uusi viise uute kliendisuhete loomiseks ja nende hoidmiseks. Centerteam
OU kuulub Skandinaavias tegutsevate Centerteam reklaamiagentuuride vorgustikku ja on
vaikeettevOttena Eestis tegutsenud veidi alla kolme aasta. Ettevotte tegeleb turunduse
taisteenuse pakkumisega ettevotetele. Reklaamiagentuuri pohikliendiks on tana Citycon
Eesti poolt hallatavad kaubanduskeskused Tallinnas. 2021. aasta alguses selgus, et
ootamatult muutuvad pikaajalise koost6dlepingu tingimused ja on tekkinud otsene
vajadus kliendibaasi suurendamiseks. Selleks on vaja ettevottel viia l&bi strateegiline
analliis. Strateegilise analliusi kaigus anallisitakse pohjalikult ettevdtluskeskkonda ja
kaardistatakse olemasolev arimudel, mille alusel tehakse koos uue vaartuspakkumise
loomisega ettepanekud &rimudeli edasiarendamiseks. Uue vaartuspakkumise loomise
aluseks on turu-uuringu kaigus vélja selgitatud potentsiaalsete klientide ootused, soovid

ja vajadused.

Viimase 25 aasta jooksul on Kesk- ja lda-Euroopa ettevdtted kujundanud Umber
traditsioonilised ettevodtluse viisid. On loodud uued viisid, mis on kombineeritud
innovaatilistest ideedest ja traditsioonilistest l&henemistest. Tanaseni ei teata tépselt,
kuidas ettevdtjate juhitud organisatsioonid arenevad ja globaalselt laienevad ning milline
roll on uutel ja innovaatilistel teadmistel ja oskustel rahvusvahelistumise protsessis. Need
teadmised on olulised kdikidele organisatsioonidele, mistahes laienemise etapis. (Mets et
al., 2018, Ik 3) Teema aktuaalsus organisatsiooni tasandil tuleneb ettevotte vajadusest
tegevust ja eelkdige Kkliendibaasi laiendada, kuid ettevottel puudub selle jaoks kindel
strateegia. Vajadus omakorda tuleneb the suurima kliendi ootamatust koostddlepingu
muudatusest. Antud suurklient, Citycon Eesti, on Centerteam reklaamiagentuuri kdige
olulisem klient ning umbes 80% kogu reklaamiagentuuri matgitulust moodustab just

antud kliendi poolt tellitavad teenused. Citycon Eesti poolt tellitavate teenuste mahu jarsk



langus vdib tahendada ettevotte jaoks halvimal juhul pankrotti. Et maandada sdltuvust
Uhest suurkliendist, tuleb ettevdttel riskide maandamiseks teha arimudeli edasiarendus ja
laiendada ettevOtte tegevust. Laienemise all mdistetakse uute klientide leidmist,
miugimahtude suurendamist ja uue personali kaasamist ettevotte todsse. Et luua
laienemiseks sobiv dristrateegia, tuleb ennekdike analliisida ettevotte keskkonda ja
kaardistada ettevotte hetkel toimiv arimudel. Aristrateegia baasil tehakse ettepanekud

arimudeli edasiarendamiseks.

Sellest tulenevalt on sdnastatud uurimisprobleem: seoses suurima koostddlepingulise
kliendi ootamatu lepingu muutusega on tekkinud vajadus &ristrateegia kavandamiseks ja

seeldbi arimudeli edasiarendamiseks.

Loputdd eesmargiks on teha reklaamiagentuurile Centerteam OU ettepanekud arimudeli

edasiarendamiseks &ristrateegia kavandamise baasil.

Eesmargist tulenevalt on pistitatud jargmine uurimiskiisimus: milline on Centerteam OU
hetkel toimiv &rimudel ja kuidas ettevdtte vajadusi silmas pidades &rimudelit edasi

arendada?

Uurimisilesanded:

anda Ulevaade ettevotluskeskkonna olemusest ja selle analliisimeetoditest;

anda Ulevaade drimudeli teoreetilistest késitlustest ja konseptsioonist;
e selgitada valja &ristrateegia kavandamise pohimdtted;

e anda Ulevaade uuritavast organisatsioonist ja uurimismeetoditest;

e viia labi strateegiline analiiis,

e teha jdreldused ja ettepanekud &rimudeli edasiarendamiseks.

LOputdds kasutatakse uurimistlesannete taitmiseks kvalitatiivset lahenemist.
Kvalitatiivne l&henemine vdimaldab uurida probleemi suvitsi ja pohjalikult. Uurimist6o

kéigus viiakse labi kvalitatiivne sisuanalius, vottes aluseks strateegilise juhtimise etapid.

Uurimisilesannete taitmiseks vajalik teoreetiline alus tugineb ettevotluse ja
organisatsioonijuhtimise ning strateegilise juhtimise valdkondade erialakirjandusele.
Samuti erinevatele teadusartiklitele, peamiselt andmebaasidest EBSCO, Emerald, Google

Scholar jt. Arimudeli kaardistamisel kasutatakse Osterwalderi arimudeli Iduendit.



LOput6d koosneb kahest osast. TOO esimese osa eesmdrk on anda Ulevaade
ettevotluskeskkonna, arimudeli ja dristrateegia kavandamise teoreetilistest késitlustest.
T60 esimene ehk teoreetiline osa jaguneb kolmeks alapeatiikiks. Esimeses alapeatukis
antakse Ulevaade ettevdtluskeskkonna olemusest ja ettevdtluskeskkonna analttsimise
peamistest meetoditest. TOO teises alapeatiikis antakse (levaade &rimudeli
kontseptsioonist ja teoreetilisest késitlusest. Kéesolevas t66s keskendutakse peamiselt
Alexander Osterwalderi darimudeli ja vaartuspakkumise loogikale. LOputfd viimases
kokkuvotvas teoreetilises peatikis selgitatakse vélja dristrateegia kavandamise

pohimotted, vottes teoreetiliseks aluseks strateegilise juhtimise etapid.

Ké&esoleva I6put66 empiirilise osa eesmérk on anda tlevaade uuritavast organisatsioonist,
viia l&bi kvalitatiivne sisuanaliiiis, mille aluseks vdetakse strateegilise juhtimise etapid.
LOputdd teine osa enk empiiriline osa koosneb neljast alapeatiikist. TO0 teise osa esimeses
alapeatikis kirjeldatakse ldhemalt uuritavat organisatsiooni ning antakse Ulevaade
kasutatavatest uurimismeetoditest. Teises alapeatikis viiakse l&bi ettevotluskeskkonna
analliiis. Ettevotte sise- ja valiskeskkonna analliusimisel kasutatakse tunnustatud
meetodeid nagu Porteri 5 mojujou analliis, PESTLE-analliiis, SWOT-analliis jne.
Ettevotte sisekeskkonna paremaks mdistmiseks sOnastatakse ka ettevdtte visioon,
missioon ja eesmargid. Empiirilise osa kolmandas alapeatiikis selgitatakse ettevotte
toimivat arimudelit, viiakse labi turu-uuring ja analliusitakse selle tulemusi. Turu-uuringu
tulemusena selgitatakse vélja potentsiaalsete klientide vajadused ja ootused turul ning
vastavalt tulemustele sbnastatakse uus vaartuspakkumine. L&putdd viimases alapeatiikis
tehakse tuginedes analtisi tulemustele jareldused ja koostatakse ettepanekud arimudeli

edasiarendamiseks.



1. ETTEVOTLUSKESKKONNA, ARIMUDELI JA
ARISTRATEEGIA KAVANDAMISE TEOREETILINE
KASITLUS

1.1. Ettevotluskeskkond ja ettevotluskeskkonna analtdsi

meetodid

Ettevotte optimaalseks toimimiseks on vaja pidevalt analuiisida ettevotluskeskkonda ning
vastavalt sellele viia sisse muutused ettevotte tegevuses. Eriti oluline on organisatsiooni
ettevOtluskeskkonna analliiisimine just mikro- ja véikeettevotetes, mis ei ole Gldjuhul oma
tegevuses nii struktureeritud ning strateegiliselt labi mdeldud. Ettevdtluskeskkonna
analutsimine annab vOimaluse teha muudatused ettevotte tegevuses ning labi selle
maandada riske ja luua erinevaid strateegiaid ettevotte arenguks. Kaesolevas peatikis

kirjeldatakse ettevotluskeskkonda ja ettevotluskeskkonna analtitsi erinevaid meetodeid.

Mikro- ja vdikeettevitete omanike ja juhtide motivatsiooniks on tihti kas unistuste
jargimine, kirg, vdimalus luua turul midagi uut vOi eneseteostus labi edu. Kuid
vdikeettevotte juhtimisel tuleb meeles pidada olulisi riske. Peamiseks riskiks peetakse
ebaregulaarseid miuugiperioode, mis mdjutavad mudgitulu ja ettevotte finantsilist
vBimekust. (Mazzarol & Reboud, 2017, Ik 135)

OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development) poolt 2009. aastal
ldbi viidud uuringust selgus, et enamus véikestest ettevottetest lopetavad tegevuse
esimese aasta jooksul. Suurem osa sellistest ettevotetest on teenindusvaldkondades. Selle
pdhjuseks arvatakse olevat asjaolu, et tootmistodstuses on ettevotte alustamise kulud
suuremad ning seetdttu on ka ettevotted suuremad ning tegevused paremini planeeritud.
Vaikeettevotted aga suudavad tegutseda paindlikumalt ja reageerida muutustele turul
kiiremini kui suurettevotted. Tihti pldavad suurettevotted viia organisatsiooni siseselt

I&bi protsesse nagu vaikeettevotetes. Kuid véikeettevotted putiavad olla struktureeritumad



ja susteemsemad nagu seda on suurettevotted. (Mazzarol & Reboud, 2017, Ik 136)
Vaikeettevotte eesmargipédrase toimimise jaoks on vajalik anallisida konkreetse
organisatsiooni sise- ja véliskeskkonda. Ettevotte keskkond ja ettevdtluskeskkond, selle
analliisimine ja vastavalt tegutsemine on suuresti ettevGtte edu vdi ebaedu pdhjuseks.
(Kallam et al., 2003, Ik 20)

Keskkonna analliisimisel tuleb eristada mdisteid ettevotte keskkond ja
ettevOtluskeskkond. Ettevotte keskkond on organisatsiooni sisemine t06keskkond ehk
ettevotte sisekeskkond. Sisekeskkonna tegureid on vdimalik ettevotte juhtkonna poolt
mdjutada, valiskeskkonna tegureid aga mitte. Ettevotte sisemised tegurid kujundavad
ettevotte sisekeskkonda, mdjutades &ritegevust organisatsioonis sees. (Kiili et al., 2012,
Ik 134) Ettevotluskeskkond on keskkond kus ettevite tegutseb, teisisdnu ettevotte
valiskeskkond. Ettevdtte valiskeskkond jaguneb omakorda mikro- ja makrokeskkonnaks.
Vélised tegurid mdjutavad &ritegevust véljastpoolt organisatsiooni. (Kallam et al., 2003,
Ik 20) Nagu eelnevalt 6eldud, on sisekeskkonna tegureid voimalik ettevdtte juhtkonna
poolt mdjutada, valiskeskkonna tegureid mitte. Sisekeskkonna tegurid méjutavad otseselt
organisatsiooni — tO6tajate kaitumist, organisatsiooni tegevust ja valikuid. Ettevdtte
sisekeskkonna tegurid on organisatsioonis toimuvad sundmused, ressursid, juhimisstiil ja

organisatsioonikultuur.

Organisatsiooni mikrokeskkonna moodustavad kliendid ehk tarbijad, tarnijad,
koostoopartnerid, konkurendid, regulaatorid ja kreeditorid (Kiili et al., 2012, 1k 134).
Jélgides ja analtiisides konkurentsiolukorda turul, annab see info ka Ulevaate teguritest,
millega konkureerimiseks peab ettevote valmis olema. Samuti on vdimalus haarata kinni
tegevusharus tditmata véimalustest, millest vdib valja kujuneda tugev konkurentsieelis.
(Cherunilam, 2008, lk 6)

Michael Porter on kirjeldanud kuidas konkurentsijoud kujundavad ettevotte strateegiat.
Ta nimetas viis joudu, mis kujundavad kdikide tegevusharude struktuuri ning kehtestavad
suures osas tegevusharu konkurentsireeglid, lisaks kasumlikkuse p6hjused tegevusharus.
(Porter, 1979) Kasutades Michael Porteri viie mojujou analiiisi on vdimalik vélja
selgitada konkurentsieelised valdkonnas, kuhu ettevdte kuulub (Goyal, 2020, 1k 149).



Porteri viie mojujou meetodit kasutataksegi sageli just ettevdtte mikrokeskkonna
analldsimiseks (Martin, 2019). Niinimetatud viis oluliseimat mdjujéudu on valja toodud

joonisel 1.
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Joonis 1. Porteri viis m@jujoudu. Allikas: Porter, 2008, Ik 4

Konkurentsiolukorda analulsides vaadeldakse konkurentide arvu ja nende tugevusi, ka
seda, kui palju on turul otseseid konkurente, kes nad on ja kuidas vorreldakse nende
toodete ja teenuste kvaliteeti ettevdtte enda poolt pakutavate toodete ja teenustega.
Tihedas konkurentsis saavad ettevotted meelitada kliente agressiivsete hinnalanguste ja
suure mojuga turunduskampaaniatega. Samuti vivad tihedas konkurentsis minna
konkurentide juurde Ule ka tarnijad ja koostodpartnerid. Kui konkurents on minimaalne
ja konkurentsieelis on tugev ning konkreetne, on see ettevottele vaga suureks eeliseks.
Konkurentsivoimet vdib otseselt mdjutada uute turule sisenejate oht, ostjate mdjujoud,

asendustoodete- ja teenuste oht ja tarnijate mdjujoud. (Porter, 2008, 1k 1)

Ettevotte positsiooni turul vdib mdjutada uute konkurentide sisenemine turule. Tuleb
moelda sellele, kas antud valdkonnas on turule teatud sisenemisbarjaérid, kui lihtne on
uuel sisenejal kliente leida ning kuidas turgu jagada. Samuti kui rangelt on antud
valdkonnas tegutsemine reguleeritud. Kui konkreetses valdkonnas on turule sisenemiseks
minimaalsed tingimused, on suur oht, et uued konkurendid vdtavad (le ettevotte kliendid.
Kui valdkonnas on konkurentide turule sisenemine aga raskendatud, on ettevdttel lihtne

turul turvalist positsiooni sdilitada. (Porter, 2008, Ik 3)



Ostjate voimu puhul on oluline teada, kui lihtne on klientidel otseselt voi kaudselt
pakutava toote vdi teenuse hindu mdjutada. Tuleb meeles pidada kui palju on Kliente ning
kui suured on nende poolt tellitavad mahud. Samuti kui lihtne on klientidel Gile minna
mdne konkurendi poolt pakutavate toodete vdi teenuste kasutamisele. Lisaks, kas ostjatel
on nii suur vdim, et ettevottele ostutingimusi dikteerida. Pakkudes oma tooteid voi
teenuseid véiksele kliendibaasile, on neil suur véim. EttevGtte vGim on suurem, kui
pakutakse tooteid ja teenuseid suuremale kliendibaasile. (Porter, 1979) Asendamise oht
viitab tbenéosusele, et kliendid leiavad ettevotte poolt pakutavale mdne teise alternatiivse
toote voi teenuse. Kui ostjatel on lihtne ja soodne alternatiivne lahendus ettevotte poolt
pakutavale, tdhendab see ettevottele suurt ohtu ning nérgemat positsiooni turul. (Porter,
2008, Ik 8)

Tarnijate vOoimu méarab see, kui lihtne on tarnijatel tsta hindu ja muuta tarnetingimusi.
Tuleb hinnata, kui palju on ettevottel potentsiaalseid tarnijaid, kui ainulaadne on nende
poolt pakutav ja kui kulukaks voib kujuneda tileminek teisele tarnijale. Mida rohkem on
potentsiaalseid tarnijaid ja vajalikke teenusepakkujaid, seda lihtsam on minna ettevottel
ule soodsamale alternatiivile. Kuid kui tarnijaid on vahe ja nende poolt pakutav toode voi
teenus on ettevotte tegutsemise jaoks kriitiline, seda tugevam on tarnijate
vlimupositsioon ja oht, et tarnija muudab oma hindu v0i tingimusi. See voib otseselt

mdjutada ettevotte kasumit. (Porter, 1979)

Organisatsiooni makrokeskkonna moodustavad pdhivéartused ning valistingimused.
Ettevotte praegust ja tulevast keskkonda analliisitakse peamiselt PESTLE-analulsiga,
mis koondab poliitilised, majanduslikud, sotsiaal-kultuurilised, tehnoloogilised,
seadusandlikud ja ©Okoloogilised tegurid. PESTLE-analliisi nimetus on akroniium
ingliskeelsete sdnade esitdhtedest — political, economical, social, technological, legal,
environmental. Analiilsitakse just nimetatud tegurite muutumist. (Rastogi & Trivedi,
2016, Ik 385)

PESTLE-anallisist tulenevad véliskeskkonna vdimalused ja ohud on SWOT-analliisi
tarbeks. PESTLE-analulsi tegurid ja nende seletused on kokkuvdtvalt koondatud
tabelisse 1 (1k 11).

10



Tabel 1. PESTLE-analiiisi tegurid

P E S T L E
Poliitilised  Majanduslikud Sotsiaal- Tehno- Seadus- Okoloogi-
tegurid tegurid kultuurilised loogilised andlikud lised
tegurid tegurid tegurid tegurid
Seadused, SKP, Elanike arvu Uute Seadused, Ja&tmekaitlus,
regulatsi- inflatsiooni- muutused, tehnoloogiate toll, tootmise
oonid, maar, vanuseline rakendamine, maksundus. ja toodete
toetused,  intressiméaéarad, jarahvuslik  patendikaitse ohutus,
lepingud, sissetulekute koosseis, areng ja looduskaitse,
valimised tase ja perekonna-  patentide arv, avalikkuse
jt. erinevus, mudelid, tootlikkuse surve,
t60puudus, elulaadi muutused, toodete
elanikkonna muutused, uued tooted pakendamine
séastu- ja eetilised ja materjalid, jt.
laenukoormus, toeks- arendustodde
riigi pidamised, areng ning
majanduslik sotsiaal- tase,
olukord, programmid  standardimise
regionaalsed jt. tase jt.
erisused
majandus-
arengus jt.

Allikas: Perera, 2017, 1k 8

Poliitilist ja majanduslikku keskkonda on maistlik vaadata koos. Ka seadusandlikud ehk
diguslikud tegurid voib analulsida eelnevate teguritega koos, sest ka seadusloome on
tihedalt seotud riigis valitseva poliitilise olukorraga. PESTLE-analtlisi mudel aitab
hinnata diinaamilist ja konkureerivat arikeskkonda. Mudelis hinnatakse votmetegureid,

mis otseselt ja kaudselt mdjutavad ettevotte tegevust. (Perera, 2017, 1k 4)

Kdige tuntumaks organisatsiooni sise- ja valiskeskkonda Uhildavaks analiilsimise
meetodiks peetakse SWOT-analtitisi. SWOT-analliusi kdigus tuleb organisatsioonil lahti
motestada ettevotte sisemised tugevused ja ndrkused ning valisfaktoritest méjutatavad
vOimalused ja ohud. Kuigi SWOT termini ajalugu on teadmata, kasutati esmakordselt
SWOT-analiitisi meetodit juba 1960ndatel aastatel. (Helms & Nixon, 2010, lk 216)
Seetdttu on palju spekuleeritud meetodi kasutamise Ule tdnapdevases, Kiirelt arenevas
ettevotluskeskkonnas. Helmsi ja Nixoni poolt labi viidud akadeemilisest uuringust aga

selgus, et SWOT-analliiisi kasutamine vastab jatkuvalt akadeemiliselt tunnustatud
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meetoditele. Antud meetodit soovitatakse kasutada nii planeerimistoriistana kui ka
ettevotte strateegiate loomisel. (2010, Ik 240)

SWOT-analiitis on tooriist, mida kasutatakse peamiselt strateegilisel planeerimisel ja
strateegilise juhtimise teostamisel organisatsioonis. Analiilisi diguspérasel kasutamisel
vOimaldab see efektiivselt luua organisatsioonisiseseid- ja konkurentsistrateegiaid.
Akronium SWOT tuleneb inglisekeelsest sGnadest strenghts, weaknesses, oppurtunities,
threaths. (Gurel & Tat, 2017, lk 995) Ehk analliisis vbetakse kokku organisatsiooni
tugevused ja norkused, mis tulenevad sisemistest naitajatest ning voimalused ja ohud, mis
tulenevad vilistest niitajatest. Nagu ©eldud koosneb SWOT-analliis erinevatest
komponentidest, mis tulenevad organisatsiooni sise- ja vélisnditajatest. Kokkuvotvalt

vOib SWOT-analliisi komponendid koondada tabelisse 2.

Tabel 2. SWOT-analiiusi komponendid

Organisatsioonisisesed tugevused Organisatsioonisisesed nérkused
(strenghts) (weaknesses)

Omadused, mis annavad eelise sama Omadused, mis on puuduseks sama
valdkonna konkurentide seas valdkonna konkurentide seas
Keskkonnast tulenevad vBimalused Keskkonnast tulenevad ohud (threaths)

(oppurtunities)

Valisest keskkonnast tulenevad asjaolud, mis  Vélisest keskkonnast tulenevad asjaolud, mis

on organisatsioonile eeliseks vBivad olla organisatsiooni tegevusele
ohtlikud

Allikas: Girel & Tat, 2017, Ik 996

SWOT-analutsi edukuse reegliks on asjaolu, et esmalt tuleb téhelepanu juhtida
kriitilistele teemadele strateegias kitsamalt ning alles seejarel vaadata ettevotte toimimist
globaalsel tasandil. Spetsiifiliste ja fokusseeritud analulside tulemusena kujuneb vélja

ettevotte suur pilt ja maailmavaade. (Piercy & Giles, 1989, Ik 6)

Ettevotet Umbritseva keskkonna ja sisemise ettevdtluskeskkonna analliiisimise olulisus
on olnud p&evakorras juba aastakiimneid, kuid erinevaid viise ja meetodeid arendatakse
ja luuakse pidevalt juurde. Oluline on organisatsiooni keskkonna analtiiisimisel tugineda

tuntud teooriatele, mis on leidnud kinnitust ka praktikas, kuid pidades sealjuures silmas
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konkreetse ettevOtte omapérasid. lga ettevOte peab ise hindama, millised faktorid

mdjutavad konkreetse ettevotte keskkonda enim.
1.2. Organisatsiooni arimudeli teoreetiline kasitlus

Ettevotluse ja ettevotete arengu juhtimiseks on labi aegade kasutatud erinevaid viise ja
meetodeid. Aina enam on ettevotluse arendamiseks kasitletud erinevaid drimudeleid ja
nende innovaatilisust ning edasiarendamist. Pidevalt arenev ihiskond ja tehnoloogia loob
vajaduse analulsida &ritegevuse keskkonda ja selle arenguid. Kéesolevas peatikis
antakse Ulevaade organisatsiooni arimudeli teoreetilistest kasitlustest ning selgitatakse

ldhemalt Osterwalderi &rimudeli 16uendi kontseptsiooni.

Arimudeli mdistet tuntakse juba aastakiimneid. Arimudeli kontseptsioon parineb 1957.
aastast, mil arimudeli mdistet esmakordselt teadusartiklis mainiti (Bellman et al., 1957,
Ik 7). Arimudel tdidab kahte olulist funktsiooni — vaartuse loomine ja véartuse piidmine.
Esiteks maéaratletakse selles rida tegevusi alates tooraine hankimisest kuni I8pptarbija
rahuldamiseni, kuni selle tegevuse kéigus on 16puks loodud puhasvéartus. Esiteks haarab
arimudel osa nende tegevuste véartusest seda arendava ja haldava ettevdtte jaoks. See on
ulioluline, sest ettevote kes ei suuda thes vOi teises osas vaartust luua, ei suuda pikas

perspektiivis antud arimudeliga toimida. (Chesbrough, 2007, Ik 12)

Kuigi arimudeli mdiste ja kontseptsioon on olnud juba aastakiimneid &ritegevuse ks
olulisemaid osi, hakkas selle kasutamine hoogu koguma alles 1990. aastate keskpaigas
seoses interneti olulisuse suurenemise ja info kattesaadavuse téusuga (Zott et al., 2011,
Ik 1022). Arimudeli terminit hakati esialgu kasutama peamiselt infotehnoloogiliste
protsesside ja protsessimudelite kontekstis, alles hiljem hakati kasutama arimudelit kui
juhtimistooriista (Wirtz et al., 2016, 1k 37). Tanu sellele ei seostatud &rimudelit plaaniga
luua jatkusuutlik infoslsteem, vaid &rimudelist oli kujunenud organisatsiooni
intergreeritud esitlus aitamaks kaasa juhtkonna otsustusprotsessidele (Wirtz et al., 2016,
Ik 37). Infotehnoloogia, sealhulgas interneti areng ja ka tldine globaliseerumine on olnud

arimudeli kontseptsiooni arengu alustalaks.

Tihti samastatakse arimudelit &riplaaniga, kuid reaalsuses on need olemuselt téiesti

erinevad. Arimudel on pdhjalikult labimdeldud kavand d&riplaani Kirjutamise jaoks.
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Arimudel peab olema piisavalt analiiiisitud ja labi arutatud enne &riplaani kirja panemist.
(Mazzarol & Reboud, 2017, Ik 198) Arimudeli kontseptsioon on disainitud suunamaks
organisatsioonide juhte analtitisima ja kommunikeerima oma strateegilisi valikuid
(Seppénen, 2008, Ik 2). Kuigi éarimudelit samastatakse tihti ka strateegilise
planeerimisega, on Kirjanduses siiski dldiselt levinud arusaam, et &rimudel keskendub
nende elementidele ja seostele, mis kirjeldavad kuidas ettevote loob vaartust (Osterwalder
et al., 2005, Ik 7).

Arimudeli kujundamine algab eelkdige teadmisest, miks ettevote tegutseb ja mis on selle
eesmark. Pikemas perspektiivis on oluline eelkbige mdista, millist véartust soovib
ettevdte oma kliendile luua ja mida selleks peab tegema. Tuleb meeles pidada, et
arimudeli Ulesehitus seisneb esmalt kliendi ja tema probleemi kirjeldamises ning alles
seejarel tuleb luua potentsiaalse kliendi probleemile lahendus toote vdi teenuse néol.
Oluline on hinnata, kas klient vajab toodet v0i teenust, kuidas see lahendus kliendini viia
ja kuidas sealjuures ettevottele maksimaalselt tulu teenida. Lihidalt tdidab &rimudel
jargmisi funktsioone (Chesbrough, 2011, lk 32):

e sOnastab kliendi vaartuspakkumise;

identifitseerib turusegmendi ja tapsustab tulu teenimise vdimalusi;

e maéaratleb vaartuse loomiseks vajalikud protsessid ja tegevused ning tdiendavad
eelised toetamaks ettevdtte positsiooni vadrtusahelas;

e maéaratleb kulustruktuuri ja kasumipotentsiaali;

e formuleerib konkurentsistrateegia, millega ettevite saavutab ja sdilitab eelise

konkurentide seas.

JinHyo Joseph Yun (2017, Ik 158) on uurides avatud innovatsiooni ja drimudeli seoseid,
toonud erinevatele autoritele tuginedes vélja &rimudeli viis kodige olulisemat ehk
votmefaktorit (vt tabel 3, Ik 15). Sealhulgas kes on kliendid, mis on neile pakutav véartus,

kuidas vaartust luuakse, millised on kulud ja tulud ning kuidas kliendini joutakse.
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Tabel 3. Viis votmefaktorit arimudelis

Faktor Sisu

Klientide segmenteerimine (kes?) Konkreetselt defineeritud klient I&bi persoona

Véartuspakkumine (mis?) Lahenda probleem, paku konkreetset vaartust, vasta
soovile

Tehnoloogiline susteeem (kuidas?)  Konkreetne stisteem, mis loob véartust, kombineerides
tehnoloogia ja turu

Tulud ja kulud (miks?) Kulustruktuur ja sisu, tulude struktuur ja sisu

Kliendini jdudmine (kus ja millal?)  Kuidas jéuda kliendini ja kuidas luua kliendisuhteid

Allikas: Yun, 2017, Ik 158.

Konkreetselt defineeritud kliendisegmendid ja persoonad panevad aluse kdikidele teistele
arimudeli faktorite seostele tulevikus. Konkreetselt defineeritud kliendile on voimalik
labi vaartuspakkumise luua konkreetne toode, mida klient vajab ja hindab. Edasi tuleb
kindlaks teha kuidas toodet voi teenust pakkuda ning konkreetse toote kuluefektiivsus.
Seejarel on juba vdimalik luua turundusstrateegia ning teha selgeks kuidas ja millal
klientideni joutakse. (Yun, 2017, Ik 158)

Uldjuhul viidatakse uuringutes arimudelile kui deklaratsioonile, kirjeldusele, mingile
kujutisele, arhitektuurile, tooriistale voi mudelile, struktureeritud mallile, raamistikule,
tegevusmustrile voi komplektile. Vaga sageli viiakse Iabi uuringuid ilma selgesonalise
arimudeli definitsioonita, mis vO0ib tekitada segadust ning hajutatust erinevate
lahenemiste koondamisel. (Zott et al., 2011, Ik 1022) Ariuuringute raames kasutatakse
arimudeli mdistet siiski harva, kuigi strateegia uuringud hdélmavad paljusid, kui mitte

kdiki arimudelis esinevaid komponente (Hedman & Kalling, 2003, 1k 49).

Erinevate autorite ldhenemised arimudeli komponentidele on l&bi aegade olnud pigem
ebalihtlased, suurimad erinevused on just erinevate oluliste komponentide arvukuses
(Wirtz et al., 2016, Ik 42). Kuigi arimudelil ei ole uldjuhul erinevates uuringutes thtset
definitsiooni, siis on need iildjuhul sarnased Teece’i d&rimudeli definitsioonile — Teece on
defineerinud drimudelit, kui olemust sellest, kuidas ettevite maédratleb oma
vaartuspakkumist klientidele, kuidas saab kliente selle véaartuse eest maksma ja kuidas
konventeerib selle tulu kasumiks (Foss & Saebi, 2017, Ik 202). Teece véidab, et arimudel
on oma olemuselt organisatsiooniline driarhitektuur ning arimudel peegeldab juhtkonna
négemust sellest, mida ja kuidas kliendid vajavad ning kuidas saab organisatsioon oma

klientide vajadusi rahuldada, teenides sealjuures kasumit (Teece, 2010, Ik 172).
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Nagu eelnevalt Geldud, defineeritakse arimudelit erinevate autorite poolt erinevalt.

Tabelis 4 on vélja toodud valik tuntumatest erinevate autorite teoreetilistest kasitlustest

arimudeli kontseptsioonile. PGhimdtted on sisult sarnased, tldjuhul s6nastatakse kuidas

maéadratletakse kliendile pakutavat vaartust, milles see seisneb ja milles sealjuures seisneb

ettevGtte kasu. Arimudeli defineerimine on aastatega muutunud tihtsemaks, kuid see, kas

arimudeli terminist voib pikemas perspektiivis saada Kirjanduses maéaratletud ja

kinnitatud madiste, et valtida eksimusi ja mitmeti moistmist, ei ole tdnaseni selge (DaSilva

& Trkman, 2014, Ik 381).

Tabel 4. Arimudeli erinevad teoreetilised kéasitlused

Autor

Teoreetiline kasitlus

Timmers, 1998, Ik 4

Arimudel on tootede, teenuste ja informatsiooni voogudest
koosnev arhitektuur. Sealhulgas mitmete dritegurite kirjeldus,
aritegevust mdjutavate tegurite vdimaliku kasu Kirjeldus ja
tuluallikate Kirjeldus.

Al-Debei, EI- Haddadeh,
& Avison, 2008, 1k 10

Arimudel on tinapdevases digitaalse #rimaailmas oluline
vahekiht aristrateegia ja driprotsesside vahel, mis tuleneb otseselt
aristrateegiast, millest peaksid omakorda tulenema ka
ariprotsessid. Ari jatkusuutlikkuse ja edu tagamiseks on vaja
arimudelit, mis Kkindlustaks strateegia ja &riprotsesside
omavahelise kooskdla. Lisaks peaksid digitaalse ettevotlusega
tegelevad arid oma drimudelit pidevalt uuendama, et tagada
sobivus keerulises, ebakindlas ja kiiresti muutuvas keskkonnas.

Osterwalder & Pigneur,
2010, Ik 14

Arimudel kirjeldab loogikat, kuidas organisatsioon loob, edastab
ja talletab vaartust.

Teece, 2010, Ik 172

Arimudeli olemus seisneb selles, kuidas ettevote masratleb oma
vadrtuspakkumist klientidele, ahvatleb kliente vaértuse eest
maksma ja konverteerib selle tulu kasumiks. Oma olemuselt
kujutab drimudel endast organisatsioonilist ja finantsilist
ariarhitektuuri.

Sinfield jt, 2012, 1k 86

Kontseptuaalsel tasandil hélmab drimudel kdiki aspekte ja
lahenemisviise, mida ettevote kasutab kasumliku toote vOi
teenuse arendamiseks ja selle klientideni toimetamiseks.

Gassmann, Frankenberger
& Csik, 2014, 1k 7

Arimudel defineerib, kes on su kliendid, mida sa miiiid, kuidas
lood oma pakkumist ja miks su dri on kasumlik.

Tabelis 4 valjatoodud arimudeli erinevad definitsioonid kirjeldavad drimudelit erinevalt.

Nii Timmers kui ka Teece defineerivad arimudelit kui arhitektuuri, Al-Debei jt

madratlevad drimudelit ettevotte erinevate elementide kogumina ning téhtsustavad

arimudeli, &ristrateegia ja ariprotsesside kooskdla olulisust. Osterwalderi ja Pigneuri

sonul kirjeldab arimudel loogikat. Nii Sinfield jt kui ka Gassmann jt ei ole arimudelit

liigitanud ega otseselt defineerinud, vaid seletavad lahti arimudeli funktsiooni.
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,,Arimudel kirjeldab loogikat, kuidas organisatsioon loob, edastab ja talletab vaartust
(Osterwalder & Pigneur, 2014, Ik 15).« Arimudel on Alexander Osterwalderi sonul
kavand strateegia elluviimiseks ning seet6ttu vdib &rimudelit pidada dristrateegia loomise
aluseks (Osterwalder & Pigneur, 2014, Ik 15). Osterwalderi arimudeli 16uend aitab luua
holpsasti késitletava ja lihtsasti arusaadava mudeli, mistéttu on just Osterwalderi
arimudeli kasutamine osutunud védga populaarseks (Cloutos, 2018). Osterwalder ja
Pigneur kirjeldavad arimudelit 1abi tiheksa peamise ehituskivi, mis omakorda hdlmavad
ettevotte tegevuse nelja peamist valdkonda — kliendid, pakkumised, taristu ja majanduslik
elujéulisus. Uheksa peamist nii-6elda ehituskivi on (Osterwalder & Pigneur, 2014, Ik 15):
e kliendisegmendid,

e vaartuspakkumised,

e kanalid,

e Kkliendisuhted,

e tuluvood,

e pohiressursid,

e peamised tegevused,

e peamised partnerid,

e kulustruktuur.

K&ik niinimetatud ehituskivid on olulised osad &rimudeli kaardistamiseks kasutades
arimudeli I6uendit (vt lisa 1) ning neid kdiki tuleb pdhjalikult analtdsida. Iga arimudeli
osa on teistega tugevalt seoses. Kliendiprofiili ja talle pakutava vaartuse vélja
selgitamisest algabki arimudeli kaardistamine. Vaartuspakkumine kirjeldab k&iki neid
tooteid ja teenuseid, mida soovib ettevote kliendini viia, mis omavad konkreetse kliendi
voi  kliendisegmendi jaoks selget vaartust. Arimudeli oluliseks osaks on
vadrtuspakkumine, vaartuspakkumise 16uend voi vaartuskaart (vt lisa 2) koosneb kahest
osast. Esmalt tuleb vélja selgitada konkreetne kliendiprofiil ja seda iga kliendisegmendi
jaoks eraldi. Seejarel tuleb kirja panna vééartuskaardi pool, ehk milliseid tilesandeid putab
klient lahendada ja millest kliendi vajadus tekib. Lisaks on oluline selgeks teha millised
on konkreetse kliendi probleemid ning milliseid on tema ootused toote vdi teenuse
kasutamisele. (Osterwalder et al., 2019, Ik 49)
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Et leida kliendi vajadus, vOib esmalt l&bi viia turuanaltiisi. Turuanaliis aitab vélja
selgitada hetkel turul valitseva olukorra ja potentsiaalsete Kklientide vajadused ning
ootused. Turu analtiusimine annab (levaate ka tegevusharu atraktiivsusest ja sihtturu

sobivusest pakutavale tootele voi teenusele. (Barringer & Ireland, 2012, Ik 114)

Véaartuspakkumise 1duendi teine pool hdlmab pakutavaid tooteid ja teenuseid, lahendusi
probleemile ja kasuloojaid. See hdlmab nimekirja kdikidest pakutavatest toodetest ja
teenustest, kliendi probleemide lahendamise vGimalustest ja sellest kuidas ettevotte poolt
pakutavad tooted vdi teenused aitavad kliendil kasu saavutada. (Osterwalder et al., 2019,
Ik 63) Véartuspakkumise I6uend naitab, kuidas ettevdte enda jaoks véartust loob ja
sdilitab. Lisaks tuuakse valja, kuidas ettevotte oma kliendi jaoks vaartust loob. Need kaks
on omavahel véga tugevas seoses. Et arimudel toimiks, peab Gldisemalt analttsima, kas
konkreetne véartuspakkumine suudab vadrtust luua kasumlikult ning kas drimudelis
sisalduv vaartuspakkumine ka tegelikult aitab kliendile vaartust luua. (Osterwalder et al.,
2019, Ik 171)

Kui ettevotte juht tegutseb teadlikult mudeli jargi, annab iga otsus ja mdodik véartuslikku
tagasisidet ari ja arimudeli toimimise kohta. Kasum ei ole oluline vaid selleks, et
maksimeerida omanike rikkust, vaid see annab ka infot arimudeli kitsaskohtade ja
edukuse kohta. Kui organisatsioon ei saavuta soovitud tulemusi, saab arimudelis viia sisse
vastavad muudatused. Aritegevuse modelleerimine on kui juhtimise ekvivalent
teaduslikust meetodist, kus alustatakse hupoteesiga, mida saab seejarel jargi proovida ja
vajadusel muuta. (Magretta, 2002, 1k 89) Tegelikult toimivad koik ettevotted teadvustatud
vOi teadvustamata &rimudeli alusel, mis kinnitab, et v@imalikke &rimudeleid on
ettevOtluses vaga palju. Siiski on vaid osa neist osutunud edukaks. (Gassmann et al.,
2014, 1k 22)

Hea arimudeli puhul peaks eelkdige silmas pidama kolme aspekti (Casadesus-Masanell
& Ricart, 2011, 1k 4):

e Kas see Uhtib ettevotte eesmarkidega?

e Kas muutuste tagajérjed taiendavad arimudeli olemust?

e Kas see on piisavalt lihtne ja jouline?
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Kokkuvdtlikult voib 6elda, et &rimudel on oluline juhtimiseks vajalik tooriist, mille abil
saab dritegevust ja eesmérke lihtsustatud kujul kaardistada ja ka suunata. Samas on
arimudeli mdiste ja selle instrumendina kasutamisel oluline mdista selle tdhendust ja seost
strateegiaga. Arimudeli mdistmine vdib esialgu tunduda keerukas, kuid samas voib selle
teadlik kasutamine anda vajaliku tduke muutuste l&biviimiseks ning omakorda viia

suurepéraste aritulemusteni.
1.3. Aristrateegia kavandamise p&himatted

Avristateegia kavandamise aluseks on strateegiline juhtimine ja seel4bi strateegia loomine.
Strateegiline juhtimine ja planeerimine ei ole vaid kindla plaani valjaté6tamine ja selle
range jargimine, vaid pigem kindlaid siisteeme jargides pidev areng ja edasi liikumine.
Kéesolevas peatiikis antakse levaade strateegilise analiilisi kavandamise pdohimotetest,
mille tulemusena formeerub strateegia. Sarnaselt ariplaani mudelitele on ka strateegilise
juhtimise maastikul vaga palju erinevaid tehnikaid, meetodeid, mudeleid, raamistikke ja
késitlusi, mis aitavad strateegilises juhtimises hinnata olukorda ja vastu votta digeid
otsuseid. Sobiva strateegia kavandamiseks tuleb eelkdige selgeks teha ettevotte

hetkeolukord ja kontseptsioon.

Kiired majanduslikud muutused, mis on tingitud pidevalt tihenevast konkurentsist ja
kiirest tehnoloogia arengust, on viinud ettevotted arusaamani, et varasemalt toiminud
arimudel enam ei to6ta ja olulisemaks on muutunud strateegiline juhtimine ja
planeerimine organisatsioonis (Berzing, 2012, lk 7). Planeerimisel tuleb arvesse votta
konteksti ja sdilitada paindlikkus eesmérkide, protsesside ja oluliste vdimaluste eeliste,
vastupidavuse ning jatkusuutlikkuse edendamise ees (Bryson et al., 2018, Ik 321).
Lihtsalt deldes, on olemas kahte tipi juhtimist. Ettevotte struktuuri tipus toimuv on
strateegiline juhtimine. K&ike muud nimetatakse operatiivjuhtimiseks. (Steiner, 2010, Ik
5) Strateegia mdiste ei ole lihtne ega Uheselt mdistetav, strateegilist planeerimist on
defineeritud ka kui teadmist tuleviku kaitumisest pidevalt muutuvas keskkonnas. Kui
maailm ja keskkond on pidevas muutumises, siis teab ettevote siiski tdpselt, mis on
organisatsiooni olemus, miks ja mida see teeb ja millises suunas liigub. (Karjus, 2003, Ik
23)
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Strateegia loomine tdhendab ulatuslikku protsesside kavandamist ja planeerimist
ettevottes. Mida suurem on valjakutse v6i mida paremaid tulemusi soovib organisatsioon
saavutada, seda rohkem tuleb arvestada terviku erinevate osadega (Rumelt, 2013, 1k 189).
Kdige sobilikuma strateegia leidmise protsess vdib koosneda nii kavandamisest kui ka
katse-eksitus meetodist, kuni leitakse sobivaim lahendus konkreetsele ettevéttele.
Tulemusena valitakse tavaliselt enim esilekerkinud strateegia, mis on kujunenud
erinevate variantide ja alternatiivide hindamisel. (Karjus, 2003, Ik 32) Hea strateegia
loomine ja organiseerimine seisneb eelkdige digetele tegevussuundadele keskendumises
ja hédavajalike valdkondade koordineerimises. Hea strateegia aluseks ongi see, et
keskendudakse eelkdige sellele, millest kdige rohkem kasu voib saada. (Rumelt, 2013, 1k
143)

Strateegia loomise eesmédrk on positsioneerida organisatsioon jatkusuutliku
konkurentsieelise suunas. See hdlmab erinevaid tegevusi ja otsuste langetamist,
sealhulgas valdkonnapdhiseid otsuseid, otsuseid pakutavate toodete ja teenuste ja muu
kohta. Strateegia pOhieesmark on luua vé&artust ettevotte osanikele ja teistele
huvigruppidele, pakkudes samal ajal véartust klientidele. (Kluyver & Pearce, 2003, Ik 1)
Veel defineeritakse strateegiat kui plaani, mingit teadlikult kavandatud tegevussuunda,

suunist voi juhtndori mingis olukorras tegutsemiseks (Mintzberg et al., 2003, Ik 4).

Mikro- ja vaikeettevdtetel on suures plaanis kolm strateegilist vGimalust ettevotte
tegevuse arendamiseks (Mazzarol & Reboud, 2017, Ik 146):

e kasvada,

e viljuda,

e jatkata (ingl. stasis).

Kasvamiseks on vaja visionaarset juhtimist, ettevotlikkust ja strateegilist planeerimist
ettevOtte juhtide poolt. Valjumise puhul on organisatsioonil valida kahe erineva
vOimaluse vahel. Esiteks |8petada ettevotte tegevus vOi teiseks, viia ettevotte juhtimine
ule uuele juhatusele vdi omanikele. Inglisekeelne valjend stasis tdéhendab, et tegevusega
jatkatakse ning olulisi muutusi ettevdtte tegevuses ei toimu. Vaikeettevotte pikaajaline
toimimine stasis faasis on ebatdendoline. Kuid kui juhtkonna voi omaniku eesmark on

mitte riskida ning saavutada kindel ja turvaline elustiil ja sissetulek, tuleb teha kindlaks,
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et ettevOte on héasti organiseeritud ja hallatud. Vaid sellisel juhul on tdendoline, et
vdikeettevGte suudab pikaajaliselt toimida ilma tugeva kasvustrateegiata. (Mazzarol &
Reboud, 2017, Ik 146) Kluyveri ja Pearce sonul tuleb esmalt maaratleda organisatsiooni
hetkeolukord. See h6lmab muuhulgas ka missiooni, visiooni, eesmarkide ja strateegiate
analtiisimist. Seejdrel on vajalik analulsida ettevotluskeskkonda ja ettevotte valdkonda
mdjutavaid tegureid. Viimaks saab vorrelda erinevaid strateegilisi vdimalusi ja
kokkuvottes madrata sobivaim strateegia. (2003, Ik 7) Ettevotte tegevuse laiendamiseks
on mitmeid erinevaid vGimalikke strateegiaid (vt tabel 5). Kui organisatsiooni eesméark
on tegevuse laiendamine ja kasvamine, peab iga organisatsioon valima enda jaoks 6ige
kasvustrateegia, vOi kombineerima erinevaid, et see vastaks ettevotte eesmérkidele ja

arengusuundadele.

Tabel 5. Erinevad kasvustrateegiad

Strateegia Sisu

Levitamisstrateegia Ettevotte olemasoleva kliendibaasi innustamine tarbimaks
rohkem juba ettevdtte poolt pakutavaid tooteid ja teenuseid

Turu arengustrateegia Ettevdtte olemasoleva tooteportfelli viimine uute
kliendisegmentideni

Toote arengustrateegia Uue tooteportfelli arendamine juba olemasolevate klientide
jaoks

Mitmekesistamise strateegia ~ Uue tooteportfelli viimine uuele turule

Allikas: Hisrich et al., 2020, 1k 372

Strateegiline anallils on abivahendiks nii sobiva strateegia valjatootamisel kui ka
arimudeli arendamisel. Strateegilises analliiisis kasutatavate metoodikate ja tehnikate
eesmark on pakkuda ldbimdeldud selgitusi erinevatele strateegilistele kisimustele.
Ettevotluskeskkonna muutlikkust arvestades voib strateegiline analiiis toetada ka
sisukama ja sealjuures edukama strateegia loomist. (Frost, 2003, Ik 59) Arimudeli teadlik
uuendamine ja edasiarendamine peaks olema osa strateegilise juhtimise protsessist. Vaid
uudsest arimudelist ei piisa ettevottele, et kasumit teenida. Selleks on vaja ka
konkurentsivoimelist ja labim@eldud strateegiat. Véikestes ja keskmise suurusega
ettevOtetes on strateegiline juhtimine veel algeline ja kasutatakse véhem erinevaid
meetodeid, kui suurettevotetes. (Hossain, 2017, Ik 350)
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Hilli (2000, Ik 6) sdnul saab strateegilise juhtimise protsessi jaotada komponentideks —
ettevdtte missioon ja visioon, strateegilised eesmargid, konkurentsikeskkonna analius,
organisatsioonisisene keskkond, sobivate aristrateegiate valik,
organisatsioonistruktuuride kujundamine ja strateegia rakendamise ststeemi valik.
Leimann jt on ké&sitlenud strateegilist juhtimist kui mitmeetapilist protsessi, mille osadeks
on strateegia valjatootamine, elluviimine, kontrollimine ja hindamine (Leimann et al.,
2003, Ik 11). Strateegilise juhtimise skeemi laiemaks aluseks on Euroopa
Kvaliteediauhinna mudel, mis pdhineb tervikliku kvaliteedijuhtimise pd&himdtetel
(Valjaots, 2004). Kokkuvdtvalt on Wheelen jt jaganud strateegilise juhtimise neljast
etapist koosnevaks tegevuste kogumiks (vt joonis 2) (Wheelen et al., 2015, 59).

- ™

Analtusimine
| «Ettevdtte missioon ja visioon

*Eesmargid
L ]
' Kontrollimine ja hindamine ‘ Valjatootamine
«PGhistrateegia sobilikkus ja *Pohistrateegia
tulemuslikkus «Strateegilised plaanid

\
L

N v

Rakendamine

«Strateegiliste plaanide
. elluviimine y

Joonis 2. Strateegilise juhtimise neli etappi. Allikas: Wheelen et al., 2015, Ik 59; Kinicki
& Williams, 2008, Ik 146 (autori tdiendustega)

Clark (1997, Ik 417) ja Frost (2003, 1k 56-57) on kaks autorit, kes on viinud I&bi sarnased
uuringud maailma eri piirkondades, uurides millised on enim kasutusel olevad
metoodikad strateegilise anallitsi teostamiseks ja strateegiate elluviimiseks. Kahe sarnase
uuringu tulemustest voib jareldada, et kdige levinumad meetodid strateegilise analilsi
labiviimiseks on SWOT-anallus, PESTLE-analts ja eelarvestamine. SWOT-anallilis on
domineeriv kdikides strateegilise analliusi etappides. Makrokeskkonna analtitisimiseks
kasutatakse enim PESTLE mudelit.
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Esimeses ehk analtitisimise etapis analliiisitaksegi ettevotte sise- ja valiskeskkonda ja seda
mdjutavaid tegureid, seda peamiselt PESTLE-anallisi ja Porteri viie konkurentsijou
mudeli abil (Valjaots, 2004). Esmalt on oluline ka ettevdtte missiooni, visiooni ja
eesmaérkide valjaselgitamine ja kirja panemine, see aitab mdista ettevotte sisekeskkonda.
(Kinicki & Williams, 2008, Ik 146). Missioon peaks vastama kiisimusele ,,miks* ettevote
tegutseb ehk kirjeldama ettevdtte pdhivaartusi. Visioon kirjeldab tulevikuideaali, ehk

mida ettevdte soovib tulevikus saavutada (Ozdem, 2011, Ik 1889).

Ettevotte sisemiste tugevuste ja ndrkuste ning véliste ohtude ja vdimaluste
vOrldusprotsessi ehk SWOT-analulsi abil vdetakse strateegia véljatdttamise etapis
kokku erinevate analliiside tulemused. PESTLE- ja SWOT-anallisist tulenevalt
saadakse sisendid oluliste edutegurite ja strateegia madramiseks. Seega strateegia
valjatootamise aluseks ongi ettevotte sise- ja valiskeskkonna analliisimise tulemused,
mille hindamisel saab luua konkrteetsed sammud kuidas strateegiat ellu viia. Analiits
vOib genereerida seeria strateegilistest alternatiividest. Kuid selleks, et erinevate
strateegiate hulgast Gige valik teha, peab ettevdte vdimalusi omavahel vordlema, vottes
sealjuures arvesse oma vdimekuse saavutada antud strateegilised eesmargid. Ettevotte
peaks valima strateegiad, mis kindlustavad ettevotte parima vOimaliku sobivuse
viliskeskkonna voimaluste ja ohtude ning sisekeskkonna tugevuste ja norkuste vahel.
(Hill, 2000, 1k 30) Rakendamise all mdeldakse seda, kuidas ettevote strateegiat ellu viib.
Sellele jargneb kontrollimine ja hindamine, mille k&igus vaatab organisatsioon strateegia
jategevused lle ning vajadusel uuendab ja parendab neid. (Valjaots, 2004) Klassikaliselt
kirjeldatakse  strateegilise  juhtimise  teoorias  strateegiat  kui  teadlikku
planeerimisprotsessi, mis on algatatud ettevotte tippjuhtkonna poolt (Siddique, 2015, Ik
554).

Eelnimetatud strateegilise juhtimise etapid, nende protsesside elemendid ja meetodid on
suurepéraseks abivahendiks organisatsiooni juhtidele loomaks mdtestatud &ristrateegiat.
Oige aristrateegia ja eelkdige kasvustrateegia loomisel tuleb silmas pidada konkreetse
ettevotte soove, vajadusi ja voimalusi ning valida nendest l&ahtuvalt sobivaim strateegia.
Nagu 6eldud, ei ole &ristrateegia loomine Uhekordne tegevus, vaid pidevalt anallisiv ja

hetkele kohanduv protsess.
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2. CENTERTEAM OU ETTEVOTLUSKESKKONNA
ANALUUS JA ARIMUDELI ARENDAMINE

2.1. Ettevotte tutvustus ja uurimismeetodite kirjeldus

Centerteam OU (reg. kood 14461360) on Eestis tegutsev reklaamiagentuur, mis pakub
turundusalast téisteenust. Ettevote kuulub Norras tegutsevale reklaamiagentuuride
grupile Centerteam AS. Centerteam OU on varem Eesti turul tegutsenud Norras loodud
Centerteam reklaamiagentuuri filiaalina, kuid 2018. aastal asutati Eestis aritegevuseks
eraldi 4riiihing. Centerteam OU loodi Eestis 02.04.2018 ning tinaseks on osaiihinguna

tegutsetud kolm aastat. (E-krediidiinfo, s.a.)

Ettevotte asutamine Eestis oli vajalik selleks, et laiendada Centerteam AS éritegevust
Eestisse ja hallata Citycon Eesti kaubanduskeskuste kampaaniate loomist Eestis.
Centerteam AS (ks osanikest on olnud Citycon AS. 2020. aasta 16pus toimunud
struktuurimuudatuste tulemusena ei ole Citycon AS enam Centerteam AS osanik, sellest
tulenevalt muutus ka osapooltevaheline koostddleping ning Citycon Eestil ei ole
kohustust kasutada Centerteam reklaamiagentuuri oma peamise agentuurina. Kuna
Citycon Eesti on olnud Centerteam reklaamiagentuuri suurim pusiklient, tuleb niud
agentuuril tegevust laiendada. Eestis tegutseva osatihingu tegevust mojutab Centerteam

AS tédna minimaalselt.

Centerteam OU on tiisteenust pakkuv reklaamiagentuur, mis toetub pikaajalisele
Skandinaavia kogemusele bréandi identiteedi, turundusstrateegia, digitaalsete lahenduste
ja visuaalse disaini loomisel. Ettevdtte poolt pakutavad teenused on koondatud tabelisse

6 (Ik 25). (Centerteam reklaamiagentuur, s.a.)
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Tabel 6. Centerteam OU pakutavad teenused

Disain Digitaalsed Strateegia Video Print
lahendused

Graafiline disain Veebidisain Brandistrateegia Animatsioon Trukised

Brénding Animatsioon Meediastrateegia Telereklaam Otsepost

Visuaalne identiteet  Sisuturundus Kampaania strateegia ~ Moeklipid Ajakirjad

Kampaaniamaterjalid Sotsiaalmeedia Kommunikatsioon Tootetutvustus

Allikas: Centerteam reklaamiagentuur, s.a.

Reklaamiagentuuri tegevuse laiendamiseks ja uute klientide leidmiseks on vaja labi viia
strateegiline analuls, mille kdigus tehakse &ristrateegia baasil &rimudeli edasiarendus.
Antud tdds kasutatakse uurimisiilesannete taitmiseks kvalitatiivset uurimismeetodit,

mille kaigus viiakse labi strateegiline anallilis, vOttes aluseks strateegilise juhtimise

etapid. Uurimismeetodid on koondatud tabelisse 7.

Tabel 7. Uurimismeetodite tabel

Meetod Infoallikas Aeg Véljund
Internetipdhine Inforegister, Marts 2021  Sisend Porteri 5 mjujou
konkurentide statistikaamet, (konkurentide joud)
vordlusuuring internetipdhised anallitsi jaoks
otsingumootorid,
ettevGtete kodulehed
Internetipdhine uuring  Statistikaamet, Marts 2021  Sisend PESTLE-anallilsi
digusaktid tarbeks
Poolstruktureeritud Ettevotte tootajad Aprill 2021  Sisend missiooni, visiooni
intervjuu ja eesmarkide
kirjeldamiseks. Sisend
SWOT-analliusi ja Porteri 5
mdjujéu analliusi tarbeks
Olemasoleva &rimudeli  Ettevdtte to6tajad Aprill 2021  Uuritava ettevdtte
kaardistamine olemasolev arimudel
meeskonnatfona
Veebipdhine Harjumaal tegutsevad  Aprill 2021  Potentsiaalsete klientide
ankeetkusitlus kriteeriumitele vajadused ja ootused,
keskkonnas Google vastavad ettevétted vBimalused turul
Forms
Kliendiprofiili Ettevotte to6tajad Aprill 2021  Potentsiaalse uue kliendi
kaardistamine persoona
Vaartuspakkumise Ettevotte to6tajad Aprill 2021  Sisend ettevdtte strateegia

kaardistamine
meeskonnatdédna

loomiseks ja &rimudeli
edasiarendamiseks

EttevOtluskeskkonna analldsimisel keskendutakse ettevotte tegevuskeskkonna ehk

mikrokeskkonna analtitisimisele, seda seetdttu, et mikrokeskkonna tegureid on véimalik
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ettevottel endal mdjutada. Ettevotluskeskkonna analudsile ja olemasoleva arimudeli
kaardistamisele jargneb turuolukorra analiisimine, mille kéigus selgitatakse vélja

potentsiaalsete klientide soovid ja vajadused.

Uurimistdd kaigus viiakse labi kvalitatiivne sisuanaliilis, vottes aluseks strateegilise
juhtimise etapid. Selle kaigus analllsitakse esmalt ettevotluskeskkonda ja seda
mdjutavaid tegureid. Kvalitatiivne lahenemine vdimaldab uurida probleemi suvitsi ja
pohjalikult. Kaesolevas t00s kasutatakse ettevotluskeskkonna analtitisimiseks ja
hindamiseks tuntumaid Porteri viie mdjujou, PESTLE ja SWOT-analtlsi mudeleid.
Uurimismeetodid nende tegurite valjaselgitamiseks on kvalitatiivne sisuanalils ja
poolstruktureeritud intervjuud ettevotte tootajate seas. Poolstruktureeritud intervjuu
kisimused (vt lisa 3) tuginevad teoorias toodule ning kusimustikus on kokku theksa
kiisimust. Poolstruktureeritud intervjuud viiakse l&bi 05.04.2021 MS Teams keskkonnas
videokdne vahendusel. Kvalitatiivse uuringu tldkogumi moodustavad koik Centerteam
OU tootajad. Ettevottes toGtab 19.03.2021 seisuga viis tootajat — kunstiline juht,
graafiline disainer, sotsiaalmeedia spetsialist, tegevjuht, kes tdidab ka projektijuhi

ulesandeid ning projektijuhi assistent.

Arimudeli edasiarendamiseks aristrateegia baasil viiakse ettevotte viie tootaja seas
tootoana labi ka fookusgrupi poolstruktureeritud intervjuu, mille kdigus kaardistatakse
meeskonnattédna olemasolev arimudel. Suunavad kisimused (vt lisa 3) tuginevad
teooriaosas pt 1.2. toodud Osterwalderi arimudeli loogikale ning on koostatud &rimudeli
kaardistamisel abistavateks suunavateks kusimusteks. Poolstruktureeritud fookusgrupi
intervjuu vormis meeskonnatdona arimudeli kaardistamine viiakse labi 06.04.2021 MS

Teams keskkonnas videokdne vahendusel.

Seejarel viiakse kvalitatiivsel meetodil 18bi veebipdhine avatud kisimustega
ankeetkusitlus turuolukorra hindamiseks Harjumaal tegutsevate ettevOtete seas, mille
kiisimused tuginevad teoorias toodule (vt lisa 3). Kvalitatiivse uuringu tldkogumi, ehk
veebipdhise ankeetkusitluse Uldkogumi moodustavad ca 400 Harjumaal tegutsevat
ettevOtet  erinevates valdkondades. Uldkogumi  valimisel lahtuti  ettevotte
tegevuspiirkonnast, tootajate arvust, kéibest jpm, et uuringus osaleks piisavalt reaalselt
potentsiaalseid kliente. Uuringu valimiks osutus 50 Harjumaal tegutsevat ettevotet.

Ankeetkdsitlus koostati Google Forms keskkonnas ja saadeti ettevotete juhtidele laiali e-
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maili teel. VeebipOhise ankeetkisitluse vastuste kogumise periood oli 06.04-09.04.2021
(k.a).

VeebipOhist ankeetkisitlust kasitletakse kui turu-uuringut. Pérast turu-uuringu tulemuste
analliisimist ja vastuste koondamist viiakse ettevOtte toOtajate seas labi
poolstruktureeritud fookusgrupi intervjuu, mille kdigus kaardistatakse meeskonnatéona
uus vaartuspakkumine, tulenevalt potentsiaalsete klientide vajadustest ja ootustest turul.
Suunavad kusimused (vt lisa 3) tuginevad teooriaosas pt 1.2. toodud Osterwalderi
vadrtuspakkumise loogikale ning on koostatud vaartuspakkumise kaardistamisel
suunavateks  kusimusteks.  Poolstruktureeritud  fookusgrupi intervjuu  vormis
meeskonnatdona vaartuspakkumise kaardistamine viiakse labi 13.04.2021 MS Teams
keskkonnas videokdne vahendusel. Nii olemasoleva &rimudeli kui ka uue
vaartuspakkumise kaardistamisel vOetakse aluseks Osterwalderi &rimudeli ja

vadrtuspakkumise l16uendid (vt lisa 1 ja 2).
2.2. Centerteam OU ettevdtluskeskkonna analiiis

Vastavalt teooriale jagatakse antud t60s strateegilise juhtimise protsess etappideks (vt pt
1.3, Ik 22). Esmalt viiakse l&bi ettevotluskeskkonna analiits, sh missiooni, visiooni ja
eesmérkide sbnastamine, et hinnata paremini ettevotte sisekeskkonda ja maératleda
ettevotte hetkeolukord. Ettevottes seni missiooni, visiooni ja eesmaérke selgelt sdnastatud
ei ole. Véliskeskkonna tegureid analliisitakse PESTLE-analtilisi meetodil. Seejérel
hinnatakse ettevdtte konkurentsijoudu, kasutades selleks Porteri 5 mdjujéu analtlsi ning
viiakse labi konkurentide vordlusuuring. Sise- ja véliskeskkonna tegurid ja nende mdju
vOetakse kokku SWOT-analtlsi abil. Ettevdtluskeskkonna analliisimisel on réhk
tegevuskeskkonna tegurite ja nende moju anallisimisel. Ehk nende tegurite
anallitisimisel, mida ettevdte saab ise oma tegevusega mdjutada. Kuna Centerteam OU
on juba tegutsev ettevote, ei panda suurt rohku selliste tegurite analtisimisele, mida
ettevdte ise mdjutada ei saa. Selliseid tegureid tuleb arvesse vétta ja kaaluda nende mdju

suurust.

Arimudeli loomine ja ka arendamine algab eelkdige teadmisest mis on ettevotte
tegutsemise eesmark. Selleks sbnastatakse missioon ja visioon ning eesmérgid. Ettevotte

tdnane missioon, visioon ja eesmérgid sOnastatakse autori poolt vastavalt tdotajate
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nédgemusele ettevotte hetkeolukorrast. Ettevotte tO0tajate seas labiviidud intervjuude
kéigus toodi valja marksdnu, mis nende arvates vastavad tdna ettevdtte missioonile,
visioonile ja eesmadrkidele. Missioon kirjeldab ettevdtte pOhivaartusi, visioon aga
tulevikuideaali (vt pt 1.3., Ik 23). Missiooni, visiooni ja eesmarkide sdnastamine on
oluline selleks, et mé&éaratleda organisatsiooni hetkeolukord ja paremini mdista
sisekeskkonda. Hiljem, &rimudelit edasi arendades tuleb missiooni, visiooni ja ka
eesmérke uuesti hinnata ning vajadusel tdiendada, et need kehtiksid ka uue

vaartuspakkumise elluviimise puhul.

Ettepanek ettevOtte missiooni sOnastuseks, tuginedes tootajate ndgemusele ettevottest:
Centerteami missioon olla oma Kklientidele ariliselt kaasamdtlev partner, pakkudes uutest

ideedest pakatavaid ja tulemuslikke terviklahendusi.

Ettepanek ettevOtte visiooni sonastuseks, tuginedes tO6tajate ndgemusele ettevottest:
Centerteam reklaamiagentuuri visioon on olla aastaks 2026 tuntud nii Eesti kui ka
Baltikumi turul, olles strateegiliselt kaasa motlev d&ripartner reklaamis ja

mainekujunduses.

Esmalt on oluline kirja panna mdned uldisemad strateegilised eesmérgid, millest

igapéevatdos juhilduda:

e Centerteam reklaamiagentuur on turul tuntud ja konkureerib suur-agentuuridega
samadele klientidele,

e Centerteam osaleb konkurssidel ja vGtab osa riigihangetest,

e agentuuril on kindlad ja rahulolevad pusikliendid,

e reklaamiagentuur votab osa ka heategevuslike kampaaniate loomisest.

Seejarel  sOnastatakse strateegilistest eesmérkidest tulenevalt konkreetsemad
tegevuseesmargid. Ettepanekud ettevotte pikaajaliste ja mdoddetavate (kuni 5 a)
tegevuseesmarkide sOnastamiseks, tuginedes tOOtajate ndgemusele ettevotte
tulevikusuundadest:

e uute lepinguliste pusiklientide arv aastas vahemalt 1,

e konkureerida igal aastal vahemalt 1 turundusauhinnale,

e midgitulu kasv iga-aastaselt vahemalt 20%,

e laiendada igal aastal heategevuslike projektide mahtu 1-2 projekti vorra.
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Véliskeskkonnast tulenevaid tegureid ja nende mdjusid ei saa ettevote ise mojutada, kuid
nendega peab siiski arvestama. PESTLE-anallisi kasutades tuleb meeles pidada, et kuigi
meetod annab ette anallsitavad valdkonnad, ei ole ette antud kindlaid juhiseid, mida iga
valdkonna kohta hinnata. Seega tuleb ettevotte omadusi silmas pidades hinnata, millised
on koige olulisemad ja asjakohasemad faktorid, mis konkreetse ettevotte véliskeskkonda
enim mdjutavad ning mis on analtiiisi eesmérk. On iga ettevdtte enda hinnata, millised
tegurid ettevotte t06d enim mojutavad. Kdesolevas t66s tuuakse vélja vaid moned autori
hinnangul olulisemad makrokeskkonna tegurid, sest Centerteam OU on juba tana toimiv

ettevdte ning mdjutavate teguritega arvestatakse juba ettevotte igapaevatoos.

Koos on madistlik vaadata poliitilist, majanduslikku ja seadusandlikke tegureid, sest
seadusloome on tihedalt seotud poliitilise olukorraga riigis. Poliitilistest, majanduslikest
ja seadusandlikest teguritest enim mojutavad ettevotte toimimist seadused, niiteks
griseadustik, mis reguleerib otseselt ettevdtte aritegevuse toimimist. Uheks oluliseimaks
reklaamiagentuuri t66d mojutavaks seaduseks on reklaamiseadus, mis selgitab erinevaid
moisteid ja kehtestab normatiivid, veel peab reklaam tiitma keeleseadusest tulevaid

noudeid ja autorioigust (Reklaamiseadus, 1997).

Majanduslikest teguritest on olulisemad sissetulekute tase ja erinevus, toépuudus, saastu-
ja laenukoormus, riigi majanduslik olukord jm. Need tegurid mojutavad
reklaamiagentuuri t60d, sest ettevotte kiive sdltub klientide ostujoulisusest. Agentuuri
klientide ostujoulisus soltub tihti aga nende I6pptarbijate majanduslikust seisust.
Vaatamata koroonakriisile, mis tdi kaasa tiletildise majanduselanguse kogu maailmas, on
siiski brutokuupalga tdus Eestis olnud jarjepidev. Statistikaameti kohaselt oli 2020. aastal
keskmise brutokuupalga tdus 2,9%, mille alusel voib viita, et kriis ei ole védga suurt kahju
palgatousu mottes kaasa toonud. (Statistikaamet, 2021) Brutokuupalga jérjepidevast
kasvust voib jareldada, et klientide ostujoulisuse tase piisib vahemalt samal tasemel voi

touseb.

Miugitulu muutus 2020. aasta 11 kvartalis oli pea kdikides valdkondades negatiivne, vélja
arvatud info ja side valdkond. Kiill aga tuleb arvestada, et majandus toimib kui vorgustik,
st kui Uhel osal leibkondadest vaheneb sissetulek, tdéhendab see omakorda véiksemat
tarbimist teatud valdkondades. Samuti on kriisiolukorras kannatada saanud

tootmismahud, mille tulemusel on olnud hairitud nii rahvusvahelised kui ka riigisisesed
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tarneahelad, mis omakorda mdjutavad tarbimist tldiselt. (Arenguseire Keskus, 2020, 1k
19) Ettevotete jaoks on uks pdhilisi vBimalusi kasvavate t60joukuludega toimetulekuks
ja tootmismahtude suurendamiseks olnud automatiseerimine ja digitaliseerimine. Covid-
19 kriisi valguses on tekkinud vajadus digitaliseerimiseks ka inimfaktoriga seotud riskide
minimaliseerimiseks, seega on ndudlus digitaliseerimise ja automatiseerimise protsesside
jaoks suurenenud. (Arenguseire Keskus, 2020, Ik 20) Kuigi kriisitingimustes muutusid
inimeste tarbimisharjumused ja ndudlus traditsioonilises kaubandusvaldkonnas langes,
siis laienenud e-kaubanduse v@imalused levivad hoosalt ning see suurendab omakorda

valdkonna konkurentsi (Arenguseire Keskus, 2020, Ik 23).

Media House meediaagentuuri juhi Raido Raamatu sonul oli eelmisel aastal
koroonakriisist tulenevalt langus turundusvaldkonnas umbes 20%, seda peamiselt
seetOttu, et osa kliente pidid uksed sulgema (Oja, s.a.). Covid-19 pandeemia on otseselt
mojutanud ka Centerteam reklaamiagentuuri, sest pohiklient Citycon Eesti, on pidanud
piirangute tottu lihiajaliselt kaubanduskeskusre uksed sulgema ja tihistama mitmeid

kampaaniaid.

Ettevotte konkurentsiolukorra hindamiseks turul on ké&esolevas 16putdos aluseks voetud
Porteri 5 mdjujdu analiiiis. Centerteam OU pdhitegevusala on ,,reklaamiagentuurid
(EMTAK kood 73111 - reklaamiagentuurid). (e-krediidiinfo, s.a.) Eesti
Konjunktuuriinstituudi  jargi on reklaamiagentuuride peamisteks tegevusteks
reklaamiteenuste osutamine, sh ndustamine, loominguline tegevus, reklaammaterjalide
tootmine, reklaamikampaaniate  kavandamine ja  elluviimine jpm  (Eesti

Konjunktuuriinstituut, s.a.).

Peamised konkurendid on sama tegevusla (EMTAK kood 73) — reklaamindus ja turu-
uuringud valdkonnas tegutsevad ettevotted. Otsesteks konkurentideks peetakse 2019.
aastal antud tegevusalal tegutsevaid ettevotteid, kelle malgitulu ja&b vahemikku
100 000—999 999 eurot, samasse vahemikku jaadb ka Centerteam reklaamiagentuuri
muugitulu. Selliseid agentuure oli 2019. aastal Eestis kokku 329. Kuid konkurentsijéudu
hinnates peaks arvesse votma kdiki sama valdkonnas tegutsevaid ettevotteid, mida oli
2019. aastal 1333. (Statistikaamet, s.a.)
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Reklaamindus ja turu-uuringute tegevusvaldkond kuulub Eesti Majanduse Tegevusalade
Klassifikaatori (EMTAK) jargi kutse-, teadus,- ja tehnikaalase tegevuse gruppi. Kutse-,
teadus-, ja tehnikaalal tegutsevaid ettevotteid oli Eestis 2019. aastal kokku 18 790, millest
Harju maakonnas tegutsevaid 12 985 ehk pea 70% (Statistikaamet, 2018). Sellest
tulenevalt voib jareldada, et 2019. aastal oli reklaaminduse ja turu-uuringute valdkonnas
Harjumaal tegutsevaid ettevotteid samuti umbes 70% kogu Eestis tegutsevatest sama
valdkonna ettevotetest, ehk umbes 933. See t&hendab, et reklaami ja turu-uuringute
valdkonnas on konkurents tihe ning teenusepakkujaid palju. Kull aga ei paku kdik
nimetatud agentuurid turul kdiki pdhilisi teenuseid, vaid keskenduvad peamiselt thele
valdkonnale, nditeks digireklaamile. Samuti ei ole antud valdkonnas tegevuse
alustamiseks erilisi takistusi ning seet6ttu suureneb konkurents turul veelgi. Seda

olulisem on ettevdttel tegevuse jatkamiseks vélja selgitada konkreetne konkurentsieelis.

Kokkuvotvalt on vilja toodud Centerteam OU seitse tugevat konkurenti
reklaamiagentuuride valdkonnas, kelle tegevusala EMTAK koodi jargi on 73111 —
reklaamiagentuurid. Otseste konkurentidena valjatoodud agentuurid on turul tuntud,
nende muidgitulu maht ja&b Centerteam reklaamiagentuuriga samasse vahemikku
(100 000-999 999 €) ning kdikidel valjatoodud otsestel konkurentidel on (heks
suurkliendiks ka tuntud kaubanduskeskus, Centerteam reklaamiagentuur pakub teenuseid

Tallinnas Rocca al Mare ja Kristiine kaubanduskeskustele.

Centerteam reklaamiagentuuri Uks eesmarkidest on konkureerida turul suur-
agentuuridega samadele klientidele, mida on samuti arvesse voetud otseste konkurentide
madramisel. Vaiksemaid agentuure peetakse kaudseteks konkurentideks seetdttu, et
uldjuhul keskenduvad vaikesed agentuurid eelkdige Uhe teenuse pakkumisele, nditeks
digireklaam voi videoteenused. Suured agentuurid pakuvad dldjuhul suuremat arvu
erinevaid teenuseid, sarnaselt toimib ka Centerteam reklaamiagentuur, vaatamata
asjaolule, et Centerteam OU vdib pidada pigem vaikeseks agentuuriks. Centerteam OU
peamised konkurendid, ettevGtte vanus, tootajate arv ja nimekamad kliendid on vélja
toodud tabelis 8 (lk 32).
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Tabel 8. Centerteam OU peamised konkurendid

Ettevotte Ettevott Todtajate Suurimad kliendid Koduleht
nimetus evanus arv erasektoris
Age Creative 26 aastat 20 Tere, Telia, Viru https://www.age.ee
(Age Reklaam Keskus, Kalev
oU)
Division 5aastat 22 Swedbank, Stockmann,  https://www.division.ee
Selver, Valio, Elisa,
Kaubamajakas
Imagine/ 18 aastat 11 Kaubamaja, Rademar, https://www.imagine.ee
TBWA Prisma, Tartu Mill, Eesti
(Imagine AD Pagar
0o0)
Newton 22 aastat 11 Leibur, Jarve Keskus, http://www.newton.ee
(Newton Solaris Keskus, Farmi,
Marketing Honda, Endover,
oU) Kaamos
Optimist 11 aastat 22 Coop, If Kindlustus, K- https://www.optimist-
Creative Rauta, Eesti Ekspress, creative.ee

Nautica Keskus,
Lasnamae Centrum

Taevas Ogilvy 24 aastat 39 Balbiino, G4S, A Le https://taevas.ee
(Adell Taevas Coq, Lexus, Toyota, T1

oU) Mall of Tallinn

Tank 23 aastat 20 Elisa, Saku, Felix, https://www.tank.ee

Péltsamaa, Rimi,
Ulemiste Keskus

Allikas: Autori koostatud, ettevotete kodulehtede, e-krediidiinfo andmete ja Turundajate
Liidu andmete pdhjal, 29.03.2021 seisuga

Kdik valjatoodud suurimad konkurendid on ka turundusliidu TULI liikmed ning turul
tegutsenud vahemalt viis aastat. Tegemist on suurte kogenud agentuuridega ning
Centerteam reklaamiagentuur soovib konkureerida turul peamiselt samadele klientidele.
Konkurentide kasuks voib réékida pikaajaline kogemus ja tuntus potentsiaalsete klientide
seas, samuti erinevad turundusauhinnad ja Gldsusele tuntuks saanud heategevuslikud
kampaaniad. Lisaks teistele samas valdkonnas tegutsevatele reklaami- ja
turundusagentuuridele tuleb konkurentsi hinnates arvestada ka vabakutseliste
teenusepakkujatega. Vabakutselisi teenusepakkujaid eelistavad véiksemad ja

hinnatundlikumad kliendid.

Ettevotte tootajate sdnul on Centerteam reklaamiagentuuril tdnase seisuga kaks suuremat

pusiklienti, kellest suurim on Citycon Eesti, mis haldab Rocca al Mare ja Kristiine
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kaubanduskeskusi Tallinnas. Teiseks pdhikliendiks on Viru Elektrikaubandus AS.
Centerteam OU kliendibaas on viike ja s6ltuvus kliendist vdga suur. See tahendab, et
ostjate mojujoud Centerteami puhul on suur, sest kliendibaas on véike ja klientidel on

voimalik rohkem dikteerida ostutingimuste ule.

EttevOtte voimu suurendamiseks on vaja pakkuda teenuseid suuremale kliendibaasile.
Kill aga on antud Kkliendid olnud seni lojaalsed, sest Gleminek alternatiivsele
teenusepakkujale oleks neile vaga ressursikulukas ning t66de tuleandmise periood pikk.
Samuti  on pusiklientidega sdlmitud  koostddlepingud ning  alternatiivsele
teenusepakkujale dle minnes tuleb arvestada lepingu tingimustega. Kull on
asendustoodete- ja teenuste kasutamise oht suurem Uhekordsete ja vaiksemate klientide

puhul, sest neil on lihtsam minna tle alternatiivsetele lahendustele.

Centerteam reklaamiagentuuril on vélja kujunenud kindlad koostddpartnerid ja tarnijad,
kellelt teenuseid sisse ostetakse. Tarnijate mojujéud ei ole suur, sest sisse ostetavaid
teenuseid pakutakse turul palju. Kill aga on kisimus teenuste kvaliteedis ja
valjakujunenud tooprotseduurides. Hetkel on kindlate koostoopartneritega koostdo sujuv
ja lintne, kuid alternatiivsele lahendusele Uleminek ei ole vaga ressursikulukas.
Kokkuvotvalt voib vdita, et konkurents on turul antud valdkonnas vdga tihe ning
Centerteam OU konkurentsijéud pigem véaike. Konkurentsijou suurendamine peaks
olema Uheks ettevdtte oluliseks strateegiliseks eesmargiks, seda aitab saavutada tugeva

konkurentsieelise leidmine.

Sise- ja valiskeskkonna tegurid ja nende tegurite m6ju votab kokku SWOT-analiis (vt
tabel 9, 1k 34), mis on koostatud ettevotte tootajate seas labiviidud intervjuude tulemuste

pdhjal.
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Tabel 9. Centerteam OU SWOT-analuiisi tegurid

Organisatsioonisisesed tugevused Organisatsioonisisesed ndrkused
(strenghts) (weaknesses)
e Haritud ja kogemustega personal o Igal meeskonnaliikmel spetsiifilised
e Turunduse taustaga tegevjuht ulesanded
e Lojaalsed koostoolepingulised kliendid e  Agentuur ei suuda pakkuda otse kdiki
e Vaike meeskond teenuseid
e Kiire reageerimisvdime kliendi e Konkreetse konkurentsieelise puudumine
soovidele e Viike arv suuri kliente = sdltuvus
¢ Kinlda strateegia ja tulevikuplaanide
puudumine

e Vahene tuntus ja vaike kaive vorreldes
konkurentidega

Keskkonnast tulenevad vBimalused Keskkonnast tulenevad ohud (threaths)

(oppurtunities)

e Liitumine TULIga

e Vajadus uute ja uuenduslike
(digi)lahenduste jarele turul

o Véhesed piirangud laienemiseks
Baltikumi

e Majanduslangusest tingitud muutused
ettevOtete turundusstrateegiates

Ootamatu koostdd 16ppemine kliendi poolt
Majanduslangus

Véga tihe konkurents turul

Covid-19 pandeemiast tulenevad mdjud

Centerteam reklaamiagentuuri peamised sisemised tugevused on haritud ja kogemustega
personal ehk professionaalne meeskond, mis koosneb oma ala parimatest t06tajatest.
Samuti on ettevdtte tegevjuht suure kogemuspagasiga turundusalal ning omab ka vastavat
kdrgharidust. Vaike ja tugev meeskond voimaldab kiirelt reageerida, pakkuda kliendile
paindlikkust ja isiklikumat ning personaalsemat suhtlust klientidega. Samuti loob see
aluse kiireks infovahetuseks. Tugevuseks vOib pidada ka lojaalseid ja rahulolevaid

koostodlepingulisi kliente.

Vaikest meeskonda vdib pidada teisest kiljest ka sisemiseks ndrkuseks. Igal
meeskonnaliikmel on véga spetsiifilised tlesanded ning the inimese puudumisel ei saa
ulesandeid koheselt teisele tootajale tle anda, ehk tootajad on raskesti asendatavad. Kui
klientidelt tuleb korraga suur kogus t60d sisse, siis ei joua vaike meeskond seda dra hallata
ning peab halvimal juhul osadest projektidest loobuma. Lisaks ei suuda véike meeskond
pakkuda koiki vajalikke teenuseid agentuurisiseselt, néiteks sisuloome ja loovkirjutamine
tuleb suurte projektide puhul sisse osta. Kui partneril ei ole mingil pdhjusel vdimalust
to6d ette votta, siis voib juhtuda, et agentuur peab projektist dra ttlema ning seetdttu
kaotab kliendi. VVaike arv suuri Kliente tdéhendab, et s6ltuvus kliendist on vdga suur ning

Uhe kliendi kaotamine vOib saada ettevottele saatuslikuks. Lisaks ei ole Centerteam
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reklaamiagentuur veel turul tuntud, valja ei ole kujundatud ettevdtte strateegiad ning

puudub selge konkurentsieelis.

Vaéliskeskkonnast  tulenevad vOimalused on tingitud peamiselt muutustest
majandusolukorras ja seeldbi ettevotete turundusstrateegiates. Lisaks ka sellest, et
tegevusvaldkonnas ei ole erilisi piiranguid tegevuse laiendamiseks valisriikidesse, néiteks
Baltikumi. Muutused majanduses ja turuolukorras sunnivad ettevotteid otsima uusi
paindlikke, soodsaid ja uuenduslikke lahendusi, eriti digilahenduste n&ol. Véikese
reklaamiagentuurina saab Centerteam pakkuda paindlikku tuge keerulistel aegadel.
Liitumine Turundajate Liidu ehk TULIga vOimaldab olla reklaamiagentuurina
turundusvaldkonnas rohkem pildis, koguda tuntust ja seeldbi luua ka usaldusvaarsem

mulje potentsiaalsetele klientidele.

Vaéliskeskkonnast tulenevad olulised ohud on peamiselt ootamatu koost6d katkemine
kliendiga, véga tihe ja pidevalt suurenev konkurents turul ning majanduslangus uldiselt.
Tugev majanduslangus, nii eriolukorras kui Uldiselt mdjutab otseselt ettevotete
turunduseelarveid. Kliendid pole valmis riskima ega kasutama uusi teenusepakkujaid.
Arvestades asjaolu, et Centerteam reklaamiagentuuri suurim Kklient haldab
kaubanduskeskuseid, mdjutas tegevust otseselt ka Covid-19 pandeemia, mil
kaubanduskeskused riigis suleti ning reklaamikampaaniad jaid é&ra. TO6 maht
reklaamiagentuuris langes seetdttu véaga suures mahus. Lisaks tuleb p&hiklienti silmas
pidades arvestada asjaolu, et tdnases digitaalses maailmas on kaubanduskeskused tldiselt

pigem taanduv ari.
2.3. Centerteam OU arimudel ja turu-uuringu tulemused

Strateegia véljatootamiseks on oluline teada tépselt mis on eesmaérk ja mida soovitakse
saavutada. Antud t60s kasutatakse ettevOtte kontseptsiooni koondamiseks ja
kirjeldamiseks Osterwalderi darimudeli 16uendit. Osterwalderi darimudeli I6uendit on
vorreldes alternatiividega lihtne kasutada ning koostada. Arimudeli Iduendil tuuakse vlja
vOtmetegevused- ja funktsioonid, mis Kkirjeldavad potentsiaalseid edutegureid
vadrtuspakkumisena. Lisaks pannakse konkreetselt Kkirja, kes on kliendid ja
koostoopartnerid. Osterwalderi arimudelit on lihtne jalgida just marksdnade kasutamise

ja loogika tottu. Seet6ttu on ettevdttel lihtne planeerida vajalikke tegevusi ja tegevuste

35



elluviimiseks vajalikke vahendeid. Meeskonnatdtna kaardistatud olemasolev ja hetkel

toimiv arimudel on leitav lisas 4.

Osterwalderi &rimudeli loogika alusel saab teha ettepanekud muudatusteks arimudelis
ehk ettepanekud drimudeli edasiarendamiseks. Arimudeli edasiarenduse aluseks on uue
vaartuspakkumise loomine. Vaartuspakkumise loomiseks tuleb vélja selgitada
potentsiaalsete klientide vajadused, ootused, soovid ja murekohad turul. Selleks viiakse
labi luhike turu-uuring Harjumaal tegutsevate ettevotete seas, kes voiks olla Centerteam
reklaamiagentuuri potentsiaalsed kliendid. Turu-uuringu tulemused voetakse aluseks uue

vaartuspakkumise loomisele.

Reklaamiagentuuri pdhikliendid (customer segments) on tédna Citycon Eesti, kes haldab
Rocca al Mare ja Kristiine kaubanduskeskusi Tallinnas ning Viru Elektrikaubandus AS,
kes tegeleb elektritarvikute hulgimudgiga ettevotetele. Lisaks on reklaamiagentuuril tdna
vaiksemas mahus kliendiks ka masinatookoda Metsi Oy Soomes. Suurklientidele
pakutavad teenused on peamiselt reklaamikampaaniate, sealhulgas kujundusfailide
loomine, loovtdd, turundusalane ndustamine ja sotsiaalmeedia haldus. Metsi Oy’le
pakutakse kujundusfailide loomist ja ndustamist. Hetkel pakutav vaartuspakkumine
(value propositions) seisneb kiires reageerimisvimes, paindlikkuses ja v6imalusest
pakkuda Kklientidele 90% vajalikke teenuseid I&bi meie partnerite. Seda suunda soovib
ettevdte ka tulevikus jéatkata ja leida enda jaoks kliente, kes kindlat koostoopartnerit
véartustab. Lisaks on Centerteam vahemalt Ghele kliendile pidevalt kaasa mdtlev partner,
néhes nii-6elda suurt pilti, kuigi suurklientide puhul on paindlikkust agentuuri poolt

pakutavatele lahendustele véhem.

Centerteam reklaamiagentuuri drimudeli oluline osa on head kliendisuhted (customer
relationships) ja nende hoidmine. Klientidega on loodud kahepoolsed usaldusele
pdhinevad suhted. Kliendisuhtlusel rakendatakse kiiret, vahetut ja otsekohest suhtlust.
Pohilised kanalid klientideni jdudmiseks ja klientidega suhtlemiseks (channels) on olnud
ettevotte koduleht, suhtlus e-mailide, videokoosolekute, kohtumiste ja telefonikdnede
teel. Téna on pdhikliendid jéudnud ettevotteni ise, kuid oluline on tulevikus teha ennast

néhtavaks ka potentsiaalsetele uutele klientidele turul.
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Votmetegevused (key activities) reklaamiagentuuris on projektijuhtimine, disain,
kujundamine, loovkirjutamine ja sotsiaalmeedia haldus, kokkuvdtvalt reklaami ja
kampaaniate loomine kliendile. VVGtmeresurssideks (key resources) on professionaalne,
spetsiifiliste oskustega meeskond ning tasemel ja tookorras toovahendid. Centerteam
reklaamiagentuuri votmepartnerid kaubanduskeskuste osas (key partners) on tdna
keskuse reklaampindadega tegelev Cream OU, kellelt tellitakse ka laeplakatite ja
kleebiste tootmine keskusesse. Lisaks triikipartner Ellington Printing OU, kellelt
tellitakse sisse plakatite jm trikimaterjalide tootmine. Samuti tehakse pidevalt koosto6d
dritusturundusagentuuriga Soulteam OU, Artist Media OU’lt tellitakse heliklippe ja
meediaagentuuriga Mindshare (Via Media OU) tehakse koost6dd kaubanduskeskuste
kampaaniate meediaplaanide ja sponsoreeritud reklaami osas. Reklaamiagentuuri
uldpartnerid on lisaks ka loovkirjutaja Rait Milistver, digilahendusi ja veebilehti pakkuv
Bonamore OU, tGlketeenuseid pakkuv Prime Marketing OU ja ehitlislike erilahenduste

partner Dream Solutions OU.

Ettevotte peamised kulud (cost structure) koosnevad erinevatest pusi- ja muutuvkuludest.
Tana on ettevote peamisteks pusikuludeks to6joukulud, 2021. aasta esimese poole seisuga
reklaamiagentuuril kontoriruumide renti pisikuluna ei ole. Peamised muutuvkulud on
néiteks toovahendite kulud, tksikud loovtédga seotud kulud (nt naidiskleebise tootmine
kliendile) ja muud tegevuskulud. Reklaamiagentuuri peamised tulud (revenue streams)
koosnevad agentuuri vahendustasudest, igakuisetest uldhaldusteenustest klientidele,
mille jaoks koostatakse kliendile kulunud t66tundide alusel arve. Kdéige suurema

sissetuleku toob reklaamiagentuurile reklaamikampaaniate ja erilahenduste loomine.

Centerteam reklaamiagentuuri arimudeli edasiarendamise vajadus tuleneb eelkdige Uhe
suurkliendi ootamatust lepingumuudatusest. Kuna Centerteam OU vajadus on seetdttu
laiendada oma kliendibaasi, et minimaliseerida séltuvust Uhest suurkliendist, viidi
I6putdd koostamise kaigus labi lthike seitsme kilisimusega turu-uuring Harjumaal
tegutsevate ettevOtjate seas. Uuringu tulemusena selgitati vélja reklaamiagentuuri
teenuseid kasutavate ettevotete maht, potentsiaalsete klientide maht turul, nende
peamised ootused ja soovid reklaamiagentuurile ja pdhilised murekohad agentuuri

teenuste kasutamisel. Uuringu valimiks osutus 50 Hajumaal tegutsevat ettevotet. Turu-

37



uuringu tulemused votakse aluseks uue véartuspakkumise loomisel, milles arvestatakse

klientide soove ja vajadusi turul.

Kdige rohkem vastanuid oli tegevusaladelt tootmine, ehitus ja kinnisvaraarendus ning
jae- ja hulgikaubandus. Joonisel 3 on kujutatud reklaamiagentuure kasutatavate ettevotete
osakaal turul. Selgub, et oluline osa turul tegutsevatest ettevotetest kasutab reklaami- ja

turundusagentuuride teenuseid.

Millisel maaral kasutatakse Teie ettevottes reklaami- vGi turundusagentuuri
teenuseid?

Vahel, ostame vajadusel teenuse agentuurilt _ 40%
Uhekordselt sisse 0
Alati, meil on kindel koostoopartner || NG 35

Ei kasutata Gldse, teeme kaik mejasiseselt [l 10%

Ei kasutata Uldse, ostame teenused vajadusel 0
Uhekordselt sisse vabakutseliselt. . . - 10%

Plaanime seda teha tulevikus ] 2%
Ei kasutata Uldse, meie ettevitte on selleks liiga I 20t
viike 0

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Joonis 3. Reklaami- ja turundusagentuuride kasutamise osakaal turul

Pea pooled, ehk 40% vastanutest kasutab reklaami- ja turundusagentuuride teenuseid aeg-
ajalt, ostes vajaliku teenuse agentuurilt Ghekordselt sisse ning 36% ehk 18 vastanud
ettevOtet kasutab alati reklaami- ja turundusagentuuride teenuseid ning neil on selleks
kindel koostoopartner. 10% vastanutest kasutab vabakutseliste teenusepakkujate abi ja
vaid 10% koikidest vastanutest teeb kdik vajaliku majasiseselt. Lausa 86% ettevotetest
kasutab turunduses vabakutseliste v8i agentuuride abi. Sellest vdib jareldada, et vajadus
turundus- ja reklaamiagentuuride poolt pakutavatele teenuste jarele on korge. Kdikidest
vastanutest, kes téna veel reklaamiagentuuri teenuseid ei kasuta, 28% on tulevikus sellele

avatud.
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Peamiste murekohtadena reklaami- ja turundusagentuuride kasutamisel on valja toodud
asjaolud, et agentuuri t66 on liiga kallis (42%), agentuur ei suuda pakkuda koiki
ettevottele vajalikke teenuseid (20%) ja et agentuuriga on raske leida thist keelt (20%).
Veel toodi valja asjaolu, et agentuurid ei suuda olla piisavalt paindlikud vdi jaab
agentuuride to60 pinnapealseks. Sellest vdib jareldada, et ettevotted soovivad eelkdige
kiireid, paindlikke lahendusi ja leida kindel koostoopartner, kes mdistaks ettevotte ja
brandi olemust ning vajadusi. Seda kinnitab ka asjaolu, et lausa 66% vastajatest peab
oluliseks leida kindel ja usaldusvaarne koostddpartner. 54% vastanutest peab oluliseks,
et koost0o aluseks oleks Uhised vaartused ja ndgemus ettevottest. 30% vastanutest peab
oluliseks seda, et agentuur suudaks pakkuda koiki vajalikke teenuseid otse voi labi
agentuuri koosttopartnerite. Peamised teenused, mida ettevOtted agentuuridelt sisse
ostavad vdi mille jérele on ettevottes vajadus, on kujutatud joonisel 4. Joonise x-teljel enk

horisontaalteljel on kujutatud vastuste arvu konkreetse teenuse vajaduse kohta.

Milliseid reklaami v@i turundusega seotud teenuseid Teie ettevdttes juba
sisse ostetakse vOi milliseid teenuseid Teie ettevdtte tulevikus vajaks?

Kujundusfailide loomine (nt veebibannerid,
valireklaam jm)
Sotsiaalmeedia ja/v8i kodulehe haldus

Sisuloome (nt kodulehe v8i kampaaniate
tekstid, loovkirjutamine)

Reklaamikampaaniate loomine

Turundusalane ndu vdi strateegiad

o

5 10 15 20 25 30 35 40

Joonis 4. Ettevotete vajadus teenuste 10ikes

Turundus- ja reklaamiagentuuri Klientide ja tulevaste potentseaalsete klientide seas on
suurim vajadus kujundusfailide loomise (34 vastust) jarele. Jargnevad sotsiaalmeedia
ja/voi kodulehe haldusteenus (24 vastust), sisuloome (21 vastust) ja reklaamikampaaniate
loomine (20). 18 vastanut, ehk 36% kdikidest vastanutest leiavad, et nende ettevottes
oleks vajadus ka turundusalase ndu ja turundusstrateegiate loomise teenuse jérele. 13

vastanut, ehk 26% valimist vastas, et nende ettevittes on suurim vajadus



reklaamikampaaniate loomise, kujundusfailide loomise ja turundusalase néu ja
strateegiate loomise jéarele. Nendest 10 ettevotet kasutab juba téana reklaami- ja
turundusagentuuride teenuseid ning 3 vastanut, enk 23% on tulevikus sellele avatud.
Uldist turundusalast nu ja abi turundustrateegiate valjato6tamisel peavad vajalikuks
36% koikidest vastanutest, kellest omakorda 73% juba kasutab reklaami- ja
turundusagentuure igapdevatdéds ning 27% on sellele tulevikus avatud. Turundus- ja
reklaamiagentuuri vGi vabakutselist teenusepakkujat valitakse tldjuhul kas soovituste,
pakutavate teenuste vOi teenusepakkuja tunnihinna jargi. 4% kaoikidest vastanud
ettevotetest on hankekohustlased, st agentuur valitakse l&bi hanke vdi konkursi. 12% peab
agentuuri voi vabakutselise teenusepakkuja valimisel kdige olulisemaks kolme
eesnimetatud faktorit. Lausa 28 vastanut, ehk 56% koikidest vastanutest peab theks
oluliseimaks faktoriks soovitusi. Sellest tulenevalt voib jareldada, et uute klientide
leidmisel on véga oluline ettevotte maine ja tuntus ning eelkdige head suhted klientide ja

koostoopartneritega.

Kokkuvdtvalt vOib véita, et konkurents turul on suur, sest suur osa turul tegutsevatest
ettevOtetest on endale turundus- ja reklaamiagentuuri ndol kindla partneri juba leidnud,
kuid valdav osa ei ole veel sobivat partnerit leidnud, kuigi on koostddle avatud. Kdige
enam hinnatakse omavabhelisi suhteid ja sobivust ning, et agentuuril ja kliendil oleks tihtne
arusaamine brandist ja ettevOtte olemusest. Kdige suurem ndudlus on tudpilistele
agentuuride poolt pakutavatele teenustele, nditeks kujundusfailide loomine ja sisuloome.
Kuid samas peetakse oluliseks, et agentuur suudaks pakkuda kliendile kéiki vajalikke
teenuseid, sealhulgas sotsiaalmeeda ja/vdi kodulehe haldus, reklaamikampaaniate
loomine, turundusalane ndu ja abi strateegiate loomisel. Ehk kokkuvétvalt voib jareldada,
et kliendid soovivad usaldusvaarset koostoopartnerit, kellega on thised arusaamad ja kes
oleks kindel, pidevalt kaasa mdotlev koostdOpartner ning kes aitab kaasa ettevotte
arengule. Uuringust selgunud tulemused voetakse aluseks uue vadrtuspakkumise

loomisel.

Vottes aluseks turu-uuringu labiviimisel valjaselgitatud potentsiaalsete klientide ootused,
soovid ja vajadused, saab luua uue vaartuspakkumise, mille ellu viimiseks on vajalik teha
arimudeli edasiarendus. VVaartuspakkumine (vt lisa 5) jaguneb kaheks — kliendiprofiil ja

vadrtuskaart. Kliendiprofiili aluseks on vdetud turu-uuringus osalenud ettevotete
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keskmine. Ehk Harjumaal tegutsev ettevOte, kes kasutab voi on valmis kasutama
reklaami- ja turundusagentuuride teenuseid, tema soovid ja murekohad teenuse
kasutamisel jne. Vaartuskaardi pool kujuneb reklaamiagentuuri poolt pakutavatest
vOimalikest lahendustest. Osterwalderi vaartuspakkumise 1duendi loogika alusel on koos

ettevotte tootajatega meeskonnatdona kaardistatud uus vaartuspakkumine.

Esmalt pannakse vaartuskaardile Kirja valitud kliendisegmendi tegevused ehk tlesanded
(customer jobs), mida saab nimetada ka kliendi vajadusteks. Turu-uuringust selgus, et
suurim vajadus on klientidel kujundus- ja disainiteenuste, sotsiaalmeedia ja/vdi kodulehe
halduse ja sisuloome ning loovkirjutamise jarele. Seejarel kaardistatakse Kkliendi
probleemid ja murekohad (pains) antud teenuste kasutamisel ning viimaks kliendi kasud
ja ootused (gains) teenusepakkujale. Kdik loetletud aspektid on vaartuspakkumise
I6uendile kirja pandud olulisuse jarjekorras, tulenevalt turu-uuringu tulemustest.
Potentsiaalsete klientide teenuste vajadustele vastab koikide ettevotte poolt pakutavate
teenuste ja toodete loetelu (products & services) véartuskaardi poole peal. Oluline on
jalgida, kas ettevote suudab pakkuda koiki neid teenuseid, mida klient soovib, milliseid

teenuseid suudab pakkuda agentuur otse ja milliseid l&bi partnerite.

Kdige suuremad murekohad (pains) agentuuride teenuste kasutamisel on liiga kdrge hind,
agentuur ei suuda pakkuda kdiki vajalikke teenuseid, agentuuriga ei leita ,,lihist keelt*,
agentuurid ei suuda olla piisavalt paindlikud ja agentuuride t66 jaab pinnapealseks.
Sellele vastandub vaartuskaardi poolel probleemi lahenduste osa (pain relievers). Kuigi
Centerteam reklaamiagentuur ei soovi turul kliente piiiida soodsa hinnaga, on uhe kindla
agentuuri kasutamine kokkuvdttes ettevottele soodsam, hoides kokku nii ajalist kui
rahalist ressurssi (nditeks vaid he agentuuri vahendus- ja teenustasud). Centerteam
suudab pakkuda kdiki soovitud teenuseid juba kindlalt valja kujunenud usaldusvéarsete
partnerite kaudu, kliendi jaoks tdhendab see jallegi vdiksemat aja- ja rahakulu.
Centerteam reklaamiagentuuri véike meeskond suudab pakkuda kliendile vajalikku
paindlikkust, siiveneda kliendi soovidesse ja leida kliendiga Uhine arusaam. Meeskond
suudab pakkuda personaalset lahenemist ja kiiret teenindust. Centerteam
reklaamiagentuuri eesmérk on olla oma kliendile usaldusvééarne ja driliselt kaasa mdotlev
partner, kellega koos areneda. Kogu meeskond on pidevalt muutustega kursis ning suvitsi

asja sees.
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Kliendi soovid, kasud ja ootused (gains) vastanduvad vaartuskaardi poolel kasu loovate
aspektidega (gain creators). Potentsiaalse kliendi kdige olulisem soov on kindel ja
usaldusvadrne koostoopartner, see whtib ka reklaamiagentuuri poolt pakutavate
vOBimalustega pakkuda Kkliendile personaalset l&henemist, olles kindel koostotpartner.
Uhiste véairtuste, arusaamade ja nagemuse jaoks saab meeskond kliendiga luua
usaldusvaarse suhte, todtades koos valja turundusalased strateegiad ja teha kindlaks
brandi vaartused. Ning nagu ka eelnevalt mainitud, on klientide jaoks oluline saada kdik
vajalikud teenused labi Uhe koostdopartneri. Reklaamiagentuuril on selleks valja
kujunenud kindlad partnerid, kelle kaudu vajalikke teenuseid pakutakse, seeldbi hoiab
klient kokkuvottes kokku nii aega kui ka raha. Uue védartuspakkumise elluviimiseks on

vajalik teha &rimudeli edasiarendus.
2.4. Jareldused ja ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks

Strateegilise juhtimise protsess koosneb, nagu eelnevalt teooriaosas (pt 1.3., Ik 22)
mainitud, neljast etapist — analulisimine, véljatddtamine, rakendamine ning kontrollimine
ja hindamine. Anallisimise etapis viidi labi ettevotluskeskkonna analiilis ja sdnastati
sisekeskkonna paremaks madistmiseks ettevotte missioon, visioon ja eesmargid.

Véljatootamise etapina saab késitleda ettepanekuid arimudeli edasiarendamiseks.

Ettepanekute p6hjal on ettevottel voimalik strateegia ellu viia ehk rakendada ning 16puks
selle tulemusi kontrollida ja hinnata. Kdesolevas peatiikis tehakse jareldused eelnevalt
labiviidud intervjuude ja analliiside tulemustest ning nende pdhjal sBnastatakse
ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks ja tdiendamiseks, pidades sealjuures silmas uut

vaartuspakkumist.

Arimudeli edasiarenduse ettepanekute koostamisel on vdetud aluseks Osterwalderi
arimudeli 16uendi loogika, mis katab dra kliendid, kliendisuhted, véartuspakkumise,
kanalid, tulud- ja kulud, peamised ressursid, tegevused ja partnerid. Osterwalderi
arimudeli loogika kasutamine voimaldab anda lihtsa ja selge llevaate kbigest ettevotte
tegevusega seonduvast, alustades kliendisegmentidest ja IOpetades ettevdtte
finantsolukorraga. Ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks on koostatud just nende nii-
nimetatud ehituskivide alusel. Tabelis 10 (lk 43) on kokkuvotvalt kirja pandud olulisemad

jareldused ettevGtluskeskkonna anallidsi, turuanalliisi ja olemasoleva &rimudeli
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kaardistamise tulemusena. Jarelduste all mdeldakse neid asjaolusid, mis on hetkel toimiva
arimudeli murekohtadeks ning mida oleks vaja muuta. Nende jarelduste pdhjal tehakse
ettepanekud, kuidas neid konkreetseid aspekte muuta, ehk ettepanekud muudatusteks
arimudelis. Tabelis toodud uldsdnalisemad ettepanekud on konkreetsemalt lahti
Muutuste

selgitatud pérast kokkuvoOtvat tabelit. labiviimisega ja ettepanekute

elluviimisega hetkel toimivas &rimudelis on vdimalik &rimudelit edasi arendada.

Tabel 10. Jéreldused ja ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks

Jareldus

Ettepanek

Vaike arv suuri kliente tdhendab suurt
soltuvust kliendist.

Laiendada kliendibaasi ja s6lmida pikaajalised
koostdolepingud rohkema arvu vaiksemate
klientidega.

Citycon Eesti puhul tuleb palju jargida
grupi poolt ette Kirjutatud suundi.

Selgitada vélja Citycon Eesti konkreetsed
ootused reklaamiagentuurile, sh strateegiliste
otsuste vajalikkus ja maht.

Vaikeste klientide ostumahud ei ole ette
teada.

Tulevikus eelistada just neid kliente, kes
soovivad pidevat koostood.

Klientidel on palju erinevaid partnereid.

Tulevikus klientidele selgitada ihe
koostddpartneri eelistamise kasulikkust.

Toimivad head kliendisuhted.

Keskenduda heade kliendisuhete hoidmisele ja
nende suhete edasiarendamisele.

On vélja kujunenud suhtluskanalid
olemasolevate Klientidega.

Teha agentuur turul ndhtavamaks, et ka uued
kliendid jouaksid agentuurini.

Agentuuril on vélja kujunenud kindlad
koostbopartnerid.

Luua varuplaan erakorralisteks olukordadeks
ja leida alternatiivsed koostoopartnerid.

Kdige olulisemaks ressursiks on ettevotte
tootajad.

Téotada valja tugev motivatsioonipakett
tootajatele.

Igal to6taja on raskesti asendatav.

Pohitegevused jagada tootajate vahel nii, et
igale tegevusele oleks vajadusel asendaja.

Toomahu jérsu suurenemise puhul on
toojaotuse korraldamine raske.

Tooprotsesside efektiivsuse tdstmine, kindlad
juhised t6dmahu juhtimiseks ja Ulesannete
jagamiseks.

Kulud on hetkel stabiilsed, tuleb arvestada
plsikulude suurenemisega lahitulevikus.

Kasutada soodsaid ja paindlikke lahendusi, et
hoida pusikulud kontrolli all.

Enamus tulust tuleb suurtest
reklaamikampaaniatest.

Leida lahendus, kuidas vahendada rahalist
s6ltuvust suurtest kampaaniatest.

Igakuised kindlad tulud vaikesed ning
agentuur sdltub peamiselt suurte
kampaaniate labiviimisest.

Tuleb suurendada igakuiste haldusteenuste
osakaalu klientide poolt tellitavate teenuste
hulgas.

Ettevottel vaike konkurentsijéud ning
puudub kindel konkurentsieelis.

Suurendada konkurentsijéudu ja leida kindel
konkurentsieelis.
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Kliendibaasi laiendamisel tuleks panna réhku asjaolule, et véike arv suuri kliente on
agentuurile suur risk ning tahendab suurt s6ltuvust kliendist. S6lmida tuleks rohkem
pikaajalisi koost0olepinguid véiksemate klientidega. Selline Id&henemine aitab riski
vahendada ja sdltuvust kliendist leevendada. Eeldusel, et Citycon Eesti jd&b Centerteam
reklaamiagentuuri teenuseid kasutama ka edaspidi, on oluline valja selgitada Citycon
Eesti ootused reklaamiagentuurile seoses koostddlepingu muudatustega. Kuna Rocca al
Mare ja Kristiine kaubanduskeskused kuuluvad Citycon AS gruppi, ei saa antud kliendile
olla alati strateegiliselt kaasa mdtlev partner, sest véga palju sisendit on valja to6tatud
grupi poolt. Ettepanek on koost66s kliendiga valja selgitada tdpsed vajadused ja ootused

reklaamiagentuurile.

Véikeste klientide ostumahud ei ole ette teada, véikesed kliendid tellivad uldjuhul
teenuseid paaril korral aastas. Olles kindel koostdopartner, kes tegeleb ka igakuiste
haldusteenuste pakkumisega, on agentuuril ka kulude ja tulude juhtimises vdhem riske,
sest agentuuril on igakuised kindlad sissetulekud ning agentuur ei s6ltu otseselt suurte
reklaamikampaaniate toimumisest. V6imalusel tuleks eelistada kliente, kes soovivad teha
pikaajalisemat koostddd. Téana on klientidel tldjuhul palju erinevaid turunduspartnereid
ja teenused tellitakse valdavalt mitmetelt erinevatelt agentuuridelt. Tulevaste klientidega
koos strateegilisi samme labi mdeldes tuleb selgitada kliendile, millised on kliendi kasud
tellides suurema osa teenuseid l&bi Uhe partneri ning vélja selgitada miks on see kasulik

nii kliendile kui ka agentuurile.

Agentuuril klientide silmis vélja teenitud usaldus ja suhted klientidega on head. Heade
kliendisuhete hoidmisel on oluline ka nende suhete edasiarendamine, on oluline et
kliendid néeksid agentuuri pingutusi ja personaalset Idhenemist. Selleks peab agentuur
olema aktiivne ning keskenduma pidevalt kliendi ootuste tletamisele ning paratamatult
tegema t66d ka proaktiivselt. Téna on valja kujunenud kindlad suhtluskanalid
olemasolevate klientidega, kuid uued kliendid ei joua agentuurini. Et luua uusi
kliendisuhteid ning olla ndhtav potentsiaalsetele klientidele, on vaja olla agentuurina
aktiivsem ja ndhtavam. Selleks on véimalik liituda Turundajate Liiduga, uuendada
ettevotte koduleht ja olla aktiivsem agentuuri enda sotsiaalmeediakontodel. See loob
usalduse ka uute potentsiaalsete klientide ees. Lisaks on voimalik turul tuntust koguda

osaledes erinevatel turundusalastel konkurssidel (nt Kuldmuna).
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Samuti tuleb agentuuril hinnata riske ja luua varuplaan kindlate koostodpartnerite
kaustamisel, kes on raskesti asendatavad. Kui agentuur ei suuda otse kdiki vajalikke
teenuseid pakkuda, kuid suudab seda teha labi partnerite, on see kliendile kasulik. Kill
on see aga risk agentuuri jaoks. Kui koostédpartner ei pea kinni tahtaegadest voi ei saa
tood vastu votta, vOib agentuur kaotada tasu ja halvimal juhul kliendi. Selle riski
maandamiseks on kasulik leida ka alternatiivsed koostdopartnerid ja luua plaan

erakorralisteks olukordadeks.

Kuna agentuuri pdhiresurss on ettevOtte tdotajad, on tootajate rahulolu tagamine
ulioluline. Véike meeskond on efektiivne, kuid tdomahu jarsul suurenemisel on keeruline
luua toojaotust, samuti on tootajad raskesti asendatavad, sest tooilesanded on véga
spetsiifilised. Pohitegevused tuleks jagada tootajate vahel nii, et igale tegevusele oleks
vajadusel asendaja. Tootajate rahulolu tagamiseks ja hoidmiseks on hea vilja todtada
konkreetne motivatsioonipakett ning juhised toimimiseks erakorralistes oludes, néiteks
tdbmahu jarsu suurenemise korral v6i mdne tootaja pikemal haigestumisel. T66mahu
jarsu suurenemise puhul on oluline tooprotsesside efektiivsuse tostmine, lisaks saab
koostada juhised tooprotsesside juhtimiseks ja Ulesannete jagamiseks erakorralises

olukorras.

Arimudeli edasiarendamisel on oluline maandada kulude ja tuludega seotud riske. Hetkel
on ettevdtte pisikulud madalad, kuid tGendoliselt tdusevad aasta teises pooles (nt
kontoriruumide rent). Samuti tuleb arvestada, et tdbmahu suurenemisel ja uute klientide
leidmisel on vajalik ka uute tootajate varbamine. Madalad pisikulud vdimaldavad
laiendada ari ilma tulusid oluliselt suurendamata. Tuleb arvestada sellega, et igakuised

pusitulud kataksid ara pusikulud.

Igakuiseid tulusid saab uue véartuspakkumise raames suurendada, pakkudes Kklientidele
pidevat haldusteenust. Sellisel juhul ei sdltu agentuuri sissetulek peamiselt suurte
reklaamkampaaniate korraldamisest, mis on tanases kriisiolukorras aarmiselt riskantne.
Kui agentuuri peamine sissetulek koosneb suurte reklaamikampaaniate elluviimisest, siis
tuleb agentuuril leida lahendus, kuidas kampaaniate drajg@misega seotud riski maandada.
Lahenduseks vOib olla igakuiste pusisissetulekute suurendamine haldusteenuse

pakkumise néol.
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Uheks olulisemaks aspektiks on konkurentsieelise kindlaks maaramine ja konkurentsiju
suurendamine turul. Reklaamiagentuuride seas on vaga tihe konkurents ja ilma
konkreetse konkurentsieeliseta on raske suurte agentuuride seas samadele klientidele
pretendeerida. Konkurentsieelise madramisel tuleb arvesse votta ka potentsiaalsete
klientide ootusi, soove ja vajadusi. Konkurentsieelis on otseselt seotud klientidele
pakutava véartusega. Kui uue véartuspakkumise pdhimdtteks on olla kindel ja
usaldusvadrne koostoopartner, pakkudes kliendile kdiki vajalikke teenuseid labi (he
agentuuri, vOibki seda pidada konkurentsieeliseks. Konkreetse konkurentsieelise
méaéramiseks on oluline valja selgitada kdik agentuuri poolt pakutavad teenused ja
tegevused ning miks just need tegevused loovad erilist véartust Klientidele.
Konkurentsijdu suurendamiseks on lisaks konkurentsieelisele oluline laiendada

kliendibaasi ning véhendada s6ltuvust suurkliendist.

Ettepanekud &rimudeli edasiarendamiseks on loodud strateegia valjatootamise eesmargil.
Kui ettevote viib antud ettepanekud ellu ehk rakendab strateegia, on vdimalik drimudelit
edasi arendada ning seelédbi ettevotte tegevust laiendada. Labi tegevuse laiendamise on
voimalik kasvada, leida uusi kliente ning pakkuda neile vaartust. Kdige olulisemaks peab
autor konkurentsieelise madramist, vottes aluseks turu-uuringuga valja selgitatud
potentsiaalsete klientide vajadused ning nende pdhjal loodud uus vaartuspakkumine.

Seejarel on oluline viia ellu &rimudeli edasiarendused ja seelébi laiendada kliendibaasi.
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KOKKUVOTE

Centerteam OU on Eesti turul tegutsev reklaamiagentuur, mis pakub turundusalast
taisteenust ettevotetele. Ettevdte kuulub Norras tegutsevale reklaamiagentuuride grupile
Centerteam AS. 2018. aastal asutati osatihing, mis on tdnaseks Eesti turul tegutsetud kolm
aastat. Centerteam reklaamiagentuuride tegevuse laiendamine Eestisse oli vajalik selleks,
et hallata Citycon Eesti kaubanduskeskuste kampaaniate loomist Eestis. Centerteam AS
Uks osanikest on olnud Citycon AS. 2020. aasta I18pus toimusid struktuurimuudatused,
mille tulemusena ei ole Citycon AS enam Centerteam AS osanik. Sellest tulenevalt
muutus ka osapooltevaheline koostd6leping ning Citycon Eestil ei ole kohustust kasutada
Centerteam reklaamiagentuuri oma peamise agentuurina. Kuna Citycon Eesti on olnud
Centerteam reklaamiagentuuri suurim pusiklient tekkis agentuuril otsene vajadus

tegevust ja kliendibaasi laiendada, kuid ettevottel puudus selle jaoks kindel strateegia.

TOO teoreetilises osas anti Ulevaade ettevOtluskeskkonna, arimudeli ja é&ristrateegia
kavandamise teoreetilistest kasitlustest. Kéesolevas to0s keskenduti peamiselt Alexander
Osterwalderi arimudeli ja vaartuspakkumise loogikale. Loputdd viimases kokkuvotvas
teoreetilises peatiikis selgitatati valja aristrateegia kavandamise péhimdétted. Uurimist6o
kéigus viidi labi kvalitatiivne sisuanallis, vottes aluseks strateegilise juhtimise etapid.
Ettevotte sise- ja véliskeskkonna analliusimisel kasutati tunnustatud meetodeid nagu
Porteri 5 mojujou anallitis, PESTLE-analtds ja SWOT-analtitis. Ettevotluskeskkonna
analliisi kéigus sbnastati ka ettevdtte missioon, visioon ja eesmargid, et mdista paremini
ettevotte sisekeskkonda. Hinnati olulisemaid valiskeskkonna tegureid ja sise- ja
valiskeskkonna olulisemad tegurid voeti kokku SWOT-analiiiisi meetodil. Lisaks
kaardistati meeskonnatéona organisatsiooni hetkel toimiv &rimudel, et teha vastavalt
uuele vaartuspakkumisele ettepanekud muudatusteks &rimudelis. Uus vaartuspakkumine
koostati meeskonnattona, vottes aluseks potentsiaalsete klientide ootused ja vajadused
turul, mis selgusid turu-uuringu tulemuste analttisimisel. Tuginedes erinevate analtiuside

ja turu-uuringu tulemustele tehti ettepanekud &rimudeli edasiarendamiseks. Kaoikide
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analliiside ja uuringute tulemuste pdhjal koostati kokkuvotvalt jéareldused ning
ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks, mida késitletakse antud juhul kui aristrateegia
loomist. Ettevdte peab drimudeli edasiarendamiseks ja strateegia rakendamiseks ellu
viima autori poolt koostatud ettepanekud ning sealjuures meeles pidama, et arimudeli
arendamine on pidev protsess ning analtitse tuleb vajadusel korrata ja tdiendada. LOput6o
eesmérk, milleks oli esitada ettevottele ettepanekud drimudeli edasiarendamiseks, sai
taidetud.

Organisatsiooni hetkel toimiva drimudeli olulisemad jareldused koostati eesmérgiga anda
ulevaade murekohtadest, mis vajaksid arimudelis muudatusi. Olulisemad vaélja toodud
jareldused olid, et Centerteam reklaamiagentuuril on tdna turul véike konkurentsijoud
ning suur séltuvus oma Klientidest. Agentuuril on véike arv suuri kliente, mis tdhendab
suurt riski ja soltuvust kliendist. Lisaks soltub suurem osa ettevotte tuludest suurte
reklaamikampaaniate labiviimisest, mis on samuti vaga suur risk tdnases majanduslikus
ja poliitilises olukorras. Konkurentsijou suurendamiseks ja finantsiliste riskide
maandamiseks on ettevottel voimalik laiendada kliendibaasi ning pakkuda teenuseid
rohkemale arvule vdiksematele klientidele, oluline on ka konkreetse konkurentsieelise
maaramine. Samuti on v8imalus pakkuda klientidele igakuiselt nditeks sotsiaalmeedia ja
kodulehe haldamise teenust, pakkuda turundusalast ndu ning olla kliendile abiks
turundusstrateegiate koostamisel. Need tegevused aitavad suurendada igakuisete kindlate
sissetulekute mahtu. Centerteam OU reklaamiagentuuri meeskond on vdrreldes turul
tegutsevate konkurentidega véike. Vaikese meeskonna eeliseks on vdimalus pakkuda
kliendile paindlikkust, kiiret reageerimisvdimet ja personaalset ldhenemist. Kull aga
kaasnevad véikese meeskonnaga ka olulised riskid. Nimelt ei suuda agentuur pakkuda
kdiki vajalikke teenuseid otse, vaid peab tihti kasutama selleks koostodpartnereid. Sisse
ostetud teenuste puhul on keerulisem garanteerida kliendile suurepérase kvaliteediga
I6pplahendust. Riskantseks peetakse ka seda, et olukorras, kus koostddpartneril ei ole
voimalik lihikese etteteatamisega t66d vastu votta, vdib agentuur kaotada kliendi. Teisest
kiljest on sellise struktuuri puhul ettevottel vdimalus hoida pusikuludena t66joukulud
madalad. Ettevote peab hindama kdikide aspektide riske ja véimalusi ning otsustama, mis
on konkreetse ettevotte jaoks parim lahendus. Centerteam reklaamiagentuurile on loodud
ettepanekud arimudeli edasiarendamiseks, kuid ettevotte peab otsustama kas ja kuidas

neid ellu viia.
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Lisa 3. Intervjuude ja ankeetkusitluse kiisimuste teoreetiline alus

Ettevotluskeskkonna analiiis — intervjuud

Kisimus Teoreetiline alus

1 Mis on Teie arvates ettevotte peamine missioon? Palun nimetage | Kluyver &
marksdnu miks Teie arvates ettevGte tegutseb ja mis on selle Pearce, 2003, 1k
pohivaartused. 7

2 Mis on Teie arvates ettevotte peamine tulevikuvisioon? Palun Hill, 2000, Ik 6;
nimetage mérksénu kuhu vdiks ettevdte tulevikus jéuda ehk Kinicki &
tulevikuideaal. Williams, 2008,

3 Mis on Teie arvates ettevotte peamised pikaajalised (5 a) Ik 146
eesmargid? Nimetage vdhemalt kolm mdddetavat eesmarki.

4 Millised on Teie arvates organisatsioonisisesed tugevused ja Gurel & Tat,
nende mdju organisatsioonile? 2017, Ik 996;

5 Millised on Teie arvates organisatsioonisisesed ndrkused ja nende | Hill, 2000, Ik 30;
mdju organisatsioonile? Valjaots, 2004;

6 Millised on Teie arvates need véliskeskkonnast tulenevad Helms & Nixon,
vdimalused, mida v8ib nimetada eelisteks ja nende mdju 2010, Ik 216;
organisatsioonile? Piercy & Giles,

7 Millised on Teie arvates need véliskeskkonnast tulenevad ohud, 1989, Ik 6
mida vOib pidada ohtlikuks organisatsiooni tegevusele ja nende
mdju organisatsioonile?

8 Kirjeldage, kes ja millised on meie kliendid ning kui lihtne on tdna | Porter, 1979;
olemasoleval kliendil minna tle méne konkurendi poolt Goyal, 2020, lk
pakutavale alternatiivsele tootele vdi teenusele? 149;

9 Kirjeldage, kui palju on ettevdttel tdna tarnijaid/koostodpartnereid | Martin, 2019;

ja kui lihtne oleks tdna minna le ménele soodsamale
alternatiivsele tarnijale vdi koostddpartnerile?

Porter, 2008, Ik 8

Olemasoleva arimudeli kaardistamine — tootoa suunavad kiisimused

Teoreetiline alus

Kisimus

1 Kellele me loome véértust, st kes on meie olulisemad kliendid?

2 Millist vaartust me Kliendile pakume?

3 Millised on Teie arvates votmepartnerid? Mida hangib ettevote
partneritelt? Milliseid pBhitegevusi delegeeritakse partneritele?

4 Milliseid pdhitegevusi eeldab meie vaartuspakkumine?

5 Milliste pdhivahendite ehk ressursside olemasolu eeldab meie
véértuspakkumine?

6 Millist thpi suhet iga meie kliendiriihm meilt ootab ja eeldab?
Millised suhted on meil loodud?

7 Labi milliste kanalite suhtleme oma kliendirihmadega? Labi
milliste kanalite oleme oma klientideni jéudnud?

8 Millised on meie &rimudeli peamised kulud?

9 Millise vadrtuse eest on kliendid valmis maksma ehk millest

moodustub ettevotte tulubaas?

Osterwalder &
Pigneur, 2014, 1k
15;

Chesbrough,
2011, 1k 32;
Casadesus-
Masanell &
Ricart, 2011, Ik 4;
Chesbrough,
2007, Ik 12;
Osterwalder et al.,
2005, Ik 7;

Foss & Saebi,
2017, Ik 202;
Gassmann et al.,
2014, 1k 28

Turuolukorra kaardistamine — veebip6hine ankeetkiisitlus

Kisimus

Teoreetiline alus

1

Millisel maaral kasutatakse Teie ettevottes reklaami- voi
turundusagentuuri teenuseid?

Osterwalder et al.,
20109, Ik 49;




2 Kui Teie ettevottes ei kasutata veel reklaamiagentuuri teenuseid,
siis kas Teie ettevotte on valmis tulevikus reklaami- voi
turundusteenuseid agentuurilt sisse ostma?

3 Millised on reklaami- ja turundusagentuuri teenuste kasutamise
peamised murekohad Teie ettevttes?

4 Millised on Teie ettevotte soovid ja ootused reklaami- ja
turundusagentuuri to6le?

5 Milliseid reklaami vdi turundusega seotud teenuseid Teie
ettevottes juba sisse ostetakse v6i milliseid teenuseid Teie
ettevotte tulevikus vajaks?

6 Mille jargi valitakse Teie ettevdttes reklaami- ja

turundusagentuuri voi vabakutselist teenusepakkujat?

Barringer &
Ireland, 2012, lk
114

Vaartuspakkumine — tfdtoa suunavad kisimused

Teoreetiline alus

Kisimus

1 Millised on potentsiaalse kliendi peamised murekohad
reklaamiagentuuride suhtes? Aluseks turu-uuringu tulemused

2 Millised on peamised ootused ja soovid reklaamiagentuuride
suhtes? Aluseks turu-uuringu tulemused

3 Mis on kdik meie poolt pakutavad tooted ja teenused? Mis on
need teenused, mis on turul kdige rohkem ndutud?

4 Kuidas meie poolt pakutavad teenused ja vaartused aitavad kliendi
murekohti lahendada?

5 Kuidas meie poolt pakutavad teenused aitavad kliendil soovitud

tulemusi saavutada ja ootusi Uletada?

Osterwalder et al.,
20109, Ik 49;
Chesbrough,
2007, 1k 12;
Osterwalder et al.,
2005, Ik 7;

Foss & Saebi,
2017, 1k 202;
Osterwalder et al.,
2019, Ik 63;
Teece, 2010, Ik
172;

Yun, 2017, Ik 158
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Ariliselt kaasa matlev, kindel koostdopartner
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SUMMARY

BUSINESS ENVIRONMENT ANALYSIS AND BUSINESS MODEL
DEVELOPMENT IN CENTERTEAM OU

Kirsi Rannamée

Centerteam OU is an advertising agency operating on the Estonian market, that offers a
full marketing service to companies. The company belongs to the advertising agency
group Centerteam AS operating in Norway. In 2018, a private limited company was
founded, which has been operating on the Estonian market for three years. The expansion
of Centerteam's advertising agency to Estonia was necessary in order to manage
marketing campaigns for shopping centers administered by Citycon Eesti. One of the
shareholders of Centerteam AS has been Citycon AS. At the end of 2020, structural
changes took place, as a result of which Citycon AS is no longer a shareholder of
Centerteam AS. As a result, the cooperation agreement between the parties also changed,
and Citycon Estonia has no obligation to use the Centerteam advertising agency as its
main marketing agency. As Citycon Eesti has been the largest main customer of
Centerteam, the agency had a direct need to expand its activity and customer base, but

the company did not have a strategy for this.

In the theoretical part of the thesis, an overview of the theoretical approaches of business
environment, business model and business strategy planning was given. In this thesis the
author focused mainly on Alexander Osterwalder's business model and value logic. In the
last concluding theoretical chapter of the thesis, the principles of business strategy
planning were described. During the research, a qualitative content analysis was
performed, based on the stages of strategic management. Recognized methods such as
Porter's 5 Forces Analysis, PESTLE analysis and SWOT analysis were used to analyze
the company's internal and external environment. In the analysis of the business

environment, the author also formulated the company's mission, vision and goals in order



to better understand the company's internal environment. The most important factors of
the external environment were assessed, and the most important factors of the internal

and external environment were summarized using the SWOT analysis method.

In addition, the current business model of the organization was mapped as a teamwork to
make proposals for changes in the business model in accordance with the new value
proposition. The new value proposition was also prepared as a team, based on the
expectations and needs of potential customers in the market, which became clear during
the analysis of the results of the market research. Based on the results of various analyzes
and market research, proposals were made to further develop the business model. Based
on the results of all analyzes and research, conclusions and proposals for the further
development of the business model were compiled, which is considered in this case as
the creation of a business strategy. In order to further develop the business model and
implement the strategy, the company must implement the proposals prepared by the
author, keeping in mind that the development of the business model is a continuous
process and the analyzes must be repeated and complemented if necessary. The aim of
the thesis, which was to submit proposals to the company for the further development of

the business model, was achieved.

The key conclusions of the organisation's current business model were drawn to provide
an overview of concerns that would require changes to the business model. The most
important conclusions were that Centerteam advertising agency has little competitive
power in the market today and high dependence on its customers. The agency has a small
number of large clients, which means high risk and dependence on the client. In addition,
most of the company's revenue depends on conducting large advertising campaigns,
which is also a very high risk in today's economic and political situation. In order to
increase competitiveness and alleviate financial risks, the company can expand its
customer base and offer services to a larger number of smaller customers, it is also
important to determine a specific competitive advantage. It is also possible to offer
customers a monthly social media and website management service, offer marketing
advice and help the customer prepare marketing strategies. These activities can help to
increase the amount of fixed monthly income. The team of Centerteam OU advertising

agency is small compared to the competitors operating in the market. The advantage of a
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small team is the opportunity to offer the customer flexibility, quick responses and a
personal approach. However, operating with a small team also comes with significant
risks. For example, the agency is not able to provide all the necessary services directly
and often has to use partners. In this case, it is more difficult to guarantee the customer a
high-quality end solution. It is also considered risky that in a situation where the partner
is not able to accept work at short notice, the agency may lose a client. On the other hand,
with such a structure, the company has the opportunity to keep labor costs low as fixed
costs. The company must assess the risks and opportunities in all aspects and decide what
is the best solution for a the company. Proposals have been created for the Centerteam
advertising agency to further develop the business model, but the company must decide

whether and how to implement them.
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