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Sissejuhatus

Valdav osa turunduskommunikatsiooni kisitlevaid uurimusi ning teoreetilisi materjale on
suunatud  keskmistele = vOi  suurtele  organisatsioonidele.  Nendes  késitletakse
turunduskommunikatsiooni planeerimist ja ldbi viimist organisatsioonides, millel on nii
inimressurssi kui ka rahalisi vahendeid selle teostamiseks. Mikroorganisatsioonid erinevad
suurematest vdikese turuosa poolest oma valdkonnas, sageli on nende rahalised voimalused
piiratud ning ka kasutatavat t66joudu on tunduvalt vihem. Sageli puuduvad neil vastavad
ekpertteadmised, oskused ning vajadus turunduskommunikatsiooni suurelt ja mastaapselt ette
votta. Antud t60s késitletakse turunduskommunikatsiooni, mille eesmargiks on teadlikkuse
suurendamine. See on turunduskommunikatsiooni levinud eesmirk organisatsiooni toodete,

teenuste voi brindi sihtgrupile tutvustamiseks ja selle positsioneerimiseks.

Kédesoleva bakalaurcusetod eesmargiks on koostada teoreetilistele ldhtealustele ja
eneseanaliiiisile tuginedes OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsioonitegevuste
plaan, kavandatud tegevused ellu viia ning kasutades juhtumiuuringut analiiiisida valitud

kommunikatsioonimeetodite tulemuslikkust ning sobivust antud organisatsiooni pohjal.

Bakalaureusetdd autor kuulub organisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus juhatusse,
vastutades turundus- ja kommunikatsioonivaldkonna eest. Pohjus, miks bakalaureusetoos
uurimiseks on valitud just mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsiooni puudutav
teema, seisnes vdheses materjalis, mis mikroorganisatsioone sellest vaatenurgast késitleb ning
to0 autori praktilisest vajadusest saada rohkemat informatsiooni mikroorganisatsioonide
turunduskommunikatsiooni planeerimise kohta. OU Ulemiste Autoteenindus on alustav
mikroorganisatsioon, mille turunduskommunikatsiooni pole seni teadlikult korraldatud.
Sellega seonduvalt tekkiski kiisimus, kuidas mikroorganisatsiooni
turunduskommunikatsioonile  ldheneda ning mida planeerimisel silmas pidada.
Mikroorganisatsioone on Eestis ligi 80% kdikidest organisatsioonidest, seega voib antud t6dst

olla kasu ka teistele organisatsioonidele turunduskommunikatsioonikava vilja toGtamisel.

Varasemalt on turunduskommunikatsiooni uuritud ajakirjanduse ja
kommunikatsiooniinstituudis  tegevusvaldkonna  pdhiselt (Norbert Kaareste oma
bakalaureusetods ,,Eesti  automiiijjate  turunduskommunikatsioon enne ja  pérast

majanduslanguse algust Eestis.”), sotsiaalmeediast (Kairi-Ly Tammeoks ,, Turundus
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sotsiaalmeedias: Eesti ettevotete kogemus — pdhjused, info ja tulemused,* Jaanika Aasrand
,Facebook Eesti ettevotete kommunikatsioonivahendina: ettevotete sisu kontentanaliitis®) ja
integreeritud kommunikatsioonist 1dhtuvalt (Kairi Kaarlaid ,Integreeritud

turunduskommunikatsiooni rakendamise probleemid ja soovitused®).

Bakalaureusetod teoreetilises osas selgitatakse moisteid turunduskommunikatsioon,
mikroorganisatsioon, turunduskommunikatsiooni kanalid ja vahendid ning esitatakse

turunduskommunikatsiooni plaani ldhtealused mikroorganisatsiooni kontekstist ldhtuvalt.

Bakalaureuseto6 esimese lilesandena kirjeldatakse eneseanaliiiisi meetodil organisatsiooni,
pakutavat teenust ning aluseid turunduskommunikatsiooni ldbiviimiseks. Antud
organisatsiooni  kirjeldusele = tuginedes  koostatakse  t60 teise  llesandena
turunduskommunikatsioonitegevuste plaan. Kolmanda iilesandena viiakse
turunduskommunikatsioonitegevuste plaan organisatsioonis OU Ulemiste Autoteenindus ellu
ning  eneseanalliisi  ja  juhtumiuuringu  meetodil  analiiiisitakse  rakendatud
turunduskommunikatsioonitegevuste tulemusi. Viienda iilesandena hinnatakse rakendatud
turunduskommunikatsioonitegevuste plaani ldhtuvalt tulemustest ning teoreetilistest alustest
ning koostatakse saadud kogemust arvesse vottes turunduskommunikatsioonitegevuste
paranduskava, mille saab aluseks votta tulevikus labiviidava

turunduskommunikatsioonitegevuse planeerimiseks.

T606 autor tdnab oma juhendajat Triin Visnapuud konstruktiivse kriitika, praktiliste soovituste
ning moistva ja kannatliku suhtumise eest. Lisaks tdnusdnad Age Rosenbergile, Tiiu Taurile

ning eelkaitsmiskomisjonile heade tdhelepanekute eest.



1. Teoreetilised lihtekohad

Kéesoleva bakalaureuset6d esimene peatiikk on piihendatud turunduskommunikatsiooniga

seotud moistete ning plaani koostamise teoreetiliste ldhtealuste esitamiseks.

1.1 Turunduskommunikatsiooni moiste ja
mikroorganisatsioonide kontekst

Turunduskommunikatsiooni voib defineerida kui juhtimise vahendit, mis astub dialoogi
organisatsiooni erinevate sihtrithmadega. Organisatsioon edastab teateid vastavalt oma
sihtgrupi  kommunikatsioonikeskkonnale, hindab huvigruppide tagasisidet ja tegutseb
vastavalt tagasisidest tehtud jareldustele. Eesmidrk on mdjutada taju ja moistmist
organisatsioonist ning pakutavatest toodetest ja teenustest, et saavutada positiivseid hoiakuid

ja kaitumuslikke reageeringuid (Fill 2003: 3)

Turunduskommunikatsioon on turundusjuhtimise lahutamatu osa ning vdimaldab
organisatsioonil oma sihtgrupi seas suurendada teadlikkust, stimuleerida ndudlust, julgustada
toodet/teenust proovima, tuvastada toendolised kliendid, séilitada lojaalseid kliente, voidelda
konkureerivate miiligiedenduslike joupingutuste vastu ning védhendada miiligikdikumist
(Odunlami & Ofoegbu 2011). Kiesolev bakalaureusetod on olulisel maéadral seotud
turunduskommunikatsiooniga, mille eesmirgiks on teadlikkuse suurendamine. Uurijate
Odunlami ja Ofoegbu (2011) sonul kasutatakse maérkimisvédrselt suurt osa
turunduskommunikatsioonist uue toote vdi briandi tutvustamiseks. Toote voi brindi tarbija
poolt omaksvdtu seisukohalt on tarbija teadlikkus méarav. Teadlikkuse tdstmine on oluline ka
olemasolevatele toodete ning teenuste puhul tooteomaduste teadlikkuse, branditeadlikkuse voi

kuvandi teadlikkuse suurendamiseks (ibid).

Ettevotlusvormina on mikroorganisatsioonid nii Eestis kui muljal maailmas véga levinud.
Eesti kontekstis loetakse mikroorganisatsiooniks organisatsioone, kus tootab 0-9 inimest
ja/voi aastabilansi kogumaht ei iileta 2 miljonit eurot. Mikroorganisatsioonid moodustavad
Eesti ettevotetest u 80% (EVEA 2008). See protsent on 1dbi viimaste aastate pilisinud umbes

samal tasemel.



Mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsioon ei erine sisulises mottes suurematest
organisatsioonidest, kiill aga peaks planeerides arvesse votma nende eripdrasid. Viikeste ja
mikroorganisatsioonide eriparasid uurinud Torres ja Julien (2005) toovad oma uurimuses
vélja klassikalisele mikroorganisatsioonile iseloomulikud omadused (Torres & Julien 2005:

363):
e viike suurus;
e tsentraliseeritud juhtimine;
e madal t66j0u spetsialiseerumine;
e intuitiivne ja lithiajaline strateegia;
e lihtne ja mitteformaalne sisemine ja viline teabesiisteem;

e kohalik turg.

Lisaks eelpoolmainitule on iseloomulikud tunnused ka viike turuosa oma tegevusvaldkonnas
(Simmons et al 2008). Mir ja Feitelson (2007) lisavad, et mikroorganisatsioonid peegeldavad
eriti hésti oma juhtide hoiakuid ning on vastuvotlikud kliendi ning turu ndudlustele.
Mikroorganisatsioonide juhid to6tavad enamasti tdistddajaga organisatsiooni juures, seetottu

on nemad organisatsioonis peamised otsustajad (Walker & Brown 2004).

Kui suurtel organisatsioonidel on véga palju erinevaid tasandeid, siis mikroorganisatsioonides
see nii ei ole. Tihti on mikroorganisatsioonide juhid ja tootajad ilma vastava hariduseta.
Seevastu suudavad nad oma viikese suuruse tottu olla paindlikud ning turundudluse jargi
kiirelt kohanduda (ibid).

Currani (2006) sdonul on enamasti turundust ja turunduskommunikatsiooni késitletavad
teooriad mdeldud suurtele organisatsioonidele. Suured organisatsioonid kasutavad aktiivselt
ajalehti, ajakirju, televisiooni, online-meediat ning viivad 14dbi pidevaid ja pohjalikke
uuringuid. Enamikele mikroorganisatsioonidele on see liiga kulukas ja ka ebavajalik, seda
pohjusel, et nad on viikesed. Vorreldes suurte organisatsioonidega  on
mikroorganisatsioonidel vidiksem v&imalus mdjutada oma keskkonda (majanduslikku,
poliitilist, diguslikku), kuid on rohkem erinevatele tuluteenimisvoimalustele avatud ning

kasutavad neid, et ellu jaédda.



Turunduskommunikatsiooni puhul on olulisteks elementideks ka organisatsiooni asukoht,
atmosfadr, organisatsiooni kuvand (sealhulgas kujunduses kasutatavad védrvid ning
graafikaelemendid), tootajate viljandgemine ja kéditumine, veebilehe disain. Nii véljastavate
sonumite kui ka nende muude elementide teadliku turunduskommunikatsiooni huvides
kasutamise eesmargiks on levitada informatsiooni, mojutada tarbijaid ja kliente, tugevdada
branditeadlikkust ja positsioneerida organisatsioon oma sihtrithma peas ning on abistavateks

elementideks organisatsiooni formaalse sonumi omaksvotul (Lovelock ja Wirtz 2011).

Uha enam viidatakse mdistele integreeritud turunduskommunikatsioon, mille juhtmdtteks on
jarjekindlate ja tiheselt moistetavate sdnumite edastamine, mis tdidavad organisatsiooni
eesmirke ning muudavad kommunikatsiooni efektiivsemaks (Fill 2003). Uurijad Duncan ja
Moriarty (1998, Von  Freyman 2010 kaudu) vididavad, et integreeritud
turunduskommunikatsiooni  paradigma hdolmab  terviklikku, {ihehédélset ja -ndolist
kommunikatsiooni, olenemata kasutatavatest turunduskommunikatsiooni meetmetest kliendi
usalduse kasvatamiseks. Carlson (et al 2003, Von Freyman 2010 kaudu) méirgib, et kuna
teenused on sisuliselt mittemateriaalsed tooted, on organisatsiooni kommunikeeritavate
sonumite eesmérk ihtlasi vdhendada tarbija tajutavat osturiski ja lisada tunnetatavat
kasuelementi. Tunnetavat kasuelementi saab suurendada, visualiseerides pakutavat teenust
ning levitades fakte, histi mdjuvad ka tasuta pakkumised, garantiid ja muud voimalused, mis
jadvad tarbijale meelde kui temale kasulikud pakkumised (Carlson et al 2003, VVon Freyman
2010 kaudu). Integreeritud turunduskommunikatsioon voimaldab kuluefektiivsemalt tdide viia
mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsioonieesmérke, sest suudab kanaleid ja

vahendeid integreerides sonumi sihtrithmale paremini edastada.

1.2 Turunduskommunikatsiooni roll ja eesmark

Kommunikatsioon on iga organisatsiooni lahutamatuks osaks, sest iikski organisatsioon ei saa
ilma oma tegevusest teavitamata edukalt eksisteerida. Turunduskommunikatsioonil on oluline
roll briandi loomisel ning otsene pdhjus, miks toodetest saavad brandid. Brind aitab tarbijal
vahet teha toodetel ning tuua vilja selle vadrtused ja iseloomu. Brandi luuakse selliselt, et see

kannaks organisatsiooni poolt strateegiliselt méédratud eesmérke ning selle loomine peaks
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olema eesmargiks ka mikroorganisatsioonidele, kasutades kulukale reklaamile alternatiivseid
vahendeid (Fill 2002).

Mikroorganisatsioonide juhtidel puudub sageli piisav arusaam turunduskommunikatsiooni
rollist organisatsioonis. Mitmed autorid, kaasa arvatud Thrassou ja Vrontis (2006), tdid oma
uurimuses vélja mikroorganisatsioonide juhtide véheseid teadmisi turundus- ja
turunduskommunikatsiooni rollist ning olulisusest. Nendesse suhtuti kui eesmérgistamata
tegevustesse, mis hdolmavad endas ainult reklaami ja suhtekorraldust (Thrassou ja Vrontis
2006). Eesti mikroorganisatsioonide juhtide turunduskommunikatsiooni teadmisi ja mis rolli
see organisatsioonis omab, ei ole seni veel uuritud, kuid bakalaureuset66 autor eeldadab, et

eelpoolmainitud sobib ka Eesti konteksti.

Turunduskommunikatsioonil on oluline roll lisaks eratarbijale ka organisatsioonidevahelisel
ja teistele huvirihmadele suunatud kommunikatsioonil ning teenuste ja toodete
reklaamimisel. Organisatsioonid tegutsevad korvuti teiste organisatsioonidega ning nendega
koost6d on tihti paratamatu ja organisatsiooni edukust silmas pidades hddavajalik. Seetdttu
ongi turunduskommunikatsioon lisaks sihtrithmadele suunatud ka sidusriihmadele, kelleks
voivad olla valitsusasutused, finantsasutused, osanikud, turustajad, jaemiilijad, meedia ning
iildsus (Fill 2003). Head suhted sidusrithmadega aitavad saavutada organisatsiooni turundus-

ja kommunikatsioonieesmérke.

Turunduskommunikatsiooni rollid tulenevad piistitatud eesmirkidest. Need voivad olla

naiteks (Fill 2003: 5):
e Kkonkureerivatest toodetest/teenustest eristumine;
¢ enda sihtauditooriumi seas meelde tuletamine ja positsiooni kindlustamine;
e sihtauditooriumi informeerimine;
e kuulajaskonna veenmine soovitud tegevuste ette votmiseks.
Eesmirkide seadmisest tuleb tdpsemalt juttu turunduskommunikatsiooni plaani peatiikis.

Turundusprotsessis on itha olulisemaks saanud organisatsiooni téhtsus. Chris Fill on 6elnud:
,» Turunduskommunikatsioon on nii organisatsiooni kui ka selle pakkumiste toetamine.* (Fill

2002: 13). Ajal mil turud kiillastuvad erinevatest toodetest, mille omadused on viga sarnased,



on tarbijal tooteomaduste pohjal vdga raske wvalikut teha. Siinjuures méngibki rolli

organisatsioon, selle positsioon ja kuvand sihtgrupi seas, mis tarbijal valiku aitab teha.

1.3 Turunduskommunikatsiooni vahendid ja kanalid

Turunduskommunikatsioon on osa turundusmeetmestikust, mis on meetmete kombinatsioon,
mida firma rakendab sihtturu mojutamiseks. Turundusmeetmestik koosneb neljast elemendist

- toode/teenus, koht, hind ja miiiigitoetus. Turunduskommunikatsioon on osa miiiigitoetusest

(Smith 1993: 18).

Turunduskommunikatsiooni
Toode .
meetmestik
Koht
Hind Suusdnaline
Miitigitoetus > Miitik
Reklaam
Turundusmeetmestik
Miitigitoetus
Otseturundus

Avalikud suhted
Sponsorlus

Naitused

Korporatiivne identiteet
Pakendid

Miiiigikoht ja turunstamine

Joonis I. Turundusmeetmestiku ja turunduskommunikatsioonimeetmestiku omavaheline suhe
(Smith 1993:18)



Turunduskommunikatsiooni meetmestik koosneb vahendite komplektist, mida saab kasutada
erineva kombinatsioonina ning erineva intentsiivsusega. Fill (2002) on nimetanud jargmised
peamised turunduskommunikatsiooni vahendid, mis on antud loendis vilja toodud
kokkuvotlikul kujul (Fill 2002):

o reklaam - mittepersonaalne massikommunikatsiooni vorm, mille efektiivsust on raske
moodta. Lisaks on reklaamil madal usaldusviérsus vorreldes teiste vahenditega. Kiill
aga holmab see suurt auditooriumi ning vaatamata korgele hinnale voib kontakti hind

inimese kohta olla kdige védiksem erinevatest vahenditest;

e miiligitoetus - koosneb erinevatest turundustehnikatest, mida tihti kasutatakse
taktikaliselt, et pakkumistele lisavdértust anda, miiiiki hoogustada ja koguda infot turu
kohta. Sarnaselt reklaamiga on tegemist mittepersonaalse vormiga, kuid on soodsam ja
seda on voimalik suunata. Voime lisavdértust luua ning soodustada tulevasi miiiike

majanduses, mis keskendub liihiajalistele tulemustele;

e avalikud suhted - peaks olema osa korporatiivse strateegia laiemast perspektiivist, mis

on iiha enam kasutatud vahend ning eriti hinnas on saavutatud meediakajastused oma
usaldusvédrsuse tottu. Meediakajastused holmavad sonumite edastamist kolmanda
osapoole meedias, nagu niiteks ajakirjades, ajalehtedes voi uudisteprogrammides ning
nende kajastuste eest ei maksta tasu. Vaatamata sellele, et kord kanalitesse paisatud
sonumi tlle puudub kontroll, kompenseerib selle kolmanda osapoole meedia oma
mojukusega auditooriumile, mis voib olla tunduvalt suurem kui tikskoik, millist teist

vahendit kasutades;

e otseturundus - eesmérgiks on ehitada iiks-ithele suhtlus, partnerlus oma iga kliendiga,
suheldes nendega vahetult ja isiklikult. Otseturundus on juhtimise protsess, mis on
seotud turunduseesmirgiga ehitada mdlemaid osapooli rahuldavat kliendisuhtlust 14bi

personaalse ja vahendajate vaba dialoogi;

e personaalne miiiik - peetakse traditsiooniliselt isikutevaheliseks suhtlemisvahendiks,

mis sisaldab otsesuhtlust eesmérgiga informeerida, veenda voi meelde tuletada,
saavutamaks soovitud kditumuslikke reageeringuid. Kontroll sdnumi iile ning selle
usaldusviairsus on viike, sest vahendajaks on inimene ning sdnum voib tema kaudu

muunduda, lisaks on tegemist kuluka vahendiga.
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Iga vahendit oleks mdistlik kasutada integreeritult teiste vahenditega, et jéarjekindlalt {ihtset
sonumit tugevdada kuluefektiivsel viisil (Smith 1993: 21). Eelnevale loendile voib lisada veel
suusOnalise soovituse. Selle kulu iile puudub organisatsioonil kontroll ehk seda ei saa
organisatsioon soovitud suunas juhtida, kuid positiivse suusonalise soovituse néol on tegemist
organisatsiooni jaoks iihe efektiivseima ja mojusama turunduskommunikatsiooni vahendiga,
sest teiste kasutajate kogemused on tarbija jaoks sageli usaldusvaddarsemad kui organisatsiooni

poolt edastatav 14bi mdeldud ja kaalutud turunduskommunikatsioon (Fill 2002: 19).

Kanalite ja vahendite valiku puhul méngib rolli sihtauditoorium, soovitud eesmairgid ja
sonumid ning erinevaid vahendeid valides peaks organisatsioon ldhtuma jiargnevatest
kriteeriumitest (Fill 2002: 19):

1. kontrolli méar sGnumi edastamise lle;
2. finantsilised voimalused kolmandatele osapooltele maksmiseks;
3. usaldusviirsuse tase, mida iga vahend omistab organisatsioonile;

4. sihtturu suurus ja geograafiline hajusus.

Turunduskommunikatsiooni kanalid voib jagada traditsioonilisteks, Internetiks ja uueks
meediaks, teenusepakkumiskanaliteks ning viljaspool organisatsiooni levivateks sGnumiteks
Jirgnevalt on vilja toodud nende kanalite eesmirgid ning nende iseloomulikud tunnused
(Lovelock ja Wirtz 2011):

e traditsioonilised — reklaam, avalikud suhted, otseturundus, miiiigiedendus,

tooteesitlused, mille eesmirgiks on teatava positsiooni saavutamine turul ning

oodatavate teenusekasutajateni joudmine;

e Internet ja uus meedia — organisatsiooni koduleht, veebireklaam, sotsiaalvorgustikud,

mille eesmirgiks on efektiivselt konkreetse sihtgrupi tabamine, héigustab

impersonaalse ja personaalse suhtluse piire;

o teenusepakkumiskanalid — nii hoone ja keskkond, kus teenust pakutakse, kui ka

tootajate kiitumine, teeninduskvaliteet ja suhtlemine kliendiga;
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e viljastpoolt organisatsiooni tulevad sdnumid, mille iile organisatsioonil puudub
kontroll — sotsiaalmeedia, kommuunid, blogid internetis, jne. kus kasutajad ja kliendid

avaldavad arvamust.

Viimaste aastakiimnetega on turunduskommunikatsioon ja kasutatavad kanalid ning vahendid
muutunud. Turundussdnumite ilmumine kdikvoimalikesse ebatraditsioonilistesse kohtadesse
on viinud selleni, et traditsioonilised kanalid, sealhulgas massimeedia, ei to6ta enam nii
efektiivselt kui varem. See on viinud alternatiivsete kanalite ja vahendite otsimiseni. Internet
ja digitaalne tehnoloogia on avardanud sihtriihmaga suhtlemise viise ndnda, et vastuvdtja roll
kommunikatsioonis on muutunud tunduvalt tdhtsamaks. Turundusmeetmestikus oli
varasemalt pohirdhuks massikommunikatsiooni (abowe-the-line) kampaaniad, kuid niitid on
olulisemad véga tépselt sihtriihmale suunatud otseturundus ning muud miitigitoetustegevused,
mis kuuluvad above-the-line ja through-the-line kategooriasse (Fill 2002). Above-the-line
viitab reklaamile, mille eest tuleb maksta (niiteks reklaam televisioonis, raadios,
ajakirjanduses, triikkireklaam jne). Below-the-line kanaliteks on koik muud, mille eest ei
maksta kasutatud pinna/ruumi eest, traditsiooniliselt on vahenditeks miiligiedendus ja

avalikud suhted. Termini through-the-line alla kuulub otseturundus (Smith 1993).

Internet ning koik tehnoloogilised uuendused on andud organisatsioonidele kasutada iiha
rohkem erinevaid turunduskommunikatsiooni kanaleid ja vahendeid, et anda edasi oma
sonumeid ja julgustada tarbijaid oma toodet voi brindi tarbima. Siinjuures margib Cheung
(2008), et elektroonilised kanalid annavad vdimaluse ka mikroorganisatsioonidel silma paista
ning suurematega voOrdsemas konkurentsis piisida. Elektrooniliste kanalite kasutamisel
(Kimmel 2005):

e turunduskommunikatsioon on sihtmérgistatud, sest on vdimalik hankida rohkem
informatsiooni oma kliendi kohta. Sihtriihma ei segmenteerita enam demograafilistel

alustel, vaid kaitumuslikel;

e soodustab organisatsiooni ja kliendivahelist interaktsiooni. Annab vdimaluse
parendada tooteid ning planeerida oma strateegiat hinna, miiiigikoha ja kasutatava

miiligitoetuse planeerimisel kliendi soove silmas pidades;
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e kliendibaas ja pohjalik kliendiinfo annavad voimaluse ldheneda personaalselt ning

saata just konkreetset sihtgruppi puudutavaid teateid.

Kodulehe roll ning Interneti ja uue meedia kasutuselevott on tdnapédeval organisatsiooni
kommunikatsioonitegevuse lahutamatu osa. Kodulehtede eesmark on nii toodete ja teenuste,
kui ka organisatsiooni kohta info levitamine. Need vdivad sisaldada endas reklaame,
tootekatalooge, tootekirjeldusi, hindu, sooduspakkumisi ja palju muud. Sisalduv info ning
esitamise viis peab teenima veebilehe kiilastaja huve (Fill 2002). Lisaks margib Fill (2002), et
koiki traditsioonilisi turunduskommunikatsiooni meetmestiku vahendeid saab suuremal vdi
vihemalt madral kasutada Internetis — nagu néiteks veebireklaami v3i otseturundust e-posti
teel. Interneti ndol on tegemist tdiendava vahendina teistele turunduskommunikatsiooni
vahenditele (ibid).

Lisaks eelpool mainitud tehnoloogilistest uuendustest alguse saanud muutustele on ka
muutunud viis kuidas oma sihtriihmade poole poodrdutakse. Sekkumisel pohinevad
lahenemised on asendunud (tdhelepanu ndudmine kliendilt, kes ei pruugi olla huvitatud)
loapdhise kommunikatsiooniga (fookus on auditooriumi litkmetel, kes on juba ise huvi iiles
ndidanud pakkumiste vastu) (Fill 2002). Liihidalt 6eldes, loapdhisel kommunikatsiooni puhul
on suhe iiles ehitatud auditooriumi, mitte organisatsiooni poolt ning sellel on eriline moju

otseturundusele, veebisuhtlusele ning mingil mééaral ka personaalsele miitigile (Fill 2002).

Erinevate vahenditega turunduskommunikatsiooni meetmestikus on voimalik praktiseerida
kahte erinevat turundusstrateegiat: toukestrateegiat ja tdmbestrateegiat. Toukestrateegia (push
strategy) puhul on kdige olulisem, et tooted jouaks turustuskanalisse. Loodetakse tugevale
miiiigijoule, mida toetatakse erinevate meetmetega kaubanduse edendamiseks, et tdugata
toode 14bi turustuskanali. ToOmbestrateegia (pull strategy) tekitab tarbijate noudluse tootele
ning strateegia eesmérk on motiveerida teda ostu sooritama. Sel juhul on pShieesmaérk tarbija
noudluse dratamine. Enamasti kasutatakse molemaid strateegiaid koos, kuid réhuasetus voib
olla erinev. (Smith 1993: 20). Antud bakalaureusetoos on tegemist teenuseid pakkuva
organisatsiooniga, mille puhul peamine strateegia saab olla tombestrateegia. Strateegia

valimine ongi organisatsiooni iseloomust ja pakutavatest teenustest/toodetest soltuv.
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1.4 Turunduskommunikatsiooni plaan

Turunduskommunikatsioon on kdige efektiivsem kui see on 1dbi modeldud ning
eesmargistatud. Selleks pannakse paika turunduskommunikatsiooni tegevuste plaan (Scamell
2006), mis tihendab kommunikatsioonivahendite kasutamise planeerimist vastavalt
organisatsiooni eesmarkidele. PGhikiisimused, millele turunduskommunikatsiooni plaan peaks

vastama, on (Lovelock & Wirtz 2011: 193):
e Kes kuuluvad sihtturgu?
e Mida kommunikeerida, mis eesmérgiga?
e Kuidas kommunikeerida?
e Mis kanaleid pidi?

o Millal kommunikeerida?

Mikroorganisatsiooni puhul peab turunduskommunikatsioon olema viga tapselt fokusseeritud
ja kanalid vdga histi 1dbi mdeldud, sest ressursid on piiratud. Nende vale kasutamine vdib

mikroorganisatsioonile saatuslikuks saada (Thrassou ja Vrontis 2006).

Turunduskommunikatsiooni plaan peaks olema osa ettevotte turundusplaanist. Filli (2002)
sonul on turundusstrateegia abiks kommunikatsiooni planeerimisel, tehes kindlaks, sihtrithma
ja selle profiili. Labimoeldud plaan dnnestub suurema tdendosusega ning pohjaliku plaani
koostamiseks peaks see sisaldama jargnevaid elemente: Kkonteksti analiiiis, kampaania
eesmdrgid, turunduskommunikatsiooni strateegia, turunduskommunikatsiooni meetmestik,
ressursid (inimressursid ja rahalised), ajakava rakendamine ning hinnang ja kontroll (Fill
2002: 766-772).
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Thrassou ja Vrontis (2006) on vélja toonud moned aspektid, mida mikroorganisatsioonide

turunduskommunikatsiooni planeerimisel arvestada (Thrassou ja Vrontis 2006: 184-199):

erilist rohku peab panema personaalsele suhtlusele, olukorras, kus turg on viike voi

potentsiaalseid kliente piiratud arv;
viike eelarve seab piirangud erinevate turundusmeetmestiku elementide kasutamisele;

mida suurem on lisavaértus, seda olulisem on personaalne kommunikatsioon;
personaalne kommunikatsioon mikroorganisatsioonis toimub tihti organisatsiooni juhi
enda poolt;

iiks efektiivsemaid vahendeid on olemasolevate klientide soovitused;

eelarvest ja/voi sihtturu piiratusest tulenevalt peab turunduskommunikatsioon olema

véga tipselt fokusseeritud.

Plaani puhul on iiks olulisemaid aspekte taustsiisteemi tundmine, mille pdhjal saab seada

eesmérgid ning edaspidi méddrata juba sihtgrupid. Olulisemad on taustsiisteemis neli peamist

kontkesti, mis on kokkuvdtlikult esitatud jargnevas loendis (Fill 2003):

turg (ettevotte kontekst) — sisaldab endas organisatsiooni positsioneerimist turul,

pakutavate toodete/teenuste ja konkurentsieeliste tundmist, klientide tundmist ning

teadmist, kuidas nad pakutavasse tootesse/teenusesse suhtuvad;

kliendi iseloomulikud tunnused (kliendi kontekst) — kliendi eeldused, motivatsioon ja

suhtumine, mis saab mééravaks ostuotsuse tegemisel ning brandi valimisel. Lisaks ka

tarbijariskid ja osalusmiér ostuotsuse protsessis;

firma keskkond (sisemine kontekst) — organisatsiooni, tdotajate, sisekultuuri tundmine,
et ldhtudes integreeritud turunduskommunikatsioonist arendada sisemised

pohivéirtused, mida td6tajad hindavad ning mis peegelduks ka klientidele;

iildine keskkond (viline kontekst) — mdistmine Uldisest keskkonnast, kus

organisatsioon tegutseb. Siia alla kuuluvad poliitilised, majanduslikud, sotsiaalsed ja

ka tehnoloogilised faktorid, mida ei ole voimalik organisatsioonil endal kontrollida.
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Kontekstianaliiiisi pohjal tuletatakse turunduskommunikatsiooni eesmérgid ning nende pohjal
saab hiljem hinnata kommunikatsiooni tulemuslikkust. Filli (2003) sdnul eesmirgi koige
olulisem omadus on see, et ta peab olema kooskdlas tarbija vajadustega. Sonastatud eesmérk
peaks voOimalikult tdpselt edasi andma {ilesannet turundusplaanis ning seda peab olema
voimalik hiljem mdota, et aru saada, kas piistitatud eesmirk saavutati voi mitte. Madratud
eesmirgid peavad olema (Fill 2003: 71): tipselt ja selgelt sonastatud, moddetavad,

saavutatavad, realistlikud, konkreetselt suunatud ja ajastatud.

Sihtgrupi puhul on oluline mdista, millise kanali kaudu on nad kattesaadavad ja mdjutatavad,
kuidas sihtgrupp pakutud teenust tunneb ning kuidas ta sellesse suhtub. Sihtgrupi mdaramisse
tasub tosiselt moelda, sest eriti above-the-line turunduskanaleid kasutades méédrab edukuse

just digesti madratud sihtgrupp.
Sihtgrupi segmenteerimine voib pohineda (Fill 2002: 125-129):
e demograafilistel nditajatel — vanus, sugu, haridus, usk, sotsiaalne klass ja sissetulek;

e geograafilistel niitajatel — geograafilised iiksused nagu rahvad, osariigid, regioonid,
maakonnad, linnad v0i naabruskonnad;

e geodemograafilistel nditajatel — geograafilise asukoha ja demograafia vahelised
seosed;

e psiihhoanaliiiitilistel niitajatel — isiksuse voi elustiili alusel;

e kaitumuslikel niitajatel - ostu sooritamise ajend, soovitav kasu, lojaalsus, valmidus
kauba ostuks;

o kasutuse néitajatel — kui tihti ja kas tildse toodet/teenust kasutatakse;

o cluetapilistel nditajatel — noored vallalised, pered lastega, pensionéri jne.

Mikroorganisatsiooni sihtgrupp on tavaliselt kitsas ja kohalik (Weinrauch et al 1985, Jones &
Rowley 2011 kaudu) ning organisatsiooni td6tajad teavad kliente personaalselt. Zontanos ja
Anderson (2004, Jones & Rowley 2011 kaudu) maérgivad, et mikroorganisatsioon saab luua
lahedased suhted oma sihtgrupiga, vastupidiselt suurte organisatsioonidega, kellel on
tunduvalt raskem praktiseerida kliendile orienteeritud organisatsioonikultuuri. Lihedane ja

interaktiivne suhtlus soodustab lojaalse kliendibaasi tekkimist ning suuremat kliendirahulolu.
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Lisaks margib Carson (1995, Jones & Rowley 2011 kaudu), et mikroorganisatsioonil on eelis
pikaajaliste kliendisuhete tekkimiseks, sest suudavad olla kiired ja paindlikud ning sellest
tulenevalt kliendi vajadusi paremini rahuldada. Neid eriparasid peaks mikroorganisatsioonide

turunduskommunikatsiooni planeerides silmas pidama ja oma huvides kasutama.

PShisonum peab pohinema ratsionaalsel voi visuaalsel platvormil (Fill 2003). Korge
osalusmddraga tarbija puhul peab sOnum toetuma ratsionaalsele alusele, madala
osalusmédraga tarbija puhul visuaalsel alusel. Osalusméér soltub, kui oluline toode/teenus
tarbijale on. PG&hisdnum sisaldab eesmirki, mida soovitakse saavutada. Koige tavalisemad

eesmirgid on (Lovelock & Wirtz 2011: 195):
¢ luua meeldejddv pilt organisatsioonist ja brandist;
e suurendada teadlikkust ja huvi tundmatu teenuse voi brandi vastu;
e vorrelda organisatsiooni konkurentidega, ndidates ennast soodsas valguses;
e brindi tugevusi ja eeliseid kommunikeerides muuta see eelistatumaks;
e positsioneerida teenus vorreldes konkureerivate pakkumistega;
e kasulikku informatsiooni ja ndu andes vihendada ebakindlust ja riski;
e teenustele garantiid andes tagada kindlustunne;
o reklaamistiimulite abil julgustada toodet/teenust proovima;
e enne teenuse kasutamist kliente harida, mida see endast kujutab;
e Opetada kliente, kuidas teenust kasutada, et sellest maksimaalset kasu saada;
e stimuleerida ndudlust vaiksel perioodil;

e mirgata ja tunnustada vairt kliente.

Fill (2002) mirgib, et tihti on organisatsiooni poolt edastatavaid sonumeid rohkem kui {iks,

sest ka sihtriihmi on mitu ning neil on erinev infovajadus. Eesmdrk on luua ja edastada
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sonumeid, mis edastavad organisatsiooni ning selle pakkumisi koikidele sihtauditooriumitele,
julgustades neid astuma dialoogi ning kliendisuhtesse. Sonumid peavad olema jarjepidevad
ning sisaldama paika pandud sonumit. Sonumi koostamisel peaks silmas pidama, kellele see

suunatud on — organisatsioonid ja eratarbijad eeldavad erinevat 1ahenemist (Fill 2002: 24-25):

1. sonumi vastuvotmine — kontekstuaalne keskkond mdjutab, kuidas sdonumi sisu
omastatakse. Teise organisatsiooni poole podrdutakse pigem formaalsemas vormis

ning otsustavaks teguriks on hind pigem eratarbija jaoks;

2. otsustajate arv — eratarbija on tavaliselt ise otsustaja, kuid organisatsiooni puhul vdib

otsustajate hulk ulatuda mitme inimeseni, keda kdiki on vaja mdjutada;

3. kommunikatsioonimeetmestiku tasakaal — reklaami ja miiiigitoetuse eesmérk on
teisele organisatsioonile suunatud kommunikatsiooni puhul enamasti toetada
personaalset miiliki, kuid niiteks eratarbija puhul on personaalne miiiik oluline korge

seotusemaddraga toodete puhul;

4. turunduskommunikatsiooni meetmestiku komponendid - organisatsioonidele
suunatud kommunikatsiooni puhul on olnud olulisteks kanaliteks koik, mis kuulub
below-the-line kategooriasse ning eratarbija puhul vastupidi. Kuid mida aeg edasi,
seda integreeritumaks muutub eratarbijale suunatud kommunikatsioon ning seda enam

kasutatakse below-the-line kanaleid nendeni joudmiseks

5. sonumi sisu — organisatsioonile suunatud pakkumised eeldavad enamasti suuremat
seotust ostuotsustusprotsessis ning kipuvad olema seetdttu ratsionaalsema ja

informatiivsema sisuga, kui eratarbija puhul;

6. ostuotsustusprotsessi pikkus — organisatsioonidele suunatud pakkumised eeldavad
enamasti neilt pikemat aega ostuotsusele joudmiseks, seda peaks silmas pidama just

meediaplaani koostamisel,

7. negatiivne kommunikatsioon — eratarbija puhul on negatiivse kogemuse levitamine
piiratud, organisatsiooni puhul vdib see info negatiivsest kogemusest levida iile
organisatsiooni ja kaugemalegi, sest kokku puutuvate inimeste ring on laiem Kui

eratarbija puhul;
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8. sihtturundus ja turundusuuring — sihtturunduse kasutamine on eratarbija puhul

arenenum ja keerukam kui organisatsioonide puhul. See mojutab sihtturule suunatud

turunduskommunikatsiooni kvaliteeti;

9. eelarve jaotus — organisatsioonide puhul kulutatakse tunduvalt vidhem turu uurimisele

vorreldes eratarbijaga.

10. mo6tmine ja hindamine — eratarbijate puhul poOoratakse vastupidiselt

organisatsioonidel ~ suunatud  kommunikatsiooni  puhul palju tdhelepanu

kommunikatsiooni efektiivsusele.

Koikidel toodetel ja koikidel organisatsioonidel on minisugune positsioon siht- ja

sidusgruppide silmis. Konkurentsitingimustes on positsioon ja organisatsiooni identiteet viga

olulised, sest kui organisatsioonide pakkumised on viga sarnased, vOib positsioon olla

méidrava tihtsusega ostuotsuse tegemisel. Kaks peamist positsioneerimisstrateegiat on (Fill

2003: 74):

funktsionaalne positsioneerimine — ratsionaalse ostuotsused ostetava toote omadustest
lahtuvalt. Tavaliselt on iseloomulikuks tunnuseks tarbija korge osalusmiédraga
otsustusprotsess. Tarbija jaoks on oluline vdimalikult tdpne info, mis kasu ostuga
kaasneb ja mis eelised konkurentide ees on. Tarbija motiveerimisvahendiks voib olla

néiteks madalam hind vo1 tasuta lisatoode;

ekspressiivne positsioneerimine — iseloomulik on madala osalusmaéraga
otsustusprotsess, kus mdiédravaks on kuvand, mis ostuga kaasneb. Miédrav on
reklaamide kaudu edastatav stiil ja identiteet ning iiheks voimaluseks on seostada
toode/teenus kuulsate nimede voi1 isikutega. Turunduskommunikatsiooni roll on

siinjuures edastada emotsionaalset voi ekspressiivset assotsiatsiooni.

Positsioneerimisstrateegia elemendid, mida kasutatakse tarbija mojutamiseks ning millele

positsioneerimisstrateegia saab rajada, on (Fill 2003:77-78): toote omadused, hind ja kvaliteet,

kasutus, tooteklassi eraldamine, kasutaja, konkurent — konkurendiga vordlemine, kasu, ja

kultuurisimbol.
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Kanalite ja vahendite valikul ning planeerimisel peab ka seda arvestama, millises arengufaasis
organisatsioon voi brédnd on (Tabel 1). Sellest soltub vajalik kommunikatsiooni aktiivsus ning
kasutatavad kanalid. Algusfaasis oleva organisatsiooni puhul mirgib Fill (2002), et
soovituslikeks kanaliteks on miiiigitoetus, personaalne miiiik ning avalikud suhted (Fill 2002:
139).

Algusfaas Kasvufaas Saavutatud faas
Tarbija
Teadlikkus Eristumine Lojaalsuse séilitamine
- reklaam - reklaam - miiligitoetus
- avalikud suhted - reklaam

- turunduse avalikud suhted
- vahetu tagasiside meedia

Kanalid

Teadlikkus Veenmine ja Sailitada briandi nidhtavus
- miiligitoetus eelistus - miiligitoetus

- personaalne miiiik | - personaalne miitik - personaalne miiiik

-avalikud suhted |- vahetu tagasiside meedia |- turustamine
- korporatiivne avalikud
- {ihtne reklaam suhted

- vahetu tagasiside meedia

Tabel 1. Kommunikatsiooni aktiivsus ja kasutatavad kanalid (Fill 2002: 139)

Nii organisatsioonide kui ka eratarbija puhul méngivad ostuotsustusprotsessis rolli isiksus,
taju, varasem kogemus, hoiakud, muud keskkonnast tulenevad olulised aspektid ja varasemad
ostukogemused. Turunduskommunikatsiooni planeerimisel peab nendest teadlik olema ning
moistma, kuidas need tegurid sihtriihma puhul rolli mdngivad. Sonumeid saab koostada
sihtriihma kognitiivseid vajadusi silmas pidades ning selle kaudu muuta niiteks taju voi
suhtumist ning sellega tagada sonumi edu (Fill 2002: 86). Autoteenindusega kdivad kaasas
miilidid, justkui tegemist oleks tegevusvaldkonnaga, kus tihti autosid mitte tundvaid inimesi
olematute remonttdddega petetaks. Lisaks ringlevad miitidid, et kdikides teenindustes, mis ei
ole esindused, tootavad oskamatud ja ebakompetentsed inimesed. Selline info on tdenéoliselt

alguse saanud tavaliselt kellegi negatiivsest kogemusest ning lahendamata probleemist.
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Negatiivse sisuga inimeselt inimesele leviv ostu- voi teeninduskogemus v3ib organisatsiooni
suunatud  turunduskommunikatsioonile — hévitavalt mdjuda. Selle viltimiseks on
organisatsiooni jaoks oluline olemasolevate klientidega piisivaid ja pikaajalisi suhteid hoida
ning ei rohu lihekordsetele kiilastustele. Méarksonaks on kliendilojaalsus (Santos & Fernandes
2007).

Kliendirahulolu ja lojaalsus on omakorda seotud kliendi tajutud teenuse kvaliteediga. Teenuse
kvaliteedi hindamisel tarbija vordleb oma oodatud ja tajutud kogemust (Tse ja Wilson 1988,
Ercsey 2012 kaudu). Rahulolu ja rahulolematus baseerub subjektiivsel ja emotsionaalsel
hinnangul ning see on kognitiivne (Oliver 1997, Ercsey 2012 kaudu). Tarbija on rahul kui
teenus pakub véirtust. Vadrtus on iiks olulisemaid seoseid kognitiivsete komponentide ja
tajutava kvaliteedi vahel ning mdjutab tulevikukditumist seoses antud organisatsiooniga
(Patterson & Spreng 1997, Ercsey 2012 kaudu). Ootused on rahulolu juures darmiselt oluline
element. Ootused pohinevad antud teenuse kohta varem kogutud infol (Ercsey & Jozsa 2009,
Ercsey 2012 kaudu) ning mojutavad positiivset tarbijakogemust (Anderson et al 1994, Ercsey
2012 kaudu).

Autoteenindus peaks oma tegevuses peegeldama suhtumist, nii organisatsiooni poolt iildiselt
kui ka tootajate individuaalset, millega védrtustatakse klienti ja tema vajadusi.
Autoteenindustel peaks olema paika pandud standardprotsessid, kuidas klienti teenindatakse
ning kuidas teenust pakutakse. Teenindusel, mis vastab kliendi ootustele voi iiletab need, on
toendoliselt lojaalsed kliendid ja suur lojaalne kliendibaas mojub hésti brindile ning

organisatsiooni kasumlikkusele (Balas & Tareef 2011: 62-63)

Kliendilojaalsuse seisukohalt on ka oluline, kuidas nende negatiivseid teenusekogemusi
késitletakse. Teenused on mittemateriaalsed, eeldavad suuremat piihendumist tarbijalt ning
eeldab enamasti vahetut kontakti teenuse osutaja ja kliendi vahel. Mitmed uurijad on
rohutanud kaebuste lahendamise protsessi ning 10pptulemust. Etzel ja Silverman’i (1981,
Santos ja Fernandes kaudu 2007) sonul teistkordne rahulolu tarbija negatiivse kogemuse
lahendamisel voib isegi suurendada lojaalsust vorreldes olukorraga, kui negatiivset kogemust
poleks tekkinud. Negatiivse kogemuse lahendamisel ja kliendi rahulolu taastamisel suureneb
briandi lojaalsus ning tdendoliselt antud klient ei levita oma negatiivset kogemust (Santos ja

Fernandes 2007).
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Sobiva turunduskommunikatsiooni meetmestiku valimisel peab lisaks sdonumile ja sihtgrupile
arvestama ka eelarvega. Eelarve on seotud organisatsiooni ning selle voimalustega. Erinevatel
kommunikatsioonielementidel on erinev vdime edastada sonumeid ning olla turusegmentidele
ndhtav. Filli (2003) sonul viikese eelarvega kampaania puhul peab plaani viga tapselt ldbi
motlema, et seda suudaks ka tdita. Voib loobuda nditeks pohjalikust taustauuringust, kuid
vaatamata sellele peab koikidest avalikest andmetest see info ikkagi kogutud saama. Viikese
eelarvega turunduskommunikatsiooni plaanid peavad keskenduma kindlatele iilesannetele ja
kasutama avalikke suhteid, otseturundust ja Internetiga seotud kanaleid oma sdnumite
edastamiseks (Fill 2003).

Turunduskommunikatsiooni plaani viimased osad on ajakava paika panemine ning kontroll ja
hindamine. Ajakavas mairgitakse millal mingi turunduskommunikatsiooni kanal ja vahend
rakendatakse. Kanalite ja vahendite eesmargitditmise hindamiseks peaksid Kriteeriumid olema
plaanis paika pandud. Koige tdhtsamad hindamise kriteeriumid peaksid olema
turunduskommunikatsiooni plaani eesmérgid. Individuaalsete plaani elementide efektiivsuse
vOi ka kogu miiiigiedenduslike tegevuste hindamiseks on mitmeid kvantitatiivseid ja

kvalitatiivseid viise (Fill 2002: 772).

Jarelhindamise vOimalusteks on nditeks (Fill: 739-742): kiisitlused, meeldejadvuse test,
tuntuse test, miitiginumbrite vordlemisel pohinev test. Ning lisaks on ka veel erinevaid
hindamisvdimalusi reklaami efektiivsuse moistmiseks (Fill 2002: 743-745): jdlgimise uuring,
finantsanaliitis, meeldivus, jne. Niiteks brandi tuntuse méddra uurimiseks on sobilik just
jélgimise uuring. See viikase 1dbi regulaarselt suurt hulka inimesi intervjueerides, et saada
teada kuidas nad brindi tajuvad (Fill 2002: 743).

Turunduskommunikatsiooni rolli ja plaani ei saa muidugi ka iile tdhtsustada organisatsiooni
edukuse vOtmeteguritena, sest turunduskommunikatsioon vdib olla 1dbi viidud perfektselt,
kuid kui puudujddke on tootes vOi teenuses, on turunduskommunikatsiooni pingutused
tulevikuperspektiivi silmas pidades kasutud. Niiteks autoteeninduse puhul tdendoliselt iga
klient eeldab, et tema auto tehakse korda esimesel korral ning voimalikult lithikese ajaga. Et
hea teenindus tagada, peaks autoteeninduse protsess koosnema jirgnevatest seitsmest
sammust (Balas & Tareef 2011: 63-64): kohtumise aja médramine, ettevalmistus,
vastuvotmine, auto hooldus ja/voi remont, lileandmiseeelne kontroll, soiduki kliendile

iileandmine, kliendi tagasiside. Auto vastuvotmine teenindusse on organisatsiooni voimalus
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jétta organisatsioonis head muljet ja praktiseerida temaga otsesuhtlust ning otseturundust.
Auto kliendile iileandmisel on mulje juba loodud ning klient saab hinnata organisatsiooni
turunduskommunikatsiooni lubadusi ja ootusi ning sellest sdltub, ka rahulolu/rahulolematus.

Kliendi negatiivse kogemuse peaks lahendama kohe peale teenindust, enne kui ta seda
pettumusest teistelegi levitab (ibid).
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2. Eesmark ja uurimisiilesanded

OU Ulemiste Autoteenindus on alustav mikroorganisatsioon, mille juhatusse kuulub ka t66
autor. Seni ei ole antud organisatsiooni turunduskommunikatsiooni teadlikult korraldatud,
kuid seoses teeninduse valmisolekuga, oleks eesmairgistatud tegevus niiiid vajalik. Sellega
seonduvalt tekkiski kiisimus, kuidas mikroorganisatsiooni turunduskommunikatsioonile

ldheneda ning mida planeerimisel silmas pidada.

Antud bakalaureuset66 eesmérgiks on koostada teoreetilistele ldhtealustele ja organisatsiooni
kirjeldustele tuginedes OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsioonitegevuste
plaan, kavandatud tegevused ellu viia ning analiiiisida valitud kommunikatsioonimeetodite

tulemuslikkust ning sobivust antud organisatsiooni pohjal.
Uurimisiilesanded on:
1. analiitisida organisatsiooni ning kirjeldada selle turunduskommunikatsioonivdimalusi;

2. teoreetiliste ldhtealuste ning organisatsiooni kirjelduse pdhjal  koostada

turunduskommunikatsioonitegevuste plaan;
3. viia ellu turunduskommunikatsioonitegevused ning analiilisida nende eesmargitditmist;

4. esitada jareldused, mida tulevikus turunduskommunikatsioonitegevusi planeerides

silmas pidada.
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3. Metoodika

Kéesoleva t66 meetoditeks on valitud juhtumiuuring ning eneseanaliiiis. Meetodid on valitud
uurimisobjektist ning bakalaureusetdd eesmérgist ldhtuvalt. Lisaks méngis olulist rolli
meetodite valiku juures see, et t66 autor kuulub ise uurimisobjekti OU Ulemiste
Autoteenindus juhatusse ning meetodid peavad vdimaldama organisatsiooni kirjeldada
turunduskommunikatsiooni tegevuste planeerimiseks ning tegevuste plaani tulemuslikkust
analiiiisida. Eneseanaliilisi on kasutatud organisatsiooni vaatlemiseks ja kirjeldamiseks olles
ise selle liige, juhtumiuuringut ning eneseanaliiiisi on kasutatud paralleelselt analiiiisiks,
kuidas valitud turunduskommunikatsioonitegevused antud organisatsiooni OU Ulemiste

Autoteenindus kontekstis oma eesmaérgi téitsid.

3.1 Juhtumiuuring

Juhtumiuuringut on pikka aega kasutatud psiihholoogia, meditsiini, diguse, politoloogia,
antropoloogia, sotsioloogia, sotsiaalpsiihholoogia ja hariduse valdkonnas (David 2006,
Eriksson ja Kovalainen 2008 kaudu). Paljud klassikalised organisatsiooni ja juhtimisuuringuid
voib klassifitseerida kui juhtumiuuringuid (Dyer and Wilkins 1991, Eriksson ja Kovalainen
2008 kaudu). Organisatsioonide puhul on juhtumiuuringu ndol tegemist eelistatud
uurimismeetodiga, sest voimaldab esitada keerulisi ja raskestimoistetavaid organisatsioonilisi

probleeme kittesaadavas, koheses, personaalses ja elulises formaadis (Eriksson ja Kovalainen
2008).

Vaatamata sellele, et juhtumiuuring on laialt kasutuses, ei ole sellele iiht ja kdikehdlmavat
definitsiooni. Thomas (2011) defineerib juhtumiuuringut kui isikute, siindmuste, otsuste,
perioodide, projektide, poliitika, institutsioonide, voi muude siisteemide analiiiisi, mida on

uuritud pohjalikult iihe vo1 mitme meetodiga.
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Juhtumiuuring koosneb kahest elemendist (Thomas 2011):
1. juhtumi uurimise vahend — juhtumi subjekt;

2. analiiiitiline ja teoreetiline raamistik — juhtumi objekt.

Kiesoleval juhul on subjektiks turunduskommunikatsiooni tegevused ning organisatsioon OU
Ulemiste Autoteenindus, objektiks eesmirgi tiitumine teoreetilisi ldhtealuseid ning

eneseanaliiiisi pdhjal paika pandud turunduskommunikatsiooni vdimalusi silmas pidades.

Robert K. Yin defineerib juhtumiuuringut kui iihte sotsiaalteaduste uurimisvormi, mis voib

olla avastava, kirjeldava voi selgitava eesmérgiga ja mida iseloomustavad jargmised tunnused

(Yin 2009: 2):
a) uurimiskiisimused algavad sonadega ,.kuidas voi ,,miks*;
b) uurijal on viike kontroll siindmuste kulu iile;

c) pohirdhk on tdnapdeva nihtusel pariselu kontekstis.

Juhtumiuuring pdShineb mitmete empiiriliste allikate detailseks ja terviklikuks sidumisel
(Eriksson ja Kovalainen 2008) ning keskendub iihele organisatsioonile, institutsioonile,
stindmusele, otsusele, poliitikale voi grupile (Therese L. Baker 1999: 321). Oma metoodilise
olemuse pohjal erineb juhtumiuuring suurel mééral eksperimentaalsetest, kvantitatiivsetest ja
deduktiivsetest organisatsiooni uurimistraditSioonidest, mille eesmérgiks on statistilised

iildistused (Eriksson ja Kovalainen 2008).

Juhtumiuuringu eesmairgiks on pohjuste ja tagajirgede leidmine, arvestades konteksti. Antud
bakalaureuset66s on juhtumiuuringut kasutatud planeeritud turunduskommunikatsiooni
tegevuste soovitud eesmirgi tiitmise analiiiisimiseks mikroorganisatsiooni OU Ulemiste
Autoteenindus  kontekstis. Esimese uurimistd0 etapina on Kasutatud eneseanaliiiisi
organisatsiooni  kirjeldamiseks, mille pohjal planeeritakse turunduskommunikatsiooni
tegevused. Juhtumiuuring koos eneseanaliilisiga aitab vilja selgitada, kuidas planeeritud
turunduskommunikatsiooni tegevused antud organisatsiooni kontekstis soovitud eesmargi

saavutasid ning selle pohjal tuua vilja olulised punktid, mida tulevikus arvesse votta.
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Bakalaureusetoos kasutatud juhtumiuuring kvalifitseerub intensiivsete hulka. Intensiivne
juhtumiuuring tugineb kvalitatiivsetele ja etnograafilistele uurimistraditsioonidele, rdhutades
juhtumi tdlgendamist ja sellest aru saamist spetsiifilises kontekstis. Peamine eesmirk on
uurida asja seest. Oluline on juhtum ise, mitte teoreetiline vidide, mis ei tdhenda, et

juhtumiuuringut ei voiks kasutada teooria véljatodtamiseks (Eriksson ja Kovalainen 2008).

Intensiivse juhtumiuuringu peacesmirk on pakkuda tdlgendusi uurija tehtud juhtumile, mille
ta on ise konstrueerinud ja analiiiisinud. Analiiiis soltub kontekstist, saadud tulemusi ei saa
iildistada teistesse kontekstidesse. Kontekstid soltuvad uurimist6d probleemipiistitusest ja
uurimiskiisimustest, organisatsioonide puhul majanduslik ja é&riline kontekst on ilmselt

pohilised, kuid kontekstiks voib olla ka midagi muud (Eriksson ja Kovalainen 2008).

Juhtumiuuringu ndol on tegemist uurimismeetodiga, millega uurida empiirilist teemat jargides
eelnevalt paika pandud protseduurireegleid.  Juhtumiuuringud koosnevad  viiest
pohikomponendist (Yin 2009):

e uurimiskiisimus(ed);

e cesmairgid;

e analiiiisiosad;

e andmete ja viidete loogiline ithendamine;

¢ tulemuste tolgendamise kriteeriumid.

Antud bakalaureuset6d puhul juhtumiuuringu andmete analiilis pdhineb eneseanaliiiisi teel
saadud organisatsiooni  Kirjeldusel ning turunduskommunikatsioonitegevuste tulemustel.
Juhtumiuuringul puudub stereotiilipne vorm, kuid analiiiisil peetkase silmas jérgnevaid

pOhiprintsiipe millest ka antud juhtumiuuringu puhul arvestatakse (Yin 2009: 160-161):

e analliiis peab nditama, et arvesse on voetud koiki asjassepuutuvaid andmeid ja

tdestusmaterjali;
e analiilis peaks vélja tooma voimalikud alternatiivsed interpretatsioonid;

¢ analiiiis peaks keskenduma juhtumiuuringu kdige tdhelepanuvairsematele aspektidele;
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e uurija peaks analiiiisi kaasama eelnevad ekspertteadmised teema kohta.

Kriteeriumid antud bakalaureusetods juhtumiuuringu meetodil analiilisi 1dabiviimiseks on &ra

toodud Lisas 1.

Ettevotlusega seotud juhtumiuuringud kipuvad olema praktilise ja normatiivse iseloomuga,
mistottu voib tekkida olukord, kus juhtumiuuring on kasulik konkreetsele organisatsioonile,
kuid saadud tulemused on liiga iihekiilgsed ning selle konkreetse organisatsioonikesksed ja ei

ole sobilikud tildistamiseks teistele organisatsioonidele (Eriksson ja Kovalainen 2008).

3.1 Eneseanaliiiis

Kéesolevas t00s on ithe meetodina kasutatud eneseanaliiiisi. Tegemist on osalise
autoetnograafiaga. Autoetnograafia on sotsiaaluuringute meetod, mis uurib uurija isiklikku
kogemust ja seob selle laiema kultuurilise, poliitilise vOi sotsiaalse tdhenduse ja arusaamadega

(Boyle & Barry 2007).

Kuna puudub pédevik ning dokumentatsioon meetodi ldbiviimisest, ei saa antud

bakalaureuset60s teostatud organisatsiooni kirjeldamist autoetnograafiaks nimetada.

Antud organisatsioonis kuulub bakalaureuset66 autor ise juhatusse, vastutades turundus- ja
kommunikatsioonivaldkonna eest. Bakalaureusetod raames kasutatakse eneseanaliilisi
organisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus Kkirjeldamiseks ning teoreetilistele alustele
pohinedes  teavitava  eesmirgiga  turunduskommunikatsioonitegevuste  ldhtealuste

kaardistamiseks.

Antud bakalaureusetod puhul on pdhikiisimuseks, mis on organisatsiooni OU Ulemiste
Autoteenindus iseloomulikud tunnused ning millised on voimalused
turunduskommunikatsiooni labiviimiseks. Andmed tuginevad uurija/bakalaureuset6d autori
organisatsiooni sisemisel vaatlusel ja kirjeldusel, mille tulemusena tekib kokkuvotlik pilt
organisatsioonist ning alus turunduskommunikatsioonitegevuste plaani loomiseks. Kirjelduse

loomiseks ning eneseanaliiiisi teostamiseks on paika pandud kiisimuste vormis raamistik,
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millel see pohineb. Sisuliselt teostab bakalaureusetod autor eneseanaliilisi ldbiviimiseks

intervjuu iseendaga. Kiisimustik, millel see pdhineb on dra toodud Lisas 1.

Autoetnograafia kriitikud vdidavad, et uurijal uurimisinstrumendi ja andmeallikana on vihene
kontroll uurimisprotsessi iile. Uurija peab uurimisprotsessi juhtima ja sellest tulenevalt olema
voimeline seda soovitult suunama. Lisaks heidetakse ette liiga subjektiivset ldhenemist ning
kaheldakse selle meetodi voimes saadud tulemuste pdhjal laiemaid ja iildisemaid jéreldusi
teha (Boyle & Barry 2007). Sama voib 6elda ka eneseanaliilisi kohta, sest eneseanaliiiisi teel
saadud organisatsiooni kirjeldus on organisatsioonikeskne. Saadud tulemuste pdhjal koostatud
organisatsiooni turunduskommunikatsioonitegevuste plaan on koostatud just sellele
organisatsioonile ning seda mdni teine organisatsioon otseselt kasutada ei saa, kiill aga on
teistel organisatsioonidel voimalik see votta ndidiseks ning kasutada antud t66 tdhelepanekuid

ning dppetunde.
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4. Organisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus Kirjeldus

Kidesoleva organisatsiooni kirjelduse teostamisel on aluseks vdetud Lisas 1 toodud

eneseanallisi raamistik.

OU Ulemiste Autoteenindus on mikroorganisatsioon, mille peategevusalaks on Volvo
soiduautode hooldus, remont ja varuosade miiiik. Lisaks pakub pisi-, kiirremonti, olivahetust
ja rehvitéid ning -miiliki ka teistele automarkidele. Oma pdhitegevusalaks just Volvo
soiduautodega tegelemise on valitud pikaajalise kogemuse ja selle automargi eripdrade

pohjaliku tundmise tottu.

OU Ulemiste Autoteenindus on asutatud 2011. aasta siigisel ning asub Tallinnas, Ulemiste
kaubanduskeskuse korval. Hoone, kus organisatsioon asub, kuulub samas majas asuvale
autopesulale. Varasemalt oli autoteeninduse ruumides rehvitdokoda. OU Ulemiste
Autoteeninduse tookoda sai valmis 2012. aasta jaanuaris, seega tegemist on alustava

organisatsiooniga.

OU Ulemiste Autoteeninduse missiooniks on pakkuda parimat teenindust ning

kliendikogemust vanemate VVolvode omanikele.

Organisatsiooni eesmérgiks on positsioneerida end usaldusvddrse ja kliendisdbraliku
teenindusena ning saada tunnustatud kaks aastat ja vanemate Volvo sdiduautode omanike

partneriks Tallinnas ja Harjumaal.

Praegune positsioon organisatsiooni sihtriihmade seas véljendab umbusklikku suhtumist, sest
tegemist on uue organisatsiooniga, mille kohta ei ole informatsiooni. Seni ei ole
organisatsioonis koordineeritud turundus- ja turunduskommunikatsioonitegevust toimunud
ning pole eraldatud selleks ka eelarvet. Kasutatakse otsesuhtlust ning info on liikunud

inimestelt inimestele.

Organisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus iseloomustab tsentraliseeritud juhtimine, viike
suurus, lithiajaline strateegia. Juhatusse kuulub kaks inimest ning t66lepingu alusel on palgal
veel iiks inimene. Kahest juhatuse litkmest {iks vastutab tegevjuhtimise eest ning teine,

bakalaurcuset66 autor, turundus- ja kommunikatsioonivaldkonna ees. Suhtlus on
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mitteformaalne nii organisatsiooni sees kui ka klientide ja koostdopartneritega. Orienteeritud
on end kohalikule turule. Organisatsiooni tegevjuhil on rohkem kui 15 aastat kogemust
autoteeninduse klienditeenindajana ning ligi 30 aastat kogemust autode hoolduse ja
remondiga. Mehaanik on juhi poolt vilja koolitatud ning labiviidud hooldus ja remonttoid
kontrollib organisatsiooni juht enne auto kliendile kitteandmist. Aastatepikkune tegelemine
autoteeninduse vallas on loonud organisatsiooni tegevjuhile laia tutvusringi nii

koostoopartnerite kui ka potentsiaalsete klientide osas.

Teenused

Pakutav teenustevalik hdlmab pdhilisi valdkondi autoremondi ja hoolduse alal, mida
autoomanikud vajavad. Hoolduse ja remondi ldbiviimisel peetakse silmas paika pandud
protseduurireegleid - need puudutavad auto to0sse vOtmist, remonti, kontrolli ning auto
kliendile tile andmist. Hoolduse ja konkreetsete toode teostamiseks broneeritakse kliendile
remondi voi hoolduse aeg. Defekteerimist vajavate probleemide korral broneeritakse auto
iilevaatamise aeg, mille kdigus hinnatakse remondiks kuluv aeg, vajaminevate varuosade
vajadus ning esitatakse hinnapakkumine. T66sse vormistamisel allkirjastatakse koos kliendiga
tooleht, kuhu need tiles margitakse, samuti Kliendi erivajadused ning soovid auto hooldamise
voi remondi 0sas. Toid teostatakse vastavalt kokkulepitule, remondi kidigus leitud lisatoid
teostatakse alles pérast kliendilt ndusolekut ja soovi. Oma eelnevast kogemusest antakse
kliendile soovitusi varuosa valikuks - milliste sGlmede remondiks oleks soovitav kasutada
auto tootja poolt heakskiidetud originaalvaruosi, kus voib kasutada kdige odavamaid varuosi
ja millisel juhul oleks vdimalik otsustada kvaliteetsete alternatiivvaruosade kasuks. Enne auto
kliendile tile andmist tehakse testsdit, selgitatakse kliendile tehtud tdid ning antakse soovitusi
edaspidiseks. Alates 22012.a. jaanuarist pakub Ulemiste Autoteenindus piisiklientidele
tdisteenindust, mis holmab kliendi auto miératud sihtkohast toomist, auto remonti ja/voi
hooldust ning 16puks kokkulepitud sihtkohta viimist. Antud juhul ei pea klient muretsema
teenindusest drasaamise ning hiljem autole jareletulemise parast ja kulutama selleks oma
aega. Uhtlasi see on organisatsiooni jaoks kliendile asendusauto pakkumise alternatiiviks,

mida alustaval ja piiratud ressurssidega mikroorganisatsioonil hetkel pakkuda pole voimalik.

31



Koostdo ja konkurents

Organisatsiooniga on seotud veel mitmeid koostodpartnereid ning inimesi, et kompetents ja
teenuste valik oleks voimalikult lai. Organisatsioon teeb koostodd ka Volvode esindusega
Eestis. Kuna sihtrihmad on erinevad (Ulemiste Autoteenindus on spetsialiseerunud
vanematele ja hinnatundlikemale sihtgruppidele, esindus pigem vastupidi) ei ole
organisatsioonid omavahel konkurendid. Osad t66d, mille remondiks vahendid v&i
vdimalused Ulemiste Autoteenindusel puuduvad, teostatakse esinduses. Koostddpartneriteks

on veel mdned td6kojad, kus on eritddvahendid, mis Ulemiste Autoteenindusel puuduvad.

Otsesed konkurendid on Volvo sdiduautode hooldust ja remonti pakkuvad organisatsioonid.
Nendeks on umbes viis organisatsiooni Tallinnas. Samuti on ka kaudsed konkurendid

iildteeninduste néol, mis ei ole end iihegi kindla automargiga sidunud.

Léhtuvalt avalikke kanaleid kaudu Kkittesaadavale infole on vilja toodud Ulemiste

Autoteeninduse konkurentsieelised:

e tiisteeninduse pakkumine;

e kliendikeskne ja personaalne ldhenemine;

e organisatsiooni tegevjuhi lai tutvusring autoteeninduse ja koostédpartnerite hulgas;

e organisatsiooni tegevjuhi aastatepikkune kogemus autoteeninduse ja klienditeeninduse
vallas;

e teeninduse soodne asukoht kesklinna vahetus liheduses, Ulemiste kaubanduskeskuse

korval suure kiilastatavusega asukohas.

Peamised OU Ulemiste Autoteeninduse norkused konkurentide ees on kliendile asendusauto
andmise voimaluse puudumine, agregaadiremondi vdimaluse puudumine ning organisatsiooni

noorus ja tundmatus oma sihtgruppide seas.
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4.1 Sihtgrupid

Jargnevalt on vilja toodud organisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus sihtriihmad.
Oodatavate kasutajate sihtriihma alla kuuluvad:

e soiduauto Volvo omanikud, kes ei ole oma auto ostnud Eesti esindusest, vaid toonud

selle Eestisse kuskilt mujalt riigist;
e sodiduauto Volvo omanikud, kelle auto on vanem kui kaks aastat;

e sdiduauto Volvo omanikud, kes eelistavad kvaliteetset alternatiivi ja personaalset

ldhenemist esindusele

e potentsiaalsed kliendid, kes varasemalt olnud organisatsiooniga seotud isiku lojaalsed

kliendid, kuid kes pole OU Ulemiste Autoteeninduse avamisest kuulnud.

Uldiselt on esindusepoolne garantii uuele autole kaks aastat ja selle perioodi on autoomanik
esindusega seotud. Tavaliselt peale garantiiaja 10ppemist, on inimene valiku ees, kas jddda
esindusse vOi minna mujale. Lisaks leidub ka neid, kes pohimdtteliselt ei soovi esinduses

kaia.

Teine sihtrithm on kasutajad:

e sdiduauto Volvo omanikud, kes on lojaalsed organisatsiooniga seotud isikule ning

temale jargnenud;
e autoomanikud, kes on juba OU Ulemiste Autoteeinduse kliendid;

e autoomanikud, kes jube enne OU Ulemiste Autoteeinduste avamist kiisid samas kohas

rehvitdid tegemas ning niilid on antud organisatsiooni iile tulnud;
e tuttavad ja tuttavate tuttavad.
OU Ulemiste Autoteenindus teisel juhatuse liikkmel on pikaajaline kogemus autohoolduse ja

remondi vallas. Lisaks véga headele teadmistele ja kogemustele, on tal ka teatav kliendibaas,
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kes organisatsiooniga avades liitus. Siiani on info liikunud tutvusringkonnas ning sealt

véljapoole, ndnda on ka praegused kliendid mingit pidi tutvustega seotud.
Lisaks kuuluvad viliste sihtriihmade alla ka koostdopartnerid:

e kere- ja varvitoodega tegelev organisatsioon;

o kéigukasti-, mootorite ja muude agregaatidega tegelev organisatsioon;

e varuosamiiligiga tegelevad organisatsioonid.

Autoteeninduste kliendid on tavaliselt teenusepakkuja suhtes valivad, lisaks ei ole
autohooldus- ja remontto6d soodsamate teenuste killast. Seda ei saa votta kui
emotsioonotsustel pohinevat, sest oma autoga teenindusse pdordutakse ldhtuvalt vajadusest

ning seda iseloomustab korge osalusmiiraga ostuotsustusprotsess.

Peamine sihtriihm, kelleni jouda oleks vaja, on oodatavad kasutajad, keda teavitada
organisatsioonist ja selle pakutavatest teenustest. Teine sihtriithm on kasutajad, sest pakutavate
teenuste hulk on paari kuuga laienenud ning neid oleks vaja sellest teavitada.
Koostoopartneritele suunatud kommunikatsioon ei ole hetkel esmatdhtis ning seetdttu ei

puuduta neid ka planeeritavad turunduskommunikatsioonitegevused.
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5. Tulemused

Jirgnevalt on esitatud OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsiooni plaan,

labiviidud tegevuste tulemused ning lébiviidud tegevuste analiiiis

5.1 Turunduskommunikatsioonitegevuste plaan

Organisatsiooni  turunduskommunikatsiooni  ldbimodeldumaks ja eesmaérgipdrasemaks
korraldamiseks koostati turunduskommunikatsioonitegevuste plaan. Tegemist on esimese
turunduskommunikatsiooni plaaniga antud organisatsiooni jaoks, eelnevad kogemused

puuduvad. Plaan pdhineb eneseanaliiiisi teel saadud organisatsiooni kirjeldusel ning andmetel.

Jargnevalt on vilja toodud turunduskommunikatsioonitegevuste plaan etappide kaudu.

1. Konteksti analiiiis

Organisatsioon OU Ulemiste Autoteenindus on end positsioneerinud soodsama alternatiivina
esindustele ja teistele suurtele teenindustele. Konkurendid on kaardistatud ning leitud oma
koht turul. Kontekstianaliiiisi tehes on toetutud koikidele avalikele materjalidele, sest eraldi
uuringut pole olnud piiratud ressursside tottu voimalik teha. Kuna kogemust on

organisatsioonil veel vihe, siis voimalik, et tegevuse kdigus peab end uuesti positsioneerima.

Autoteenindusega kéivad kaasas miitidid, justkui tegemist oleks tegevusvaldkonnaga, kus tihti
autosid mitte tundvaid inimesi olematute remonttoddega petetaks. Lisaks ringlevad miiiidid, et
koikides teenindustes, mis ei ole esindused, to6tavad oskamatud ja ebakompetentsed
inimesed. Tegemist on tarbija jaoks osturiskiga, mida peab organisatsiooni poolt edastatava
kommunikatsiooni ning hoiakutega maandama. Tarbija jaoks on autoteeninduse niol tegemist
valdkonnaga, mida valitakse hoolega ning mdjuva pdhjuseta todkoda ei vahetata.

Usaldusvéérsus on autoteeninduse puhul méaarav.
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2. Sihtturg

Sihtturg koosneb kahest peamisest sihtgrupist, kellele kommunikatsioon peaks olema

suunatud:
a) oodatavad kasutajad;
b) olemasolevad kasutajad.
Antud  bakalaureusetod  keskendub  vilisele = kommunikatsioonile.  Mitte, et

sisekommunikatsioon vdhemoluline oleks, kuid kuna praegune organisatsiooni eesmérk on
teavitamine ning kliendibaasi uute klientide vorra suurendamine, siis jddb see selles to0s

puudutamata. Samal pdhjusel jadvad korvale ka koostddpartnerid.

Oodatavate kasutajate seas on ilmselt kdige rohkem neid autoomanikke, kes ei ole oma
Volvot Eestist ostnud vdi on ostnud oma Volvo Eestist jarelturult ning seetdttu ei ole nad ka
esindusega seotud. Voib eeldada, et nad on seetdttu ka hinnatundlikumad, kuid kindlasti nad
eeldavad autoteeninduse puhul head kvaliteeti. Teine suur rithm oodatavate kasutajate seas on
eeldatavasti Volvo sdiduauto omanikud, kes soovivad kvaliteetset alternatiivi ja personaalset
lahenemist esindusele ja suurtele teenindustele. Nende puhul on mééravaks kvaliteet ja korge
kompetents ning kuna nad hindavad personaalset ldhenemist, on nad ka rohkem kui keskmine

teenindusekiilastaja huvitatud oma auto kdekdigust ning selle seisukorrast.

Lisaks eelpool mainitule on mérkimisvairne sihtriihm kasutajad ja ka need, kes on kasutajate

tuttavad voi kasutajad, kes juba varem kiisid samas paigas rehve vahetamas.

3. Eesmirk

Kommunikatsioonieesmirgid on seotud nii organisatsiooni enda eesmarkidega, kui ka

turunduseesmarkidega.

Organisatsiooni eesmirgiks on olla usaldusvddrne ja kvaliteetne personaalse ldhenemisega
alternatiiv esindusele ja teistele suurematele teenindustele. Peamiseks turunduseesmirgiks on

miiliginumbrite kasv ja turuosa suurendamine.

Turunduskommunikatsiooni eesmirgid on seatud nii kontekstist, sihtturust, organisatsiooni ja

turunduseesmarkidest ldhtuvalt. Peamine eesmérk on teavitamine - organisatsiooni tuntuse
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suurendamine ja oma pakutavate teenuste kohta info levitamine. Kuid lisaks nendele on ka
konteksti osas mainitud osturiski maandamine, usaldusviirsuse tekitamine ning OU Ulemiste

Autoteeninduse positsiooni ja brandituntuse kasvatamine ning konkurentidest eristumine.

OU Ulemiste Autoteeninduse tuntuse miir on viga madal ning tihelepanu dratamine on
tuntuse kasvatamiseks vajalik. Tuntus ise miiiiki ei suurenda, kuid voib olla mééravaks
autoteeninduse valikul. Lisaks on vaja teenuste kohta infot levitada, kommunikeerida
eripdrasid ja eeliseid, et kliendil oleks pohjust valida just konkreetne organisatsioon. Tuntuse
suurenemisega ja klientide harimisega on sooviks parandada organisatsiooni positsiooni ning

briandituntust.

Ulemiste Autoteenindus soovib positsioneerida end usaldusviirse professionaalina omas

valdkonnas.

4., Sonumid

Oodatavatele kasutajatele edastatavad sonumid on teenuste kohta info jagamine, veenmine,

organisatsiooni eksperdina esitlemine ning usalduse tekitamine.

Olemasolevatele kasutajatele suunatud kommunikatsiooni sdnumiteks on sarnaselt laienenud

tootevaliku tutvustamine ja teavitamine.

5. Turunduskommunikatsiooni strateegia ja kanalid

Praegusel juhul on OU Ulemiste Autoteeninduse strateegia suunatud vilissihtriihmale ning
kdrvale on jietud koostddpartnerid. OU Ulemiste Autoteeninduse strateegiaks on

tombestrateegia, sest eesmérgiks on mojutada 10pptarbijat.

Eesmirkide saavutamiseks kasutatavad kanalid ja vahendid on koduleht, visuaalse identiteedi

ithtlustamine, personaalne miiiik, vélireklaam, miiiigitoetus ja otseturundus.
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6. Ajakava

Turunduskommunikatsioonitegevused on plaanis ldbi viia 2012. aasta aprilli kuu jooksul.
Erandina on visuaalse lihtse identiteedi loomisega alustatud 2012. aasta alguses seoses

tookoja valmimisega.

5.2 Labiviidud tegevuste tulemused

Turunduskommunikatsioonitegevused viidi 1dbi perioodil 1. mirts kuni 28. aprill 2012.a.
(Tabel 2).

Periood Tegevus

1.03.2012 - 7.04.2012 Teenusepakkumiskanali visuaalse identiteedi {ihtlustamine
1.03.2012 - 28.04.2012 | Personaalse miiiigi ldbiviimine

19.03.2012 - 11.04.2012 | Infoportaalidesse kontaktandmete lisamine

2.04.2012 - 28.04.2012 | Vilireklaami kasutamine

2.04.2012 - 28.04.2012 | Miiiigitoetuse pakkumine

7.04.2012 - 28.04.2012 | Kodulehel info jagamine

7.04.2012 - 28.04.2012 | Otseturunduseks kliendikontaktide kogumine

Tabel 2. Labiviidud turunduskommunikatsioonitegevused ja perioodid.

Jargnevalt on esitatud rakendatud turunduskommunikatsioonitegevuste tulemused kanalite ja

vahendite kaupa kronoloogilises jéarjekorras.
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1. mérts - 7. aprill 2012.a. teenusepakkumiskanali visuaalse identiteedi iihtlustamine

Turunduskommunikatsiooni tegevuste rakendamist alustati organisatsiooni OU Ulemiste
Autoteenindus tegevuskohas. Et ei tekiks kddre kommunikatsiooni ja visuaalse poole vahel
ning mida klient reaalselt kogeb, alustati visuaalse terviku loomist teeninduses.
Organisatsioon asub samas majas autopesulaga, millel on tugev brind juba olemas. Kuna
tegemist on korvuti asetsevate organisatsioonidega, mis teevad koostodd ja omavahel ei
konkureeri, ei ole pohjust organisatsioone Vvisuaalselt viga tugevalt eristama hakata. Seetdttu
on kasutatud stiililist sarnasus interjodris ning ka muus osas - tookoja mehaanikul on
tooriietus ja ruumides viitavad sildid sarnase vérvilahendusega ning sarnast lahendust

kavatsetakse kasutada ka kodulehel, reklaamidel ning e-posti teel saadetavate pakkumistel.

Uhtlustatud visuaalse identiteedi tulemusi mddta ei saa. Kiill aga moodustab see nii
teenusepakkumiskohas kui ka kodulehe ja muude vahendite koos kasutades visuaalse terviku
ning vahemalt kliendi jaoks on selge teenindusse sisse astudes, kes on antud organisatsiooni

tootaja ja kes mitte.

1. mérts — 28. aprill 2012.a. personaalse miiiigi 1abiviimine

Ulemiste  Autoteeninduses  kasutati  telefonisuhtlust, e-posti  ning  otsesuhtlust
teenusepakkumiskohas personaalse miiligi ldbiviimiseks. Seda rakendasid mehaanik ning
tegevjuht. Eesmargiks oli informeerimine, veenmine ning kliendile lisavaértuse pakkumine

oma ekspertteadmiste ndol. Voimaldas rakendada ka kliendikeskset 1ahenemist.

Turunduskommunikatsiooni tegevuste rakendamise ajal jii haigeks mehaanik ning kuna ta on
tootaja, kellele pole organisatsioonis asendajat, mojutas see
turunduskommunikatsioonitegevuste rakendamist. Perioodil 26.03 kuni 2.aprill oli teenindus

mehaaniku haigestumise tottu suletud ning sellel perioodil personaalset miiiiki ei toimunud.

Ka enne turunduskommunikatsioonitegevuste rakendamist kasutati personaalset miitiki.
Personaalne miiiigi tulemust pole vdimalik antud juhul vélja tuua, sest puuduvad vastavad

andmed ja kriteeriumid, mille pdhjal saaks jéreldusi teha.
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19. marts - 11. aprill 2012.a. infoportaalidesse kontaktandmete lisamine

Perioodil 19. mirts kuni 11. aprill 2012 lisati OU Ulemiste Autoteenindus kontaktandmed
koos mirksonadega, mis tegevust iseloomustavad erinevatesse infoportaalidesse nagu
www.teenus.ee, www.parim.ee, www.emateab.ee, www.1182.ee, www.viroweb.ee,
www.1188.ee, www.16366.ee, www.infoweb.ee ning 11. aprillil lisati neti.ee kataloogi.
Nendesse portaalidesse organisatsiooni nime ja kontaktandmete lisamine on tasuta. Tasulisi
teenuseid nendelt ei ostetud. Lisaks pani OU Ulemiste Autoteeninduse kontakt ja hinnainfo

tiles autopesula oma kodulehele, mis asub teenindusega samas majas.

Kodulehe statistika niitab, et perioodil 4. aprill kuni 28. aprill 2012.a. on OU Ulemiste
Autoteeninduse kodulehele tulnud viidatuna ménelt veebilehelt 354 kiilastajat. Ulekaalukalt
kdige suurem viitaja oli www.neti.ee kataloog, kuhu sai lisatud kontaktandmed ning
organisatsiooni info autode ja mootorrataste rubriiki. Lisaks oli OU Ulemiste Autoteenindus
uute organisatsioonide nimistus ja koduleht véirskete lehtede all teadmata perioodi.
Alljargnevast tabelist (Tabel 3) saab nidha, et lisaks neti.ee-le tuli 24 kiilastajat portaalist
www.parim.ee ja 13 kiilastajat jazzpesulad.ee lehelt, mis on organisatsiooni koduleht, millega

OU Ulemiste Autoteenindus samas majas asub.

Viitaja Kiilastajat| Osa
www.neti.ee/teema/ARI/Autod_ja_ Mootorrattad/Rehvid 234 65%
www.neti.ee/cgi-bin/webnews 59 16%
www.parim.ee/ 24 6%
www.neti.ee/cgi-bin/uued 14 3%
www.jazzpesulad.ee 13 3%
www.neti.ee/cgi-bin/otsing 6 1%
www.16366.ee/crm/disp.php 4 1%

Tabel 3. Populaarseimad viitajad OU Ulemiste Autoteenindus kodulehele perioodil 4.04.12
kuni 28.04.12
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Neti kataloogi kaudu organisatsiooni kodulehe suurt leitavust kinnitas ka suuline tagasiside
klientidelt, et sobivat rehvivahetuspunkti otsides www.neti.ee kataloogist satuti
organisatsiooni kodulehele edasist infot otsima.

2. aprill — 28. aprill 2012.a. vilireklaami kasutamine

Enne aktiivset rehvivahetust paigaldati hoone seinale suur PVC vilireklaam suunaga Ulemiste

kaubanduskeskuse parkla poole.

Kuna turunduskommunikatsiooni planeerimine langes kokku perioodiga, kui oli just algamas
kevadine rehvivahetushooaeg, vdeti esmaseks eesmirgiks kommunikeerida OU Ulemiste
Autoteenindust kui kvaliteetset ja mdistliku hinnaga rehvivahetustookoda ning seda just
kasutades vilireklaami. Otsus siindis pohjusel, et rehvivahetus on valdkond, mida kliendid nii
védga pohjalikult ei vali ja juhuslikke kliente satub rohkem, kellega praktiseerida otsesuhtluse
teel personaalset miiliki ning edastada plaanis seatud sonumeid. See samm astuti eeldusel, et
klient tuleb tunduvalt suurema tdenéiosusega Ulemiste Autoteenindusse oma autot remontima,

kui tal on antud organisatsiooniga juba mingi seos ja positiivne kogemus olemas.

Vilireklaam organisatsiooni vélisfassaadil oli iihtlasi ka organisatsiooni kohaviitaja eest, sest
organisatsiooni nime eraldi maja peal ei ole. Kdigest viike silt uksel viitab, et nendes
ruumides asub Ulemiste Autoteenindus. Lisaks paigaldati samal pieval Al formaadis teavitav
silt sdnumiga, mis sisaldas pakutavate teenuste valikut hoone peauksel, kust sisenevad ka

muud kliendid autopesulasse ja kiirs66gi restorani.

Reklaam oli tdhelepanu dratamiseks ja kohaviiteks, et kiisida lisainfot, broneerida aeg voi
tulla kohe kohale eesmirgiga teenus kohe saada. Vorreldes reklaami iilespanekule eelnenud
aega, oli Ulemiste Autoteenindusel keskmisel 1 klient ( ehk 1 auto) pédevas, kuid kampaania
keskel keskmiselt 9 klienti (9 autot). Samas langes kampaania ldbiviimise aeg kokku
rehvivahetushooajaga, millal kéibki rohkem kliente ning neid ka mahub {ihte toopédeva
rohkem. Rehvivahetus votab aega keskmisel pool tundi, samas {ihe auto remont vdib votta
mitu pdeva. Sellest tulenevalt ei saa neid perioode adekvaatselt hinnata ja vorrelda ning

jareldusi reklaami efektiivsuse kohta teha.
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2. aprill — 28. aprill 2012.a. miiiigitoetuse pakkumine

Teenuste kasutamise hoogustamiseks, viidi 14bi erinevaid miiligitoetustegevusi ladbi

sooduspakkumiste ja soodustuste:
e Piisiklientidele teenused 10% soodsamad.
e Samas majas asuva Jazz pesulate kliendikaardiga teenused 10% soodsamad.

e Rehvide vahetamisel ning hoiustamisel koost60s Jazz pesulatega tasuta pesuténava

teenus.
Miiiigitoetustegevuste eesmirgiks on lithiajaliselt huvi suurendamine.

Soodustust Jazz kliendikaardiga on kasutanud 148 klienti ehk 80% kampaania perioodi

klientidest ning tasuta pesutdnava teenuseid on jagatud 20st kupongist 17.

7. aprill — 28. aprill 2012.a. kodulehel info jagamine

Koduleht tehti eesmirgiga levitada infot teenuste kohta, lisaks koostati kasulike artiklite
kogum, mis tulevikus ka pidevalt tdienema hakkab. Selle eesmirgiks on pakkuda lisavaartust
ning jagada oma ekspertteadmisi, mis klientidele kasulikud voiks olla ning sellega

usaldusvairsust organisatsiooni vastu tosta.

Kodulehe avamise pdeval iihendati see Google Analytics statistikaprogrammiga, millega
kodulehe kiilastatavusel silma peal hoida. Lisaks on eraldi statistika programm kodulehele

juba sisse ehitatud.

Et sihtgrupid kodulehe iiles leiaksid, on kodulehe tegemisel silmas peetud selle leitavust
Interneti otsingmootorites. Kodulehele tehti {ihe eraldi lehekiiljena tagasiside vorm, kus
julgustati avaldama arvamust ja jagama soovitusi, et teenuste kvaliteeti tOsta, klientide

vajadustele paremini vastata ning soodustada kahepoolset diskussiooni.

Kodulehe statistikaprogrammi pohjal perioodil alates kodulehe loomisest 7. aprillil 2012 kuni

15. maini 2012a. oli kodulehe kiilastusi 477 ja kiilastajaid 400. K&ige suurem kiilastuste arv
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pdevas oli 74 Kkiilastajat (Joonis 1l). Véga suures enamuses on kodulehe kiilastajad

esmakiilastajad.

139 kiilastajat on OU Ulemiste Autoteeninduse kodulehele tulnud otse, 354 kiilastajat on

viidatud monelt teiselt veebilehelt ja 171 otsingutulemuste kaudu.

7475500
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Joonis 1. Kodulehe kiilastuste arv perioodil 4.04.12 kuni 28.04.12. Vertikaalsel teljel on
kiilastuste arv ning horisontaalsel kuupdevad.

Kdige kiilastatavam oli OU Ulemiste Autoteeninduse kodulehel analiiiisitaval perioodil
tilekaalukalt esileht (Tabel 4), mis sisaldas endas ka kdige rohkem informatsiooni erinevate
autoteeninduse pakutavate teenuste kohta. Kuna perioodil, mil koduleht valmis sai, algas ka

rehvivahetuse hooaeg, on kodulehel palju infot rehvivahetuse kohta ja see kajastub ka
kodulehe statistikas.
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Pealkiri ja aadress Vaatamisi| Osa
Minu uus sait | Esileht / 469 31%
Ulemiste Autoteenindus | Rehvivahetus 245 16%
Ulemiste Autoteenindus | Sooduskampaaniad 164 10%
Ulemiste Autoteenindus | Rehvitddde hinnakiri 150 10%
Ulemiste Autoteenindus | KONTAKT 120 8%
Miiiigil suverehvid | Ulemiste Autoteenindus 106 7%
Ulemiste Autoteenindus | Uudised ja lugemist 78 5%
Rehvi rohk ja mustrisiigavus | Ulemiste Autoteenindus 54 3%
Rehvi markeeringud | Ulemiste Autoteenindus 33 2%
Ulemiste Autoteenindus | Meist /kontakt/meist 26 1%

Tabel 4. Enimvaadatud lehed kodulehel perioodil 4.04.12 kuni 28.04.12

Kui vaadelda kodulehe statistikat sellest aspektist, millise méarksdnaga kodige rohkem

kodulehele satuti 1dbi otsingute, siis selleks oli rehvivahetus (Tabel 5).

Otsingusona Kiilastajat| Osa
rehvivahetus 38 22%
rehvivahetus Tallinnas 11 6%
iilemiste autoteenindus 11 6%
iilemiste rehvivahetus 6 3%
rehvide vahetus 3 1%
rehvide mérgistus 3 1%
mootorratta rehvivahetus 3 1%
ulemiste auto 3 1%
ulemisteauto 3 1%
radiaalrehvid 2 1%

Tabel 5. Kiimme populaarseimat otsingusona perioodil 4.04.12 kuni 28.04.12, millega satuti

OU Ulemiste Autoteeninduse kodulehele
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Ulejasnud kiimne populaarseima otsingusdna seast on neli otseselt organisatsiooni endaga
seotud, mitte pakutavate teenustega. Nendeks on otsingusdnad iilemiste autoteenindus,

iilemiste rehvivahetus, ulemisteauto ja ulemiste auto.

Vorreldes turunduskommunikatsiooni tegevustele eelnenud ajaga, enne kui iiles oli pandud
organisatsiooni koduleht ning kontaktandmed erinevatesse portaalidesse, siis on Internetist
leitavuse seisukohalt vahe maérgatav. Eelnenud ajal, kui organisatsiooni nimi otsingusse
panna, ei tulnud mitte iihtegi tulemust, mis potentsiaalsele kliendile oleks kuidagi kasulik
olnud, ka organisatsiooni asukoha ja kontakti leidmiseks pidi eraldi vaeva ndgema ja teadma,

kuidas otsida.

7. aprill — 28. aprill 2012.a. otseturunduseks kliendikontaktide kogumine

Kodulehele paigaldati valmimise pdeval ka uudiskirjaga liitumise vdimalus, mis liitunud

kontaktid automaatselt MailChimp e-posti turunduse programmiga liidab.

E-posti turunduse programmi kodulehega integreerimise eesmérgiks oli tekitada
organisatsioonile meililist, kes on organisatsiooni pakkumistest huvitatud ning on ise teinud
selle sammu, et meililistiga liituda. SGnum, mis kodulehe kiilastajatele suunatud oli: ,,Saa osa

vadrt pakkumistest, millega oma neljarattalist rodmustada!*

MailChimp e-maili turunduse programmiga kodulehe integreerimine, eesmérgiga koguda
otseturunduseks meililisti, vaadeldaval perioodil oma eemarki ei tditnud. Antud programmiga

liitus ainult iiks inimene.

5.3 Labiviidud tegevuste analiiiis

Jirgnevalt on esitatud kogemuslik analiiis OU  Ulemiste  Autoteeninduse

turunduskommunikatsiooni rakendamisest ning eesmirkide saavutamisest. Analiiiisi aluseks
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on Lisas 1 toodud eneseanaliiiisi kiisimuste vormis raamistik ning juhtumianaliiiisi

kriteeriumid.

OU Ulemiste Autoteeninduse véimalused turunduskommunikatsiooni libiviimiseks

Organisatsiooni tegevjuhil on aastatepikkune kogemus autoteeninduse klienditeenindajana
ning mehaanikuna. Palgal olev mehaanik on samuti kogemustega ning tegevjuhi poolt vilja
koolitatud. Teenindus viiakse ldbi kindlatele protseduurireeglitele toetudes, mis tagavad
kvaliteetse hoolduse ja remondi ning meeldiva Klienditeeninduse.

Turunduskommunikatsiooniks on hea alus kvaliteetse teeninduse néol.

Organisatsioon asub kesklinna vahetus lidheduses, suure kiilastatavusega Ulemiste
kaubanduskeskuse kdrval. Samas majas asub autopesula. Organisatsioonist sdidab mooda ja
kiilastab samas majas asuvat organisatsiooni sadu inimesi paevas, mistdttu on potentsiaalne

vOimalus organisatsiooni ning pakutavate teenuste tutvustamiseks neile.

Lisaks on olemas ka teatav kliendibaas, kes on juba organisatsiooni kliendid.

Takistavad tegurid eesmirkide elluviimisel

OU Ulemiste Autoteenindus on Z4sja oma tegevust alustanud mikroorganisatsioon. Kogu
rahaline ressurss on kulunud teeninduse sisseseade peale ning teenindusevdimaluse
loomiseks. Sellest tulenevalt ei ole rahalisi ressursse turunduskommunikatsiooni jaoks
eraldatud. Turunduskommunikatsiooni eelarve ei olnud planeeritud, ldhtuma pidi
minimaalsest  rahalisest kulust ning see oli ka  méddravaks elemendiks

turunduskommunikatsioonitegevuste planeerimisel.

Teine suur takistus oli kogenematus turunduskommunikatsiooni tegevuste planeerimisel ja
labiviimisel. Tegemist oli esimese turunduskommunikatsiooni plaaniga nii organisatsiooni kui
ka bakalaureuset60 autori jaoks. Sellest tulenevalt esinevad suured puudujdigid plaanis,
millega pole arvestatud ning ka planeeritud kanalites ja vahendites. Bakalaureusetdo autor,
kes plaani rakendamise eest hoolitses, ei ole Ulemiste Autoteeninduses alaliselt kohal, vaid

teostas seda kaugtdd vormis, mistdttu puudus véimalus olukorral silma peal hoida.
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OU Ulemiste Autoteeninduse sihtgrupid

Organisatsiooni segmenteeritud sihtgrupid on iildjoontes korrektsed, kuid kui neid 1dhemalt
vaadata, siis on nad viaga napid. Sonastatud sihtgrupid ei iitle just palju nende sihtgruppide
profiili, iseloomulike tunnuste vOi motivatsiooni kohta. Need on vidga iildsonalised ja
vihekirjeldavad. Selles tulenevalt ei saa teha korrektseid jdreldusi, milliseid kanaleid ja

vahendeid nad kasutavad ning milline peaks olema sdnum, mis neid konetab.

Segmenteerimise aluseks on antud turunduskommunikatsioonitegevuste plaani jaoks vilja
selgitatud voimalikud kriteeriumid, mille alusel potentsiaalsed kliendid autoteenindust valivad
ning mis on nende autot iseloomustavad tunnused — vanus, kas on soetatud Eestist, jarelturult
voi vilismaalt. Tegelikult turunduskommunikatsiooni planeerimise seisukohalt oleks pidanud
oodatavate kasutajate sihtgrupi segmenteerimisel valima aluse, mis oleks andnud
potentsiaalse kliendi kohta infot tema elustiili, geograafiliste ning kéitumuslike tunnuste

kohta, mis oleks potentsiaalsest kliendist ning tema motivatsioonist parema kirjelduse andnud.

Praegusel juhul ei ole sihtgrupi segmenteerimisel ka niiteks geograafilistele tunnustele
tahelepanu poodratud ning pole margitud, et peamised potentsiaalsed kliendid on just Tallinna

ja Harjumaa Volvo sdiduautode omanikud.

Kuna organisatsioon rohutab kliendikeskset ldhenemist ning on selle oma alustalaks valinud,

siis sihtgrupid seda ei peegelda, sest nende sonastus on pigem autokeskne kui Kliendikeskne.

Lébi viidud turunduskommunikatsiooni tegevuste plaani tugevused

OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsiooni plaani tugevusena saab vilja tuua
kodulehe ja miiligitoetuse kasutamise, mis kujunesid organisatsiooni jaoks edukaks kanaliks
ja vahendiks. Kodulehe kiilastatavus oli vaadeldaval perioodil kdrge — vidhem kui kuu ajaga
kiilastas kodulehte 400 kiilastajat. Jazz kliendikaardiga saadavat soodustust kasutas 80%
kliente ehk 148 inimest. Samas puuduvad objektiivsed kriteeriumid hindamiseks, kas need ka
teavituse ja tuntuse seisukohalt edukad olid. Puudusid kriteeriumid tulemuste hindamiseks,
seega edukuse hindamisel pole antud hetkel muud alust kui arvamus, et kuna néiteks
kodulehte kiilastas 400 kiilastajat, on ka tuntus selle vorra tdusnud. Samas nagu mainitud, ei
ole sellel arvamusel mingit paika pandud alust ning sellest tulenevalt ei saa ka plaani tugevusi

vélja tuua, sest esinesid olulised puudused plaani alustes.
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Rakendatu turunduskommunikatsioonitegevuste plaani norkused

Labiviidud turunduskommunikatsioonitegevuste plaani norkuseks olid védhene konteksti
analiilis, liiga lildine ja vdhe kirjeldav sihtgruppide miératlus, puudulikud sdnumid, eesmérgid
ja strateegia, info millised kanalid ja vahendid olid valitud, mis eesmérgi saavutamiseks ning
mis sdnumi edastamiseks. Puudu oli ka riskianaliiiis, eelarve, ajakava ja rakendamine ning

plaani eesmargi tditmise hinnang, vastavad kriteeriumid ning kontroll.

Kanalite ja vahendite valikul ei arvestatud tegelikult sihtriihmade, eesmérgi ega ka

teoreetiliste alustega turunduskommunikatsioonitegevuste planeerimisel.

Konteksti analiiiisis on viidatud turundusplaanile ning ka sonastatud positsioon ei ole paris
korrektne, sest Ulemiste Autoteeninduse eesmirgiks ei ole olla iihegi teise teeninduse
alternatiiviks. Puudusid konkreetsed sonumid igale sihtgrupile. Antud juhul vaadeldes
sihtgruppide segmenteerimist ning tildsonalisi sdnumeid, mida tahetakse 6elda, ei kdnetanud

need kedagi, sest plitidsid liiga tildsdnaliselt liiga suurt ja mdiramata sihtgruppi.

Uheks ndrkuseks oli ka viga liihike tegevuste rakendamise periood, mille pdhjal on keeruline

piisavaid ja ammendavaid tulemusi niha ning selle pdhjal paikapanevaid jareldusi teha.

Turunduskommunikatsioonitegevuste plaani eesmérgi tditmine

Piistitatud turunduskommunikatsioonitegevuste eesmérgid olid piistitatud iildsonaliselt ilma
numbriliste ja moddikuteta. Rakendatud turunduskommunikatsioonitegevuste plaanil
puudusid moddikud ning  kriteeriumid  turunduskommunikatsioonitegevuste  plaani
hindamiseks ning eesmérkide saavutamise mootmiseks. Sellest tulenevalt ei ole tegelikult
teada, kuidas antud tegevused Onnestusid ja oma eesmirgi tditsid. Labiviidud tegevuste

tulemuste edukus pohineb antud plaani puhul bakalaureusetdo autori hinnangutel.

Ei olnud maéédratud ka kriteeriumit, millal on kogutud piisav hulk kontakte meililisti, et ldbi
viia otseturundust. Antud juhul liitus nimekirjaga iiks inimese ning kuna kriteeriumeid ei
olnud, voiks ju 6elda, et eesmirk on tididetud. Reaalsuses see nii ei ole ning seetdttu on oluline

paika panna, mis hetkest saab eesmarki tdidetuks lugeda.
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6. Jareldused ja diskussioon

Jargnevalt on tuginedes eneseanaliiiisi ja juhtumiuuringu meetoditele hinnatud ldbiviidud

tegevusi, esitatud turunduskommunikatsioonitegevuste paranduskava ning meetodikriitika.

6.1 Labiviidud tegevuste hindamine

Turunduskommunikatsioon on kdige efektiivsem kui see on ldbi mdeldud ning
eesmargistatud. Selleks pannakse paika turunduskommunikatsiooni tegevuste plaan, mis
tadhendab kommunikatsioonivahendite kasutamise planeerimist vastavalt organisatsiooni
eesmirkidele (Scamell 2006). Antud bakalaureuset6d turunduskommunikatsioonitegevuste
plaani koostades voeti eeskujuks Chris Filli (2002) plaani koostamise iilesehitus ja lahtuti
tema véljatoodud elementidest, millest turunduskommunikatsiooni plaan koosnema peaks:
konteksti  analiiis, kampaania eesmargid, turunduskommunikatsiooni  strateegia,
turunduskommunikatsiooni meetmestik, ressursid (inimressursid ja rahalised), ajakava ja
rakendamine ning hinnang ja kontroll (Fill 2002: 766-772). Reaalsuses seda bakalaureuset66

plaani koostamisel ei jargitud, samuti ei jargitud plaani tegevuste rakendamisel.

Bakalaureuset66 raames koostatud turunduskommunikatsioonitegevuste plaanil olid mitmed
osad puudulikud, alustades niiteks konteksti analiiisiga. Plaani puhul on iiks olulisemaid
aspekte taustsiisteemi tundmine, mille pdhjal saab seada eesmérgid ning edaspidi méérata
juba sihtgrupid (Fill 2003). Kontekstianaliitisi oleks pidanud rohkem sisaldama
organisatsiooni analiilisi, strateegiat, infot konkurentide ning potentsiaalsete Kklientide
iseloomulike tunnuste ja kditumuslike tunnuste kohta. Antud bakalaureusetod napisdonaline
kontekstianaliilis ei anna piisavat alust plaani seadmiseks, sellest tulenevalt kannatasid ka

plaani jargnevad osad.

Bakalaureusetod turunduskommunikatsioonitegevuste plaanis on sihtgrupid jaotatud kahte
suurde pohilisse gruppi — oodatavad ja olemasolevad kasutajad. Lisaks on oodatavate
kasutajate sihtgrupp omakorda veel potentsiaalse kliendi ja tema auto iseloomulike tunnuste
pohjal kaheks jaotatud. VVaatamata sellele, et nendel kahel oodatavate kasutajate sihtgrupil on

kiilll vahet tehtud, késitletakse neid bakalaureuset66 turunduskommunikatsioonitegevuste
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plaanis koos. Samas on tegemist sisuliselt vdga erinevate gruppidega, kellel on tdenéoliselt ka
erinev motivatsioon ning kriteeriumid teeninduse valikul. Antud juhul oleks pidanud
segmenteerimisel ldhtuma ka elustiililisest sihtgrupi kirjeldamisest, mis oleks nende kohta

rohkem informatsiooni andnud.

Kontekstianaliiiisi pohjal tuletatakse turunduskommunikatsiooni eesmérgid ning nende pohjal
saab hiljem hinnata kommunikatsiooni tulemuslikkust. Antud juhul on eraldi vilja toodud
organisatsiooni, turunduse ja turunduskommunikatsiooni eesmérgid. Tegelikkuses
turunduskommunikatsioonieesmarkide seadmisel peab neid eelnevaid kiill arvesse votma kuid
turunduskommunikatsioonitegevuste plaani koostades pole pohjust neid eesmérkide peatiikis
vélja tuua. Médratud eesmirgid peavad olema: tipselt ja selgelt sonastatud, mdddetavad,
saavutatavad, realistlikud, konkreetselt suunatud ja ajastatud (Fill 2003: 71). Oluline on, et
eesmarkide seadmisel nendest  kriteeriumitest lahtutaks. Plaanis seatud
turunduskommunikatsiooni eesmérgi kdige suuremaks puuduseks on see, et piistitatud
eesmirk ei ole mooddetav. Antud eesmaérgile tuginedes ei ole vdimalik plaani teostamisel
hinnata selle eesmaérgi tditmist, sest puudub konkreetne kriteerium ning ka alus, mis olukord

enne turunduskommunikatsiooniplaani rakendamist oli.

Turunduskommunikatsioonitegevuste kontekstianaliiiisis vidlja toodud positsioon olla
alternatiiviks Volvo esindusele ning suurematele teenindustele ega ka eesmirkide punktis
nimetatud eesmirk positsioneerida end professionaalina omas valdkonnas, ei peegelda korge
sidususe = maiédraga ostuotsusele iseloomulikku  funktsionaalset  positsioneerimist.
Funktsionaalse positsioneerimise pdhjal peaks positsioneerimine vilja tooma tdpse info kasu
kohta, mida klient teenust tarbides saab (Fill 2003: 74). Lisaks puuduvad konkreetsed

positsioneerimisstrateegia elemendid, mida kasutatakse tarbija mojutamiseks.

Bakalaureusetods  koostatud  turunduskommunikatsioonitegevuste  plaanist  puuduvad
konkreetsed sonumid, mis on segmenteeritud sihtgruppidele suunatud. Pohisonum peab
pohinema ratsionaalsel vO1 visuaalsel platvormil. Korge osalusméédraga tarbija puhul peab
sonum toetuma ratsionaalsele alusele, madala osalusmééraga tarbija puhul visuaalsel alusel
(Fill 2003). Antud plaani puhul peaks sonum pdhinema ratsionaalsel platvormil ja sisaldama
eesmdrki, mida see peab saavutama. Sonumid peavad olema konkreetselt sdnastatud igale
sihtgrupile, edastatud jarjepidevalt ning julgustama sihtgruppe astuma dialoogi ning suhtesse

(Fill 2002: 24-25). Autototeeninduse ndol on tegemist teenusega, mille kasutamise ajendiks
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on vajadus ning mille valikul on potentsiaalse kliendi jaoks oluline saadav kasu, tdpne ja
informatiivne  pakkumise  kirjeldus ning sellest peaks ka antud plaanis

turunduskommunikatsiooni sOnum ldhtuma.

Kuna puuduvad konkreetsed sonumid, siis ei ole need olnud aluseks kanalite ja vahendite
valikul. Kanalite puhul ei ole bakalaureuset66é turunduskommunikatsioonitegevuste plaanis
vilja toodud, mis valitud kanalite ja vahendite eesmérk on ning mis sdonumit nad edastavad.
Antud plaani puhul puudus  eelarve, ometigi oli eelarve  aluseks
turunduskommunikatsioonimeetmestiku valimisel. Viikese eclarvega
turunduskommunikatsiooni plaanid peavad keskenduma kindlatele iilesannetele ja kasutama
avalikke suhteid, otseturundust ja Internetiga seotud kanaleid oma sdnumite edastamiseks
(Fill 2003). Samas alustavale organisatsioonile on soovitatavate kanalitena vélja toodud
miiligitoetuse, personaalse miitigi, avalikud suhted ja teadlikkuse suurendamiseks reklaami
(Fill 2002: 139). Selles valguses on organisatsiooni meetmete valikul ldhtutud molemast
soovitusest, kuid vilja on jdetud avalikud suhted. Meetmete valikul nditeks vélireklaami
kasutamine tulenes sellest, et PVC reklaam oli organisatsioonil juba olemas ning
organisatsioonil puudus kohaviide maja seinal, millena seda reklaami tihtlasi ka kasutati.
Sellest tulenevalt voib jareldada, et antud turunduskommunikatsioonitegevuste rakendamisel
ei ole turunduskommunikatsioonitegevuste plaanist ldhtutud, vaid tegevusi on viidud 14bi ilma
planeerimata. Seda niitavad ka eelnevad analiitisitud punktid.
Turunduskommunikatsioonimeetmestikule hinnangu andmiseks puuduvad plaanis paika
pandud kriteeriumid, seetdttu pole vdimalik objektiivset hinnangut anda. Valitud
turunduskommunikatsiooni strateegia on kohane, kuid antud plaanis ei ole strateegia

rakendamist Kirjeldatud.

Ajakavas pannakse paika turunduskommunikatsiooni rakendamise aeg ning ajakava, millal
konkreetset kanalit ja vahendit kasutatakse. Bakalaureusetdos koostatud plaanis on kiill
margitud turunduskommunikatsiooni I&biviimise aeg, kuid puudub info ja ajakava
rakendamise kohta. Tavaliselt 1dhenetakse sellele siisteemselt, et teatud kanaleid néiteks koos

kasutada, mitte koike korraga ja juhuslikul viisil.

Uhtlasi on oluliste elementidena puudu info riskidest ja peatiikid plaanist ressursside kohta
ning hinnang ja kontroll. Hinnangu ja kontrolli osas oleks saanud potentsiaalseid riske ette

ndha vOi vidhemalt riskile reageerida. Antud juhul konstateeriti tagantjirgi fakti riski
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olemasolust ning selle mojust turunduskommunikatsioonitegevuste rakendamisele.
Puuduvatest kriteeriumitest hinnangu andmiseks on juba varasemalt peatutud ning selle mdjul

turunduskommunikatsioonile.

Uhtlasi tulevikus koostatav turunduskommunikatsioonitegevuste plaan peaks olema koostatud
pikemale ajaperioodile, sest niivord lithikese ajaga ei suuda tegevused maksimaalselt efekti

saavutada.

Vaatamata sellele, et esines mitmeid puudujidke meetodite kasutamise, voimaldasid need teha
jéreldusi, mis ldks valesti ning mida jargneval korral teisiti teha. Bakalaureuset6 autor annab
aru, et turunduskommunikatsioonitegevuste plaan ei olnud piisavalt 1dbi moeldud ning
jérgitud polnud teoreetilises osas toodud plaani koostamise aluseid. Terviku plaani haldamine
kujunes keeruliseks osalt plaani lidbiviija kogenematuse ning teisalt ebapiisava kontrolli tottu.
Samas on rakendatud plaan olnud oluliseks dppetunniks, kuidas tulevikus teisiti kdituda ning
plaani koostada. Saadud kogemusele toetudes on koostatud ka

turunduskommunikatsioonitegevuste paranduskava.

6.2 Parandatud turunduskommunikatsioonitegevuste kava

Jargnevalt on koostatud turunduskommunikatsioonitegevuste plaan vOttes arvesse

eneseanaliiiisi ja juhtumianaliiiisi vdlja toodud esialgse plaani puudujdike ning ebatépsusi.

1. Konteksti analiiiis

Turg

Jargnevalt on vilja toodud turu andmed ning konkurentsieelised.

Vanemaid Volvo soiduautosid kui 2 aastat, on 31. detsembri 2011.a. seisuga Maanteeameti
arvel olevate sdiduautode registris 18 825 sdidukit, neist Harjumaale on registreeritud umbes
7000 soidukit (Maanteeameti...2012). Autode Miiiigi- ja Teenindusettevotete Eesti Liidu

andmetel on uuena Eestist ostetud autode registreerimiste arv olnud 2009. ja 2010. a.
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madalseisus. Alates 2011. aastast aga niitab tdusvat joont. Aastatel 2012 ja 2013 lisandub
organisatsiooni sihtgruppi autosid vdhe, paari-kolme aasta pérast aga hakkab kiiresti tdusma.
Kasutatuna Eesti toodud autode arv hakkas tousma juba 2010. aastal ja see trend jétkub

tanaseni (AMTEL kodulehekiilg 2012).

Peamised konkurendid on Tallinnas Volvo sdiduautode hooldust ja remonti pakkuvad
organisatsioonid. Otsesed konkurendid on need autoteenindused, mis on spetsialiseerunud
Volvo margiteenindusele, kaudsed on muud autoteenindused, mis pakuvad tildteenindust ja

hooldust.

Pohinedes avalike kanalite kaudu konkurentide kohta kéttesaadavale infole, saab vélja tuua

jargnevad OU Ulemiste Autoteeninduse konkurentsieelised:

e tiisteeninduse pakkumine;

e kliendikeskne ja personaalne ldhenemine;

e organisatsiooni juhi lai tutvusring autoteeninduse ja koostdopartnerite hulgas;

e organisatsiooni juhi aastatepikkune kogemus autoteeninduse ja klienditeeninduse
vallas;

e teeninduse soodne asukoht kesklinna vahetus Ildheduses, suure kiilastatavusega

Ulemiste kaubanduskeskuse korval.

Kliendi kontekst

Autoteeninduse puhul on usaldusvddrsus madrav, seda eriti olukorras, kus turul on
ebakompetentseid teenusepakkujaid, mis autoteeninduste {ildist mainet rikuvad. Klient eeldab
autoteeninduselt kvaliteetset t06d ning seda moistliku hinna ja ajaga. Autot remontides me
teenindame klienti, mitte tema autot. Kliendile ei piisa ainult hésti remonditud autost, vaid
kliendiga peab suhtlema, arutama varuosade vahetamise vajadust, pakkuma erinevaid
valikuvoimalusi. Klient peaks saama ka emotsionaalse rahulduse, et vdljaminek, mille ta tegi

laks digesse kohta.

Autoteeninduse ndol on tegemist valdkonnaga, mis eeldab kliendilt korge sidususe mairaga
ostuotsust ning kuna autoteeninduse ndol ei ole tegemist esmatarbekaubaga, mida
kergekaeliselt valitakse, on just nimelt osturiski maandamine, kompetentsus ja usaldusvéirsus

kliendi jaoks ddrmisel oluline.
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Suuremates autoteenindustes votab kliendi auto to6sse klienditeenindaja, kes kliendi autoga
personaalselt kokku ei puutu ning ainus vdimalus probleemile selgust saada on taas oma auto
teenindusse viia. Usaldusvédédrsuse sihtturu silmis saab tekkida ldbi kvaliteetse
teenusepakkumise ning ekspertteadmiste jagamise, mistdttu pakub OU Ulemiste
Autoteenindus klientidele ka voOimalust tekkinud mure korral suhelda mehaanikuga
personaalset, saades nii ndou ja abi inimeselt, kes on ta autoga ise tegelenud ning

probleemidega kursis.

Praecgune OU Ulemiste Autoteeninduse tuntuse méiir on viiga madal, peamised kliendid on
organisatsioonini joudnud juhi vdi juhi tutvusringkonna kaudu. Avalikke kanaleid pole seni
kasutatud turunduslikel ega ka turunduskommunikatsiooni eesmérkidel. Potentsiaalsel

sihtrithmal puudub info antud organisatsiooni ning pakutavate teenuste kohta.

Organisatsiooni sisemine kontekst

Kuna Ulemiste Autoteeninduse ndiol on tegemist alustava mikroorganisatsiooniga, on
voimalikud ressursid turunduskommunikatsiooni labiviimiseks piiratud.
Turunduskommunikatsiooni plaani realiseerimiseks eraldatakse kindel summa, mis antud

hetkel voimalik ning mille raames peab tegevusi planeerima.

OU Ulemiste Autoteeninduse missiooniks on pakkuda parimat teenindust ning
kliendikogemust vanemate Volvode omanikele. Organisatsiooni eesmirgiks on
positsioneerida end usaldusvéérse ja kliendisdbraliku teenindusena ning saada tunnustatud

kaks aastat ja vanemate Volvo sdiduautode omanike partneriks Tallinnas ja Harjumaal.

Organisatsiooni iiheks alustalaks on kliendikeskne ldhenemine, see on ka kliendisuhtluse
poOhiprintsiip. Organisatsiooni tdotajate jaoks on see pohimodte aktsepteeritud. Téhtsaks
peetakse ka professionaalsust - organisatsiooni juht on pikaajalise klienditeeninduse ning
autoremondi ning —hoolduse kogemusega. Mehaanik on samuti kogemustega. Iga t60

tegemiseks on seatud protseduurireeglid, et tagada kvaliteet.

54



Viline kontekst

Antud alapeatiikis on toodud makromajanduslikud tegurid, mis tegevusvaldkonda mojutavad.

Eesti Panga andmetel Eesti SKP kasvas 2012. aasta esimeses kvartalis aasta vordluses 3,9%,
majapidamiste sissetulekute kasv ja paranenud kindlus sissetulekute pilisimise suhtes
suurendasid aasta alguses tarbimist. Eesti majanduse olukord oli esimeses kvartalis hea, ent
Euroopas valitseva volakriisiga seotud ebakindlus voib ldhiajal mojutada ka Eesti majandust.
Sellest tulenevalt voib eeldada ka tarbija ettevaatlikkust kulutuste tegemisel ning soovi leida

soodsamaid alternatiive, seda ka autoteeninduse puhul (Eesti Pank..2012).

Eesti poliitiline keskkond on stabiilne ja seadusandlus soodustab ettevotlust. Eestis on korgelt
arenenud infotehnoloogiline keskkond (E-riik), mis vdimaldab ettevottel kerge vaevaga

klientidele néhtav olla ning koostodpartnerite ja klientidega iithenduses piisida.

Mootorikiituste hinnatdus on modjutanud mootorikiituste labimiitiki - Neste Eesti sonul on
bensiini hinna tous ldbimiitik 2012. aasta esimesel poolel 4-5% vorreldes eelmise aastaga
véhendanud (Mallene 2012). Sellest jareldatuna korged mootorikiitusehinnad avaldavad moju
inimeste autokasutamisharjumustele ja alternatiivsete transpordiviiside kasutamisele ning see

avaldab omakorda moju ka auto remondi vajadusele.

2. Sihtturg
Antud turunduskommunikatsioon on keskendunud:

a) oodatavatele kasutajatele — autoomanikud, kes ei ole oma Volvot Eestist ostnud
vOi on ostnud oma Volvo Eestist jirelturult ning seetdttu ei ole nad ka

esindusega seotud.

Voib eeldada, et nad on hinnatundlik sihtgrupp, kuid kindlasti vaatamata
sellele eeldavad autoteeninduse puhul kvaliteetset teenindust. Eeldatavasti on
tegemist sihtgrupiga, kelle auto on vanem kui 5 aastat ning nad otsivad
alternatiivseid soodsamaid voimalusi oma auto eest hoolitsemisele, kui

esindusteenindus.
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b) oodatavad kasutajad - Volvo sdiduautode omanikud, kes soovivad kvaliteetset

alternatiivi ja personaalset lahenemist esindusele ning suurtele teenindustele.

Nende puhul on maiidravaks kvaliteet ja korge kompetents ning kuna nad
hindavad personaalset ldhenemist, on nad ka rohkem kui keskmine
teenindusekiilastaja huvitatud oma auto kéekdigust ning selle seisukorrast.

Tdendoliselt tahab see sihtgrupp otsesemat kontakti ja suhtlemist.

c) olemasolevad kasutajad — Volvo omanikud, kes juba on OU Ulemiste
Autoteeninduse kliendid. Samuti kuuluvad olemasolevate klientide hulka
kliendid, kes on iile tulnud Ulemiste Autoteeninduse klientideks varasemalt

samas tegevuspaigas tegutsenud rehvivahetustdookojast.

Antud turunduskommunikatsioonitegevuste plaan keskendub vilisele kommunikatsioonile.
Mitte, et sisekommunikatsioon vdhemoluline oleks, kuid kuna praegune organisatsiooni
eesmdrk on tuntuse suurendamine, siis jddb see selles t60s puudutamata. Samal pdhjusel

jadvad korvale ka koostdopartnerid.

3. Eesmirk

Organisatsiooni OU Ulemiste Autoteeninduse tuntuse méir oodatavate kasutajate sihtriihma
seas on vdga madal. Tuntuse médr on korgem kasutajate sihtrithma seas, kuid seoses
teeninduse valmimisega 2012. aasta jaanuaris ei pruugi nad olla tdielikult kursis laienenud
teenusevalikuga. Kuna autoteenindus eeldab korge sidususe maddraga ostuotsust ning
sihtriihma seas on see madal, on peacesmirgiks tuntuse suurendamine — organisatsiooni ja

brandituntuse suurendamine ning pakutavate teenuste tuntuse suurendamine.

OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsiooni eesmirk on perioodil 1. mirts
2012.a. kuni 28. aprill 2012.a. tuntuse suurendamine 60% vorra sihtgruppide oodatavate ja

olemasolevate kasutajate seas.

Kuna organisatsioon on nii lithikest aega avatud olnud, pole hetkel positsioon veel ilmselt
vilja kujunenud. Voib eeldada, et pracgu ndevad paljud organisatsiooni kui uut ja tundmatut.

Korge sidususe mddraga ostuotsuse puhul on oluline funktsionaalne positsioneerimine, andes
56



potentsiaalsele kliendile véimalikult tépse iilevaate, mis kasu tema valikuga kaasneb ning mis
eelised konkurentide ees on. Sellest tulenevalt on positsioneerimisstrateegia elementideks,

millega sihtgruppi mojutada hind ja kvaliteet.

OU Ulemiste Autoteenindus soovib positsioneerida end kui esindusteenindusega vordset
tookvaliteeti pakkuv teenindus, kuid seda kliendikesksema ldhenemisega ning soodsama

hinnaga.

4, Sonumid

Ka sdnumi koostamisel on ldhtutud sellest, et sihtriihma jaoks on tegemist korge sidususe
méidraga ostuotsusega, mistdottu sonum peab pdohinema ratsionaalsel alusel. Pohisdnum
sisaldab eesmérki, mida soovitakse saavutada, antud juhul on selleks teadlikkuse

suurendamine ja tundmatu teenuse ning brindi vastu huvi dratamine.
Organisatsiooni lildsdnumiks on: ,,Meie teeme Su 2 aastat ja vanema Volvo sdiduauto korda!!

Oodatavad kasutajad

a) Oodatavaid kasutajaid, kes on ostnud oma Volvo jdrelturult voi toonud
vélismaalt, nendele suunatud sdnumiks on: ,,Parima hinnaga, parim teenindus Sinu

vanemale Volvole.«

b) Oodatavaid kasutajad, kes soovivad alternatiivi esindusteenindusele, kuid kes eli
otsi seda eelkdige raha parast. Neile suunatud sonum on: ,,Oma ala parimad

spetsialistid, personaalne klienditeenindus ning ndustamine.*

Olemasolevad kasutajad

Sénum olemasolevatele kasutajatele: ,,Ulemiste Autoteeninduses niiiid tiishooldus ning -

remont Sinu Volvole.«

5. Strateegia

OU Ulemiste Autoteeninduse turunduskommunikatsiooni strateegia on tdmbestrateegia, sest

sihtgrupp  koosneb ldpptarbijatest. ~Eesmérgiks on modjutada Idpptarbijat ning
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kommunikatsioon selleks just neile suunata. Uldise turundusstrateegia printsiibiks on
kommunikatsiooni ning kommunikatsioonikanalite ja vahendite omavaheline integreerimine,

eesmairgiga edastada iihtset sonumit. PGhimotted on:
. organisatsiooni lihtne visuaalne imago ja identiteet;

o seatud  positsioneeringu  aluspdhimdtete  ning  eesmirgi  jirgmine

kommunikatsioonitegevuste rakendamisel.

6. Kanalid ja vahendid

Kanalid ja vahendid on valitud organisatsiooni kommunikatsioonieesmarkidest,

sihtgruppidest ning organisatsiooni voimalustest 1dhtuvalt.

Internet ja uus meedia

Luua otsingumootoritele optimeerituna ettevotte koduleht, peacesmérgiks teenuste ja toodete
tutvustus, ettevotte hinna ja kontaktinfo. Lisaks sisaldaks autoomaniku jaoks oluliste artiklite

rubriiki.

Lisada organisatsiooni kontaktandmed koikidesse teadaolevatesse tasuta infoportaalidesse.

Eesmaérgiga muuta organisatsiooni leidmine Internetis lihtsamaks.

Reklaam

Paigaldada 2 korda 2 meetrit suur PVC vilireklaam organisatsiooni vilisseinale, suunaga
Suur-Sdjamie tinava ning Ulemiste kaubanduskeskuse poole. Paigaldada Al formaadis

valireklaam ettevotte vilisukse korvale.

Eesmirgiks suure auditooriumi kdnetamine organisatsiooni tildsonumiga ning organisatsiooni

asukoha viitamine.
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Miitigitoetus

Eesmargiks liihiajaliselt tdsta huvi organisatsiooni vastu.
Soodustused piisiklientidele - teenused 10% soodsamad.
Soodustused Jazz kliendikaardi omanikele —teenused 10% soodsamad.

Rehvide vahetamisel ning nende hooajalisel hoiustamisel tasuta pesutéinava teenus.

Otseturundus

Integreerida kodulehele e-posti turunduse meililistiga liitumise voimalus. Meililisti kasutada
e-posti turunduseks, saates regulaarselt sooduspakkumisi ning infot teenuste kohta, mida

sooduspakkumine sisaldab.

Otseturunduse eesmirgiks sooduspakkumiste saatmine ning sihtgruppide julgustamine astuma
dialoogi. Eelkdige just oodatavate kasutajate hinnatundlikumale sihtgrupile neile vastava

sonumiga.

Personaalne miuuk

Mehaaniku ja organisatsiooni juhi poolt otsesuhtluse teel teenusepakkumiskohas

informeerimine, veenmine ning miitik.

Eelkdige suunatud sihtgrupile olemasolevad kasutajad ning lisaks ka ténavalt sisseastujatele,

eesmairgiks laienenud teenusevaliku ning voimaluste kommunikeerimine.

Teenusepakkumiskanalid

Organisatsiooni interjoori, mehaaniku riietuse iihtse visuaalse terviku loomine muude
kanalitega (kodulehe ja reklaamide viljandgemine), et tekiks iihtne visuaalne kuvand ja

identiteet.
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7. Ressursid

Inimressursid — organisatsioonis to6tab liks mehaanik ning kaks juhatuse liiget, kellest iiks
vastutab tegevjuhtimise eest ja viibib organisatsiooni lahtiolekuaegadel teeninduses ning
teine, antud bakalaureusetdo autor, alaliselt kohal ei viibi ning igapdevases tegevuses osaleb

kaugt6o vormis.

Rahalised ressursid — organisatsiooni turunduskommunikatsioonitegevuste ldbiviimiseks

planeeritud summa on 400 €, mille hulka kuulub vilircklaamide tegemine, paigaldamine,

reklaamimaks, kodulehe kuumakse, domeeni ostmine.

Lisaks ajalised ressursid kodulehe loomiseks, vilireklaami kujundamiseks ning plaani

labiviimiseks umbes 40 tundi.

8. Ajakava ja rakendamine

OU Ulemiste Autoteeninduse turundurkommunikatsioonitegevused viiakse ldbi perioodil 1.

marts 2012.a. kuni 15. mai 2012.a.

Rakendamist  alustada  otseturunduse, personaalse  miiligi, miiigitoetusega ja
teenusepakkumiskanaliga alates 1. mértsist, martsi keskpaigas lisada organisatsiooni andmed

infoportaalidesse, aprilli esimesel nddalal teha vélireklaam, paigaldada ja teha koduleht.

9. Hinnang ja kontroll
Rakendatud turunduskommunikatsioonitegevuste kulgu monitooritakse jooksvalt.

Turunduskommunikatsiooni tegevustega, mis sisaldavad endas otsesuhtlust ja personaalset
miiiki, on seotud mehaanik ning tegevjuht. Organisatsiooni viiksusest tingituna, kummagi
nendest puudumine (haigestumine, puhkusepidev) mdjutab labiviidavat
turunduskommunikatsiooni, sest neile puuduvad asendajad. Mehaaniku puudumisel voi
teenusepakkumiskohas olulise t66vahendi purunemisel ei ole vdimalik teenindust pakkuda.
Kuna enamus planeeritud turunduskommunikatsioonitegevused ei vaja pidevat ressurssi
nende ldbiviimiseks, vaid nduavad iihekordset kulutust, ei ole pdhjust mehaaniku liihiajalisel

puudumisel voi olulise tddvahendi purunemisel neid pooleli jitta voi plaani muuta. Kiill aga
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pikemaajalise tooseisaku kui 3 nédalat, peab kaaluma turunduskommunikatsioonitegevuste

peatamist reklaamimaksu ning teenusepakkumisvoimaluse puudumise tottu.

Kuidas turunduskommunikatsiooni tegevused oma eesmérgi tiitsid, hinnatakse kampaania

16pus.

Kampaania  I0ppedes  vorreldakse  e-posti  teel  saabunud  pédringute  arvu,
teenusepakkumisasukohas tehtud hinnapéringute arvu ning kodulehe kiilastatavust, mille
poOhjal saab teha jareldusi, kui palju on huvi organisatsiooni ja teenuste vastu tousnud ning
sellest  tulenevalt saab  teha  jdreldusi ka  teadlikkuse  kohta. = Hinnang
turunduskommunikatsiooni eesmairkide tditmisele antakse kasutades eneseanaliiiisi,
juhtumianaliiisi ning lisaks teostatakse intervjuud minimaalselt 50. kliendiga, et teha

jéreldusi, millist moju antud tegevused klientidele avaldasid.

6.3 Meetodikriitika

Bakalaureusetod autori empiirilistele andmetele tuginedes voib kasutatud meetodite kohta
oelda, et eneseanaliilis voOimaldas kiill organisatsiooni kirjeldada ning oli aluseks
turunduskommunikatsioonitegevuste plaani koostamiseks, samas oli see osalt puudulikult
teostatud. Mitmete turunduskommunikatsioonitegevuste plaani elementide Kkirjeldus on
ebapiisav, sellest tulenevalt jdi tegevuste plaan napiks ning olulised elemendid puudusid. Esile
saab tuua niiteks ebapiisava konteksti analiiiisi, liiga iildise ja vdhe kirjeldava sihtgruppide
médratluse, puudulikud sdnumid, eesmérgid ja strateegia, info millised kanalid ja vahendid
olid valitud, mis eesmdrgi saavutamiseks ning mis sonumi edastamiseks. Puudu oli ka
riskianaliiiis, eelarve, ajakava ja rakendamine ning plaani eesmérgi tditmise hinnang, vastavad

kriteeriumid ning kontroll.

Eelnevast tulenevalt ei pdhinenud turunduskommunikatsioonitegevuste vahendite ja kanalite

valik plaanist tulenevalt vGimalike ressursside raames maksimaalse kasu saamisel ning
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sisuliselt ei jargitud plaani, kuigi teoreetilises osas oli pdhjaliku plaanis koostamist ja jargmist

eduka turunduskommunikatsiooni lébiviimise alusena méargitud.

Eneseanaliiisil  ja  juhtumianaliitisil  pShineva  turunduskommunikatsioonitegevuste
eesmirgitditmise hindamisel ei olnud voimalik saada ammendavaid tulemusi, sest puudusid
paika pandud kriteeriumid tulemuste modtmiseks ja hinnangu andmiseks. Eneseanaliiiis ja
juhtumianaliiis  sellisel kujul ei voimalda anda piisavalt adekvaatset pilti
turunduskommunikatsioonitegevuste plaani eesmairgi tdituvusest, oleks pidanud kaaluma
lisaks mone kvalitatiivse meetodi kasutamist. Antud juhul niiteks intervjuusid klientidega,
selgitamaks vilja, kuidas turunduskommunikatsioonitegevused sihtgrupi seas oma eesmaérgi

tditsid ning kuidas kliendid teenusesse ning organisatsiooni suhtuvad.
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Kokkuvote

Kéesolev bakalaureusetoo keskendus mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsioonile
ning vaatles seda mikroorganisatsiooni OU Ulemiste Autoteenindus niitel. Bakalaureusetdd
autor  kuulub  antud  organisatsiooni  juhatusse,  vastutades  turundus- ja
kommunikatsioonivaldkonna  eest.  PS8hjus, miks uurimiseks on valitud just
mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsiooni puudutav teema, seisnes viheses
materjalis, mis mikroorganisatsioone sellest vaatenurgast késitleb ning t66 autori praktilisest
vajadusest saada rohkem informatsiooni mikroorganisatsioonide turunduskommunikatsiooni
planeerimise kohta. OU Ulemiste Autoteenindus on alustav mikroorganisatsioon, mille
turunduskommunikatsiooni pole seni teadlikult korraldatud. Sellega seonduvalt tekkiski
kiisimus, kuidas mikroorganisatsiooni turunduskommunikatsioonile ldheneda ning mida
planeerimisel silmas pidada. Mikroorganisatsioone on Eestis ligi 80% koikidest
organisatsioonidest, seega  voib antud  to0st olla. kasu ka  teistele

turunduskommunikatsioonikava vilja tootamisel.

Uurimistod eesmirgiks oli koostada teoreetilistele lihtealustele tuginedes OU Ulemiste
Autoteeninduse turunduskommunikatsioonitegevuste plaan, kavandatud tegevused ellu viia
ning analiiisida valitud kommunikatsioonimeetodite tulemuslikkust ning sobivust antud

organisatsiooni pohjal.

Teoreetilises peatiikis selgitati moisteid turunduskommunikatsioon, mikroorganisatsioon,
turunduskommunikatsiooni kanalid ja vahendid ning esitati turunduskommunikatsiooni plaani

lahtealused mikroorganisatsiooni kontekstist 1ahtuvalt.

Bakalaureusetoo esimese iilesandena kirjeldati organisatsiooni, pakutavat teenust ning aluseid
turunduskommunikatsiooni libiviimiseks. OU Ulemiste Autoteenindus on Volvo sdiduautode
hooldus- ja remonttéid pakkuv organisatsioon, mille missiooniks on pakkuda parimat
teenindust ning kliendikogemust vanemate Volvode omanikele. Organisatsiooni eesmirgiks
on positsioneerida end usaldusvéirse ja kliendisdbraliku teenindusena ning saada tunnustatud

kaks aastat ja vanemate Volvo sdiduautode omanike partneriks Tallinnas ja Harjumaal.

Antud  organisatsiooni  kirjeldusele tuginedes koostati t60 teise iilesandena

turunduskommunikatsioonitegevuste plaan. Turunduskommunikatsiooni peamine eesmérk on
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teavitamine - organisatsiooni tuntuse suurendamine ja oma pakutavate teenuste kohta info
levitamine. Eesmdrkide saavutamiseks kasutatavad kanalid ja vahendid olid koduleht,
personaalne miilik, visuaalse identiteedi {iihtlustamine, vilireklaam, miiligitoetus ja

otseturundus.

Kolmanda iilesandena viidi turunduskommunikatsioonitegevuste plaan organisatsioonis OU
Ulemiste Autoteenindus ellu ning eneseanaliiiisi ja juhtumiuuringu meetoditel analiiiisiti
rakendatud turunduskommunikatsioonitegevuste tulemuslikkust organisatsiooni kontekstis.
Léabiviidud turunduskommunikatsioonitegevuste plaani ndrkuseks olid véhene konteksti
analiilis, liiga lildine ja vdhe kirjeldav sihtgruppide méératlus, puudulikud sdnumid, eesmirgid
ja strateegia, info millised kanalid ja vahendid olid valitud, mis eesmérgi saavutamiseks ning
mis sonumi edastamiseks. Puudu oli ka riskianaliiiis, eelarve, ajakava ja rakendamine ning

plaani eesmargi tditmise hinnang, vastavad kriteeriumid ning kontroll.

Neljanda tilesandena hinnati rakendatud turunduskommunikatsioonitegevuste plaani 1dhtuvalt
tulemustest ning teoreetilistest alustest ning koostati saadud kogemust arvesse vottes
turunduskommunikatsioonitegevuste paranduskava tulevikus labiviidava

turunduskommunikatsioonitegevuste planeerimiseks.

Antud bakalaureusetoo jatkuks oleks turunduskommunikatsioonitegevuste paranduskava ellu
rakendamine ning analiiiisida selle tulemusi ning eesmirgi tiitmist antud organisatsiooni OU
Ulemiste Autoteenindus kontekstis, et vilja selgitada paranduskava korrektsus eesmirkide

taitmisel.
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Summary

An analysis of the activities of marketing communications in the example of
OU Ulemiste Autoteenindus

The bachelor thesis focuses on the marketing communications of micro organizations and
examines it by using the example of a micro organization OU Ulemiste Autoteenindus. The
author of the bachelor thesis is a member of the organization’s management board and is
responsible for marketing and communications in that company. The reason for choosing the
topic of marketing communications of micro organizations for the bachelor thesis lies in
insufficient literature that would approach the subject from this particular angle and also, in
the author’s practical need to learn more information regarding the planning of marketing
communications of micro organizations. OU Ulemiste Autoteenindus is a start-up micro
organization and so far, no marketing communications has been knowingly carried out. Thus,
the questions of how to approach marketing communications of a micro organization and
what to keep in mind upon planning arose. In Estonia approximately 80% of all organizations
are micro organizations and therefore, the present thesis may prove useful for others when

developing a plan for marketing communications.

The aim of this bachelor thesis is to prepare a marketing communications plan for OU
Ulemiste Autoteenindus on theoretical bases, to carry out the planned activities and analyze
the effectiveness and suitability of the chosen methods of communications in the example of
that particular micro organization. In order to achieve the aim, the following tasks were

undertaken:
1. to analyze the organization and describe its options of marketing communications;

2. to prepare a plan for activities of marketing communications on the basis of theoretical
presumptions and the description of the organization;

3. to carry out the activities of marketing communications and analyze their

effectiveness;

4. to present conclusions which to keep in mind when planning activities of marketing

communications in the future.
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The theoretical part of the bachelor thesis explains the notions of marketing communications,
micro organization, channels and means of marketing communications and presents starting

points for a plan of marketing communications in the context of a micro organization.

The first task of the bachelor thesis describes the organization, the service it provides and the
bases for carrying out marketing communications. OU Ulemiste Autoteenindus is an
organization that provides maintenance and repair works for Volvo vehicles and whose
mission is to offer the best service and customer experience to the owners of older Volvos.
The goal of the organization is to position itself as a trustworthy and customer friendly service
provider and to become an accepted partner of owners of Volvo cars that are two or more

years old in Tallinn and Harju County.

As the second task of the thesis, a plan for activities of marketing communications was
drafted on the basis of the description of the organization. The main purpose of marketing
communications is notification — to increase awareness of the organization and distribute
information as to the services offered. The channels and means to achieve those goals were a
homepage, personal sale, unification of visual identity, outdoor media, sales promotion and

direct marketing.

As the third task, the plan for activities of marketing communications was carried out in OU
Ulemiste Autoteenindus and with the use of the method of self analysis the effectiveness of
the implied methods was analyzed. The weaknesses of the plan were insufficient analysis of
the context, too broad and inadequately descriptive specification of target groups, incomplete
messages, purposes, strategy and information as to which channels and means were chosen to
achieve which purpose and to deliver which message. Also, there was no risk analysis,
budget, schedule or application and no assessment of the fulfilment of the purpose of the plan,

respective criteria or control.

As the forth task, the plan for activities of marketing communications that was carried out was
assessed based on results and theoretical points and in order to carry out activities of
marketing communications in the future a correction plan for the activities of marketing
communications was prepared based on the experience gained. The pervious mistakes were
avoided in the correction plan and it may be used as an example also by other micro

organizations when planning their activities of marketing communications.
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The next step would be to implement the correction plan for the activities of marketing
communications and analyze its results and effectiveness in the context of OU Ulemiste

Autoteenindus in order to establish the accuracy of the correction plan in achieving its goals.
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Lisa 1. Eneseanaliiiisi ja juhtumiuuringu kava

Kéesolev kava on raamistikuks bakalaureusetdo autorile eneseanaliiiisi 1dbiviimiseks. Antud
bakalaurcuset6os kasutatakse eneseanaliilisi ja juhtumiuuringut paralleelselt. Antud t66
organisatsiooni kirjelduse ja ldhtealuste loomisel on kasutatud jérgnevat kava kuute punkti,
kuid tulemuste analiiiisimisel ja hindamisel on neile lisaks silmas peetud veel juhtumiuuringu

nelja kriteeriumit.

1. Mis olid OU Ulemiste Autoteeninduse vdimalused turunduskommunikatsiooni

labiviimiseks?
2. Mis olid suurimateks takistavateks teguriteks eesmarkide elluviimisel?
3. Kes on OU Ulemiste Autoteeninduse sihtgrupid?
4. Mis on lédbi viidud turunduskommuniktaktsioonitegevuste plaani tugevused?
5. Mis on lédbi viidud turunduskommunikatsioonitegevuste plaani ndrkused?

6. Kuidas valitud kanalid ja vahendid turunduskommunikatsioonitegevuste plaanis oma

eesmargi tditsid?

Juhtumiuuringu kriteeriumid:
e arvesse votta kdiki asjassepuutuvaid andmeid;
e vilja tuua kdik alternatiivsed interpretatsioonid,
o keskenduda koige tdhelepanuvéiarsematele aspektidele;

e analiilisi kaasama eelnevad ekspertteadmised.
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