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EASI poordumine

Eesti on téna turismisihtkohana tuntum kui viis aastat tagasi. Tuntuse tdusule on kaasa aidanud
nii liitumine Euroopa Liiduga kui ka Eesti riigi jdrjest tulemuslikum tegutsemine enese
tutvustamisel olulistel sihtturgudel. Eesti suguse viikese ja suhteliselt uue turismiriigi jaoks ei
ole konkureerimine tuntumate turismiriikidega olnud kerge.

Riik reisisihtkohana ei tdhenda turistile iiksnes territooriumi ja vaatamisvaérsusi. Olulise osa
turismiriigi mainest moodustavad kohalikud turismiettevotted, mille tegevuse eesmirgiks on
kiilalisele sobiva turismitoote arendamine ja vahendamine. Isedranis vilisturgudele suunatud
turismiarenduses on tugev riigipoolne partnerlus turismiettevotjale olulise tihtsusega.

Ettevotluse Arendamise Sihtasutus (EAS) riigipoolse partnerina pakubki turismiettevotjatele
turismiturundustoetust. See toetus on suunatud turismiettevdtja abistamiseks, sealhulgas riskide
jagamiseks uutele turgudele sisenemisel. Peame turundustoetust eriti oluliseks toetusmeetmeks,
kuna tihti on turundustegevuse tulemused tuntavad alles aasta vdi kahe pérast ning turundusse
investeerimine Gigel ajal ja piisavas mahus voib ettevotjatele ilma véljastpoolt tuleva abita olla
raske. Turundustoetuse eesmirgiks on julgustada ettevotjaid arendama uusi turismitooteid ja -
pakette ning viima neid uutele vilisturgudele.

Kiesolev juhendmaterjal on mdeldud abistama turismitootearenduse ja turunduse programmist
toetuse taotlemist plaanivaid ettevdtjaid taotluse ettevalmistamisel. Samas on juhend koostatud
selliselt, et seda saab kasutada ka lihtsalt oma ettevotte tegevuse kavandamiseks ning
planeerimisprotsessi siisteemsemaks muutmiseks.

Juhendmaterjal on valminud koostoos Broadline OU ja OU Funding meeskondadega. Broadline
OU on olnud iiks neist ettevotetest, mis on saanud EASilt tuge oma turundustegevuses
(tegevuse elluviimine on nagu todtegemise teostamine). Eduka turundusplaani koostamisel
aitasid Broadline'i Funding OU konsultandid.

EAS Turismiarenduskeskus

Eessona

Turundusplaani koostamise juhendmaterjal annab turismi tootearenduse ja turunduse programmi
raames toetuse taotlejatele juhiseid é&ri- ja turundusplaani koostamiseks ning taotluse
ettevalmistamiseks.

Ariplaan on strateegiline dokument, milles niidatakse ira ettevotte olemus, tegevussuunad ja
eesmirgid ning see sisaldab finantsprognoose. Ariplaan on planeerimisvahend, mis asetab
organisatsiooni juhtimisotsuseid laiemasse konteksti, nididates dra firma tegevussuunad
funktsionaalsetes valdkondades (nt tootmises ja teeninduses, tootearenduses, inimressursside
juhtimises, turunduses ja mujal). Turundusplaan on osa driplaanist voi sellega tihedalt seotud
dokument, mis kirjeldab organisatsiooni turunduse ldhtekohti ja korraldamist.

EASi eesmirk on toetada uute turismitoodete/-pakettide arendamist ja jagada ettevdtja riske
uutele turgudele sisenemisel. Kooskodlas ettevotte kui terviku &riplaani ja strateegiaga (n-0
korporatiivse tasandi strateegiaga) vOib organisatsioon koostada ka projekti driplaani, mis
kirjeldab konkreetselt piiritletava ettevotmise eesmirke, tegevusi ja finantsprognoose. Projektiks
voib olla nditeks uue turismitoote arendamine. Niisamuti v&ib iildise turundusstrateegia korval
vilja tootada turundusplaani konkreetse turismitoote vdi -paketi tarvis vdi uuele sihtsegmendile.



Juhendmaterjali eesmirgid ja sisu

Kéesoleva dokumendi eesmirk on luua nidide heast turunduse planeerimise ja taotluse
koostamise protsessist. Juhend on koostatud turismi turundusprogrammist toetust taotlenud
ettevotte (OU Agentuur) ndite varal.

Juhendmaterjal kirjeldab taotluse ja turundusplaani koostamise protsessi organiseerimist ja
etappe ning annab vajalikke/soovituslikke tegevusi dokumentide ettevalmistamisel. Eelkdige on
tegemist protsessijuhendiga, mitte dritegevuseks soovitusi andva dokumendiga.

Turundusplaanile ja projekti driplaanile esitatud sisulised nduded on toodud EASi juhendites
»Soovituslik juhend turundustoetuse turundusplaani koostamiseks ja toetuse saamiseks” ja
»Soovituslik juhend turismi tootearendusprogrammi projekti driplaani koostamiseks™ (edaspidi
EASi juhend). Siinne materjal tdiendab nimetatud juhendeid.

Juhendmaterjali sihtgrupp on nii suuremad kui vidiksemad turismiettevotted, kes soovivad
taotleda toetust turismi turunduse ja tootearendusprogrammist voi lihtsalt arendada oma
ettevotet sihipdrasemalt. Juhendmaterjalis on eraldi vélja toodud tegevused, mis seostuvad vaid
taotluse dokumentatsiooni ettevalmistamisega.

Juhendmaterjali 1dhtekohad

Turundusplaani koostamisel on #idrmiselt oluline leida sobilik iildistustase — kokku tuleb
leppida, mida peetakse konkreetse organisatsiooni pakutavaks turismitooteks ja mida
turismipaketiks. Piiritlemise vajadus seisneb selles, et klientidele edastatav turundussonum
peab olema iihtne ja arusaadav ning pShinema ettevotte ja/voi turismitoote konkurentsieelistel.
Turundussdnum on avaldus, mis edastab sihtsegmendile peamise pdhjuse, miks osta konkreetset
turismitoodet.

Moisted ,turismistoode”, ,turismipakett” ja ,turismiteenus” defineeritakse juhendmaterjalis
jirgnevalt'.

- Turismitoode (edaspidi ka foode) on kas turismipakettide voi teenuste kogum koos
teenusepakkumise viisiga, seda iseloomustab mingi iihtne ja iihine tunnusjoon voi -mirk.
Tervikliku kiilastuselamusena p&hineb turismitoode teenuste kogumi fiiiisilistel teguritel
ja/vdi kogemuslikel elementidel. Kiilastuselamuse ja selle kvaliteedi tdhendus on igale
kiilastajale erinev ning seondub tema ootuste, vajaduste ja soovide tdidetusega.
Turismitoote kvaliteedi kujundab klienditeekonna terviklik kvaliteet. Seega tuleb
turismitoodet mdista protsessi-, mitte pelgalt iiksiku teenuse kesksena. Ettevote v&ib
pakkuda iihte v&i mitut turismitoodet.

Turunduse seisukohast on toote olemus samastatav ettevotte klientidele edastatava
turundussdnumiga.

! Siinkohal tuleb selgitada mdistete toode ja teenus tausta. Toode on laiem mdiste, mida juhtimisalases
kirjanduses kasutatakse, et téhistada nii kdegakatsutavaid tooteid kui ka teenuseid voi toote- ja
teenusepakkumise kombinatsioone. Teisiti 6eldes on toode katusmdiste, mis hélmab ka teenuseid, kuid
toode ja teenus vdivad olla ka (ks ja sama asi (nt kliendile spetsiifilise tarkvara loomist voib kéasitleda
teenusena, aga ta on kindlasti ka toode). Seega turismimajanduse kontekstis on méttekas tdpsustada,
mida mdeldakse turismitoote, turismipaketi ja turismiteenuse all.
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- Turismipakett (edaspidi ka paketf) koosneb vihemalt kolmest turismiteenusest’.

Turismipaketi komponendid ei pea kuuluma pakkujale — turismiettevotja v&ib nt
kombineerida enda pakutavat majutusteenust turistidele konverentside, ekskursioonide ja
giiditeenuse  organiseerimisega, kui ostab nimetatud teenused sisse teistelt

turismiettevotetelt. Turismipaketi ja turismitoote vahele vOib tdmmata vordusmérgi, kui
ettevote turustabki vaid iihte turismipaketti. Kuid sageli koosneb turismitoode mitmest
(kiilastuselamuse mottes sarnase iihise nimetajaga ja {ihise turundussdnumiga)
turismipaketist.

- Turismiteenus (edaspidi ka teenus) on iiksik teenus, mis teeb vdimalikuks ja toetab
kiilastuselamise kogemist. Teenused on niiteks transport, majutus ja toitlustus, massaaz,
saunateenus jms.

Turimistoode, -pakett ja -teenus
Turismitoode
"Golfikeskus": ——
1. Pakett "Algaja L 4—|
golfar” Turlsmlpakett
2. Pakett "Algaja golfar”: Turismiteenused:
"Nadalavahetus 1. Majutus ja - Nt majutus ja
golfivaljal’ toitlustus toitlustus,
3. Pakett "Golfi- ja 2. Massaz ja saun saun,
tenniselaager" 3. Golfiharjutus golfiharjutus vms

Erineva olemuse, turismitoodete ja klientidega organisatsioonidel vdivad olla, ja edukaks
konkureerimiseks peaksidki olema, teistest ettevotetest eristuvad tegutsemisviisid. Seetdttu ei
saa olla kahte identset turundusstrateegiat ja -programmi. Selles juhendmaterjalis kasutatakse
planeerimisprotsessi ja voimalike valikute illustreerimiseks mitut turismitoodet pakkuva
turismiettevotte ndidet.

OU Agentuur on iiritusturunduse valdkonnas tegutsev turismiettevotja, kes pakub viga
mitmekesiseid pakette. Turismifirma pakutavad turismitooted on a) sissetuleva turismi (sh
preemiareiside) korraldamine; b) eriiirituste korraldamine; c¢) konverentside
korraldamine. Turismipaketid koostatakse igale kliendile eraldi ldhtuvalt tema soovidest ja
ootustest. Paketid sisaldavad erinevaid teenuseid, mida ostetakse sisse ulatuslikult
alltoovotjate vorgustikult. Sisseostetavate teenuste hulk vaib olla piiramatu.

Juhendmaterjalis kasutatud niite aluseks olev OU Agentuur esindab laia pakettide valikuga
ettevotte nididet. Soov turundada mitut turismitoodet tdhendas praktikas iisna keerulist

2 Majandus- ja kommunikatsiooniministri 2004. aasta 7. mai maaruse nr 126 ,Eesti riikliku arengukava
Euroopa Liidu struktuurifondide kasutuselevotuks — Uhtne programmdokument aastateks 2004—2006"
meetme 2.4 ,Turismi arendamine” osade ,Turismitootearendus ja turundus” ning ,Eesti kui reisisihi
tuntuse suurendamine” tingimuste kohaselt on turismiteenus teenus , Turismiseaduse” § 2 tdhenduses ning
aktiivse puhkuse teenus; turismitoode on komponentide kogum turisti poolt reisil sooritatud tegevustest,
tarbitud teenustest ja hivedest. Turismiseaduse § 2 kohaselt on turismiteenused: 1) reisiettevdtja poolt
reisiteenuse osutamine; 2) majutus- ja toitlustusteenuse osutamine; 3) majutusteenuse osutamine; 4)
konverentsiteenuse osutamine; 5) majutus- ja taastusraviteenuse osutamine; 6) giiditeenuse, giid-
tolgiteenuse ja reisisaatjateenuse osutamine.



planeerimisprotsessi ning pdhjaliku dri- ja turundusplaani koostamist. Seetdttu on
juhendmaterjali ldhtekohaks tervikliku/laiahaardelise &ri- ja turundusplaani loomise protsess.
Kitsama pakettide valikuga ettevotetel on plaani kirjutamine lihtsam, sest turundusplaan
keskendub konkreetsetele turimistoodetele/-pakettidele ja segmentidele ning otsusetegemisel
peab arvestama viiksema hulga teguritega. Sestap tuleb juhendis toodud néiteid késitleda kui
eeskuju, mida taotleja organisatsioon vodib lihtsustada.

Juhendi kasutamine

Juhendmaterjalis on toetuse taotlemiseks vajalikud sammud ja planeerimistegevused asetatud n-
0 ajateljele. Teisiti 6eldes on juhend struktureeritud taotluse koostamise ja planeerimisprotsessi
etappide kaupa.

Iga teema juures on antud selgitusi teema olemuse kohta, toodud tegevusjuhiseid ja antud
nipuniiteid (meelespea). Niiteid OU Agentuur turundusplaanist on toodud punktides, mille
koostamine on (konsultantide kogemuse alusel) plaanide koostamise praktikas olnud koige
keerulisem.



PLANEERIMISE ETTEVALMISTUS

Plaani koostamise vajalikkus

Ari- ja turundusplaane vajavad nii alustavad kui tegutsevad ettevotted. Edukas organisatsioon
peab tundma oma sise- ja viliskeskkonda — turunduse planeerimine hdlmab endas teabe
kogumist ja analiilisimist nii turul toimuva kui ka organisatsiooni enda kohta. Kirjaliku
dokumendi koostamine on hea viis selle teadmise formaliseerimiseks. Plaan on juhtimistdoriist,
mis mddratleb organisatsiooni/driidee tugevused ja ndrkused ning voimalused ja ohud,
dokumenteerib eesmirgid ja kirjeldab nende saavutamiseks vajalikud ressursid. Valmis dri- voi
turundusplaan on hinnang ettevotte driideele, mis on omakorda elujoulise turundussGnumi
levitamise alus.

Ettevote voib tootada ka kirjaliku plaanita, kuid teatud arenguetapil on strateegia ja tegevuste
dokumenteerimine siiski vajalik. Turundusplaane koostatakse nii isiklikuks tarbeks (et oleks
alus oma tegevuse analiiisimiseks) kui ka finantseerimisorganisatsioonidele ettevotte
eesmirkide elluviimise vdime tdestamiseks. Ukski plaan ei korvalda dritegevusega seotud riske,
kuid aitab neid kindlasti vihendada/maandada.

Ari- ja/voi turundusplaan aitab:

e libi mdelda organisatsiooni tegevuses kriitilise tdhtsusega aspektid, et #ra kasutada
avanevad vdimalused ja olla konkurentidest sammukene eespool;

e hinnata turundust, juhtimist, finantse ja inimesi puudutavaid strateegilisi valikuid;
juurutada ja tutvustada uusi turismitooteid/-pakette ning uuendada olemasolevaid, et kiia
kaasas turu muutustega;

e vilja tuua selle, kuidas organisatsiooni eri funktsioonid aitavad kaasa é&riidee
realiseerimisele ja turundussdnumi klientideni viimisele;

e kaasata tootajaid organisatsiooni arendamisse ja suurendada nende pithendumist eesmirkide
saavutamisel.

Tavaline driplaan peab silmas 3—5aastast perspektiivi ja hdlmab nii strateegilist kui ka taktikalist
planeerimist. Konkreetse toote/teenuse arendamiseks voi turundamiseks (turismi tootearenduse
ja turunduse toetuse taotlemiseks) voib koostada plaane lithemaks ajaks (nt 2 aastat).

Heatasemeline turundusplaan annab ettevotte tegevustele suuna, kuid dokument ise ei saa olla
takistuseks tegevuste iimberkavandamisel. Moistlike ajavahemike jdrel tuleb eesmirke ja
tegevusi muuta ning plaani pikendada. Seda on lihtsam teha, kui on olemas selgelt fikseeritud
ldhtekohad, mis annavad vdimaluse tulemuste hindamiseks ja nende tagamaade analiiiisimiseks.

v'Meelespea

- Plaani koostamise pohimured on suur ajakulu ja tegijate motiveeritus. Meeles tuleks
pidama, et plaani koostamise eesmirk on planeerimine, mitte dokumendi koostamine. Kui
tootajad teavad, et plaan mojutab nende tegevust, on nad huvitatud aktiivsest
planeerimisprotsessis osalemisest.

- Plaan peaks vilja tooma dritegevuse pohijooned ja olema n-0 organisatsiooni eesmirkide
suunas liikumise teekonna kirjeldus. Seega ei ole vaja iilearustesse detailidesse laskuda,
keskenduda tuleb konkreetsetele toodetele/pakettidele ja  hallatavale arvule
turgudele/sihtsegmentidele.



Turunduse planeerimise protsess

Strateegiline planeerimine tdhendab seoste ndgemist paljude vdimalike lahenduste seas.
Turundusstrateegia- ja programmi kavandamist vdib iseloomustada kui iiksteist mdjutavate
alternatiivide hulgas pohjus-tagajiarg siisteemi loomist. Turundusplaani koostamise loogika
jéargib tavapirast strateegilise planeerimise protsessi ja kdesolev juhendmaterjal on iiles ehitatud
samadele pdhimotetele (PS! taotluse esitamise projekti ettevalmistus ja elluviimine on laiem
protsess kui plaani enda koostamine. Taotlusdokumendi koostamine ning &ri- ja turundusplaani
koostamise iildine protsessiskeem on lehekiiljel 7 toodud joonisel ,,Ari- ja turundusplaani ning
taotlusdokumentatsiooni koostamise protsess”).

Turunduse planeerimise sammud:
1. missiooni ja visiooni kirjeldamine/iilevaatamine;
2. vilis- ja sisekeskkonna analiiiisi labiviimine:

a. organisatsiooni profiili, sh olemasoleva ja turustatava turismitoote kirjeldamine;
b. SWOT analiiiis;

c. kliendisegmentide kirjeldamine ja sihtsegmentide méiratlemine;

d. konkurentsianaliiiis;

e.

sihtturgude kirjeldamine.

Punktide a, d ja e osas tuleb plaani koostaja(te)le esimesel vdimalusel anda iilesanne alustada
info kogumisega ja punktide lahtikirjutamisega. Hiljem vaadatakse need veel kord iihiselt iile.
Punktid b ja ¢ valmivad iihistoona;

eesmirkide, sh turunduseesmérkide piistitamine;

turundusprogrammi miératlemine (ja toetuse taotlemise puhul hinnapakkumiste kogumine);
turundusstrateegia sonastamine;

tegevuskava koostamine;

finantsprognooside koostamine;

tulemuste kontrolli meetodite kirjeldamine ja riskide analiiiis;

sissejuhatuse ja kokkuvdtte kirjutamine.
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Projekti ettevalmistus ja labiviimine

Taotluse ja turundusplaani koostamist vdib kisitleda kui projekti, mis tulemuse saavutamiseks
vajab planeerimist ja juhtimist.

Projekti mehitamine ja piithendumise saavutamine

Organisatsioonis tuleb saavutada iithine arusaam turundusplaani koostamise vajalikkuse osas.
Kvaliteetse plaani saavutamine on vihe tdendoline kui osalejad on eelnevalt hadlestatud vaid
taotlusdokumendi kokkupanemisele. Parim tulemus saavutatakse siis, kui eesmirk on
organisatsiooni turundustegevuse kokkuleppimine ja kirjeldamine.

Plaani koostajad teevad paremat t66d, kui nad teavad, et nende osalemisel on reaalne mdju
nende enda tegevusele. Seetdttu tuleb kaasata to6tajaid, keda plaan vahetult puudutab. Tavaliselt
osalevad  planeerimises  koikide  olulisemate  funktsioonide esindajad  (turundus,
tootmine/teenindus, finantsid jne). Optimaalne grupi suurus sdltub ettevotte suurusest, kasutada
olevast ajast jt teguritest. Viikeses ettevottes on potentsiaalsete osalejate ring kitsam, kuid ainult
turunduse eest vastutava inimese ja ettevotte juhi kaasaloomine ei ole piisav. Koikide
votmeisikute kaasamine parendab plaani kvaliteeti, aitab kirjutamisel tookoormust jagada ja
lihtsustab hiljem plaani elluviimist.

Protsessi koordineerimiseks tuleks médrata projektijuht. Projektijuhi tdhtsaim iilesanne on
tookoosolekute ettevalmistamine. Tema vastutab info liikumise, materjalide kokkukogumise ja
osalistele edastamise ning ressursside (nt ruumid, dataprojektor), organiseerimise eest.
Projektijuht peab jdlgima, et tilesanded saaksid jagatud ja (vahe)kokkuvétted tehtud.

Toetuse taotlemise puhul vdiks projektijuhi iilesanne olla suhtlemine EASiga (kuupéevade
jilgimine, kiisimused programmi tingimuste kohta), aga ka edaspidise aruandluse eest
vastutamine. Kui ettevote kasutab konsultanti, on suur osa projektijuhi iilesannetest vdimalik
temale anda.

Projekti tegevuskava ja ajakulu

Turundusplaani valmimise kiirus soltub sellest, kas organisatsioonil on strateegiadokumente (nt
eelmise perioodi driplaan) ehk kui palju on varem planeerimisega seotud kiisimustele mdeldud
ja mida kirja pandud. Taotluse tegemise korral on soovitav ldbida tavapirase planeerimise
etapid, et luua vai iile vaadata olemasolev teave/sisend ning tagada plaani iihtsus ja arusaadavus.

Optimaalne aeg projekti alustamisest taotlusdokumendi sisseandmiseni on umbes kolm kuud.
Tegelik ajakulu sdltub mitmest asjaolust alates projekti planeerimise pohjalikkusest ning
I6petades (oskus)teabe olemasolu ja projekti sisulise keerukuse astmega.

Suurim takistus planeerimisprotsessis on osaliste ajapuudus. Seetdttu tuleb plaani kirjutamiseks
varuda aega tipselt ja vdoimalikult pikalt ette — protsessi ohjamiseks tuleb paika panna projekti
Iopptdhtaeg  ja  vaheetappide tdhtajad (kuupdevad). Koostada tuleb tegevuskava
(ilesanne/tegevuste jérjestus, iilesannete ajakulu prognoos).

Projekti tegevuskava ja iilesannete ajakulu on organisatsiooniti erinev, et luua ettekujutus
voimalikust mudelist on kéesolevas juhendis toodud viiepdevane tookoosolekute programm.
Tookoosolekute eesmirk on strateegiliste valikute iihine 1dbimdtlemine ning arusaamade ja
kirjapandu iihtlustamine. To66koosolekutel tehakse vahekokkuvdtteid kirjutamise kdigust ja
jagatakse uusi iilesandeid, mida tegijad koosolekute vahepeal tditma peavad.



Tookoosolekute kava (antud on pdeva teemad, lilesannete sisu ja nendele kuluv aeg)

Ulesanne Ajakulu (h)
| Sissejuhatus, missioon ja visioon, ettevotte sise- ja valiskeskkond
Turustatava turismitoote (esialgne) defineerimine 1
Missiooni ja visiooni maaratlemine/ulevaatus 1
SWOT anallis: sisemised tegurid 2,5
Kliendisegmentide kirjeldamine 2
§ihtturgude“j.a konkurentide kokkuleppimine (nimed), et vastutaja saaks asuda 05
Ulesannet taitma ’
Il Ettevotte sise- ja valiskeskkond
SWOT: vélised tegurid, SWOT-i olulisemate tegurite valjatoomine 2,5
Koqurentsignglﬂﬂsi arutelu, konkurgntsiegllist.e véljatoomine ja ettevotte 55
positsioneerimine (tegevusharus oluliste naitajate alusel) ’
Turu analiilsi Glevaatus 1
Kliendisegmentide lUlevaatus 1
lll Organisatsiooni profiil, eesmérkide plistitamine
Organisatsiooni profiili Glevaatus 1,5
Toote elutsUklite kirjeldamine/analiitis 1,5
Strat.eeg_iilis.te eesmérkide ja aastaeesmarkide pustitamine, midgieesmarkide 4
loogika labiarutamine
IV Turundusstrateegia ja -programmi ning tegevuskava koostamine
Turundusstrateegia(te) valik 1,5
Turundusprogrammi koostamine (marketing mix) 3
Tegevuskava koostamise alustamine 2,5
V Tegevuskava koostamine
Tegevuskava koostamine
Projekti tulemuste kontroll ja riskide analiits 2
Teiste plaani 9sitamiseks vajalikg (_1_9kgmentide Ulevagtgs (prognoosid, 1
hinnapakkumised, taotluse vormi téitmisega seotud kiisimused)

Vajalikuks voib osutuda kuues kokkusaamine, et lahendada plaani kokkukirjutamisel
esilekerkinud kiisimused. Taotluse dokumentatsiooni 16plik koostamine on projektijuhi ja/vdi
konsultandi iilesanne. Tookoosolekud tuleb jagada iihtlaselt kolmekuulise ajavahemiku sees,
jéttes vahepeal piisavalt aega info kogumiseks ja plaani osade kirjutamiseks. Samas ei tohi
pausid muutuda liiga pikaks, et protsess venima ei hakkaks. Ideaalne riitm on iiks kohtumine
nddalas, kuid siin vdib takistuseks olla tegijatele jagatud iilesannete tditmise joudlus. Tavaliselt
tuleb planeerida pikemad vahed.




v'Meelesepea:

- eduka turundus- ja tootearendustegevuse kavandamise aluseks on arusaam sellest, mida,
kuidas ja kellele pakutakse. Turundus- ja tootearendusstrateegia ning -programmi
koostamise nurgakivi on kliendi vajadustest ldhtuv planeerimisprotsess. Sellegipoolest tuleb
esmalt kokku leppida koostatava plaani ulatus. Teisiti 6eldes on plaani koostamist alustades
tarvis omada esialgset teadmist selle kohta, millist turismitoodet kavatsetakse pakkuda
(olenemata sellest, kas turismitoode/-pakett on juba olemas vdi mitte, planeerimise kdigus

voivad ideed muutuda/tdpsustuda).

Tahtsamate turundusplaani osade seoseid

Plaani osa

Annab sisendeid, on seotud voi aluseks jargmistele
plaani osadele... (kommentaarid)

SWOT-anallitis

Annab sisendeid ja on kontrollnimestik kdikide plaani osade
kirjutamiseks

Klientide segmenteerimine

Hinnatase ja hinnakujundus, eesmargid;
konkurentsianallils, mutgieesmarkide tabel, turundus- ja
muUgistrateegia, turundusmeetmed, finantsprognoosid

(Strateegilised) eesmargid

Visioon, milgieesmarkide tabel; turundusprogramm,
tegevuskava, taotlusvorm

Olemasolevate ja loodavate
toodete/teenuste kirjeldus

Eesmargid, mitgieesmargid, taotlusvorm

Turundusprogramm (ehk
-meetmed)

Tegevuskava, turundus- ja muligistrateegia, taotlusvorm

Tegevuskava

Naitab ara eesmarkide ja tegevuste seosed, dokument, mis
maarab paljuski taotluse rahastamise voi mitterahastamise
(head plaani on vaja hea tegevuskava koostamiseks)

Sissejuhatus/kokkuvdte

Peab olema vaga hasti sdnastatud ja konkreetne, sest
esitab IUhidalt kogu plaani olemuse ja peab lugejat kohe
haalestama, et ettevdte teab, mida teeb (ja on seetdttu
rahastamist vaart)

Turgude kirjeldus

Oluline on lugejat veenda, et ettevote tunneb turgusid, see
on vajalik klientide tapseks segmenteerimiseks ja
adekvaatseks konkurentsianalliisiks

Konkurentsianallilis

Toetab ettevotte (turundus)strateegia valjakujundamist

Ulejaanud plaani punktid

Tuleb kirja panna véimalikult Iihidalt ja konkreetselt, vélja
tuleb tuua vaid kdige olulisem, mis toetab ettevotte
strateegilisi eesmarke ja seda, millistele tegevustele (ja
miks) raha taotletakse
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Konsultandi kasutamisest

Heatasemeline plaan on kasutajate enda tehtud plaan. Kuid konsultandi abi kasutamine aitab

kogu taotlusprotsessi efektiivsemalt ldbi viia ja paremat tulemust saavutada. Konsultandi

- konsultant valdab turundusplaani koostamise oskusteavet ning soovitavalt tunneb
tegevusvaldkonda ja EASi finantseerimistooteid. Teisiti Oeldes saab ettevotte puuduvad
kogemused sisse osta;

- ettevote saab konsultandi kui vilise osapoole abil adekvaatsema iilevaate oma tugevustest ja
norkustest ning tulevikuviljavaadetest;

- konsultandil on kogemused sobivatest planeerimismeetoditest, mis vdimaldab hoida kokku
aega ja toojouressursse (ettevote saab enam aega oma pohiiilesannetega tegelemiseks);

- konsultantide kasutamisel on oluliseks abiks EASi ndustamistoetuse programm, mille
vahendusel katab EAS kuni 50% konsultandi kaasamisega seotud kuludest.

Konsultandi kasutamisel tuleb:

- teha selgeks konsultandi voimalik roll turundusplaani koostamisel (nt kas konsultant on
pelgalt protsessi moderaator vdi (turundus)analiiiisi 1dbiviija, plaani iilevaataja/kontrollija ja
kokkukirjutaja, taotlusdokumendi koostaja vms);

- tédpselt médratleda konsultandi ja kliendi iilesannete jaotus ning tdhtajad (kes teeb mida ja
mis ajaks), et ennetada vOimalikke t0Gjaotuse ja toOmahuga seotud arusaamatusi, mida
hiljem on keerulisem lahendada.

Konsultant ei saa head taotlusdokumenti koostada ainult etteantud andmete pdhjal. Kvaliteetse
plaani loomine tihendab  sisuliste arutelude korraldamist (kasutades sobilikke
strateegilise/turunduse planeerimise tehnikaid) ja tulemuste vormimist plaanis kasutatavateks
osadeks. Strateegilise ja turunduse planeerimise vahendeid on vdimalik iseseisvalt omandada ja
kasutada, kuid konsultandi kasutamine peaks aitama protsessi efektiivsemalt 14bi viia.
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TURUNDUSPLAANI KOOSTAMINE
Missioon ja visioon

Turundusplaani nurgakivi on selge turundussénum. Turundussénum péhineb ettevotte voi toote
histi sOnastatud édriideel ja selgetel konkurentsieelistel. Ettevottel voib olla iiks vdi mitu
driideed, mille votab kokku organisatsiooni missioon (mis on rohkem olevikku suunatud) ja
tédpsustab visioon (mis kirjeldab tulevikku).

Iga organisatsioon peab suutma miiratleda oma tegevusvaldkonna, iildeesmirgi ja eripéra.
Missioon on avaldus ettevotte dri/tegevuse olemuse kohta, mis niitab dra organisatsiooni
olemasolu pohjenduse.

Missioon vastab jargmistele kiisimustele:

- mis on ettevotte tegevusvaldkond?

- mida ta kliendile pakub?

- kuidas ta oma tooteid pakub (toote eripdrad, eristuvus konkurentidest)?
- kes on ettevotte sihtgrupid ja/vai sihtturud?

Loetelu voiks jitkata (tuues sisse nt jaotuskanalid, huvipooled), kuid téhtis ei ole vastuste
andmine koikidele vdimalikele kiisimustele pikas ja keerukas lauses. Hea missioon votab
lithidalt kokku organisatsioonile tihtsad tegurid ja tagab, et erinevad driideed ettevotte tegevust
liigselt ei killustaks.

Missiooni, visiooni ja eesmarkide seosed

Ettevotte 1 Missioon < Ariidee(d)
vaartused
» Visioon > Konkurentsieelis
Tasakaalus B Pikaajalised (sh
tulemuskaart turundus-) eesmargid
A
¢ Turundussénum
Strateegia(d) —»  ja/vbi brand,
¢ tunnuslause
Aasta(te)- e taktikalised
---------------- > o ===
eesmargid

Visiooni voib kisitleda kui ndgemust organisatsiooni tulevikuseisundist, ajaline raam lepitakse
organisatsioonis endas kokku (tavaline aeg on 5 aastat). Visioon on organisatsiooni iildeesmark,
mis annab selle tegevustele suuna. Visioonis voib kajastada turupositsiooni, sihtsegmente,
kriitilisi tegevusi, tulevasi tooteid/tegevusalasid, organisatsiooni suurust ja toGtajaskonda,
asukohta jms kiisimusi.
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v'Tegevusjuhised

Sonastage voi vaadake iihiselt iile ettevotte missioon, kasutades kiisimusi, millele missioon
peaks vastuse andma. Soovitatav on esmalt grupi liikkmetele mdotlemiseks aega anda, et
omaette kirja panna olulised mirksonad ja/vdi missiooni sOnastus. Seejdrel korraldage
tthisarutelu.

Kui missioon on kokku lepitud, korrake sama protsessi visiooni osas.

Kui ettevote on sdonastanud organisatsiooni vaidrtused, siis tuleks ka need turundusplaanis
dra tuua. Viidrtused voivad kajastada dritegevuses kasutatavaid pohimotteid, suhteid
klientide, partnerite ja tottajatega ning kogukonna ja ithiskonnaga.

Kui ettevottel on tunnuslause ja/voi brand’i kontseptsioon, siis peab ka need kirja panema
ja nende olemust selgitama.

® Niide. OU Agentuur missioon ja visioon

Missioon
Aidata organisatsioonidel saavutada edu, pakkudes nende td6tajatele ja partneritele
unustamatuid elamusi ja harivat meelelahutust.

Visioon

OU Agentuur on konkurentsivdimelisim konverentside, erilirituste ja elamusturismi valdkonna

ettevote Balti riikides. Agentuur on tuntud kui uuenduslik ja usaldusvaérne partner ka kdige

noudlikumale kliendile. Regiooni Ghe juhtiva agentuuri mainet toetavad kvaliteetsed sisemised
té6protsessid, pidev tootearendus ja sihiparane turundus, motiveeritud té6tajad ning win-win

suhe partneritega.

Tunnuslause
Empower Your Life. Anna elule hoogu.

v Meelespea

Missiooni, visiooni ja brand’i kirjeldamisest peaks ilmnema ka ettevdtte positsioneering ehk
konkurentidest eristumine (Unique Selling Pont).

Missioon ja visioon ei pea 100% Opikudefinitsioonidele vastama. Hésti sdnastatud
organisatsiooni juhtpShimdtted on need, millest ettevotte tootajad ise aru saavad. Sellisel
juhul oskavad nad ka teistele huvipooltele selgitusi jagada.

Kuigi missioon ja visioon peaksid olema suhteliselt piisivad, on aeg-ajalt kasulik need iile
vaadata, et kontrollida nende paikapidavust ja seda, et k&ik organisatsiooni liikmed
organisatsiooni pdohiolemusest ja -eesmirkidest tihtmoodi aru saaksid. Analiiiis voib
pakkuda teie tegevusele uusi vaatenurki ja virskeid ideid juhtpdhimotete tdpsustamiseks.
Seetdttu v4ib organisatsiooni missiooni ja visiooni iilevaatus jirgneda ka SWOT-analiiiisile.

13



Viilis- ja sisekeskkonna analiiiisi ldbiviimine

Ettevotte sisekeskkonna kirjeldamine ja analiiiis

Ettevotte sisekeskkonna kirjeldamise eesmérk on nididata, millisena organisatsioon ise ennast
tajub, ja selgitada taotlusdokumendi lugejale, mida ettevote endast kujutab, mida ta pakub ning
millised on tema tugevused ja ndrkused. Ettevotte sisekeskkonna analiiiis peab toetama ettevotte
visiooni ja vastupidi — kui visioon on nork, siis on keeruline ettevGtte olemusest arusaadavat
ilevaadet anda. Ebamédrane ettevotte kirjeldus viitab raskustele enda positsioneerimisele
ettevotluskeskkonnas.

Ettevotte profiil
Ettevdtte profiilile esitatavad nduded on pdhjalikult toodud EASi juhendis.

v'Tegevusjuhised

- Ettevotte profiill on vaja luua planeerimisprotsessi alguses, selle saab koostada (voi
olemasolevad materjalid iile vaadata) padev isik vdi projektijuht enne iihisarutelude algust
(voi antakse iilesanne esimesel tookoosolekul).

- Kirjelduses tuleb keskenduda kdige olulisematele asjaoludele, mis aitavad moista ettevotte
tugevusi ja ndrkusi ning toetavad ettevotte visiooni ja missiooni.

- Ettevotte profiili mahukamad osad (nt votmeisikute CV-d, organogramm) vdib esitada
plaani lisadena.

v'Meelespea

- Votmeisikute CV-d peavad kajastama tOootaja kompetentsust (haridus, tookogemus ja
tooiilesanded). Lisada voib tdiendava teabe tegevusvaldkonnaga seotud iihiskondlikust
tegevusest, tiielikku CV-d (perekonnaseis, hobid jms) ei ole tarvis esitada.

- Ilmsete probleemide varjamine organisatsiooni kirjelduses (ja SWOT-analiiiisis) on
enesepetmine ja voOib takistada plaani elluviimist. Norkusi tuleb kisitleda kui
arendusvaldkondi, mille osas kavandatakse vajalikke abindusid.

Toode/teenus, olemasolev infrastruktuur jms; turustatavad paketid

Toote/teenuse olemuse viljatoomine on turundusplaani iiks tdhtsamaid osi, sest edukas turundus
pohineb kindlapiirilisel arusaamal sellest, mida klientidele pakutakse. Tootearendustoetuse
taotlemise puhul on olemasoleva ja projekti raames arendatava turismitoote igakiilgne (pikem ja
pohjalikum) kirjeldus méirava tihtsusega.

v'Tegevusjuhised

- Esmalt tuleb EASi juhendi alusel kirjeldada olemasolevaid turismitooteid ja pakette.

- Keskenduda tuleb turismitoodete/-pakettide ja teenindusprotsessi konkurentsivdimelisuse
tdendamisele, oluline on vilja tuua turismitoote eripdra (Unique Selling Point (USP) ehk
turismitoote eristuvus konkurentide toodetest. Viimane peab seonduma turundusstrateegiaga
ja seetottu on USP viljatoomine abiks koherentse plaani loomisel).

- Seejdrel tuleb dra tuua projekti kidigus turustatavad paketid. Kui olemasolevad ja
turustatavad paketid on samad, siis piisab loomulikult iihest kirjeldusest. Kui teenuste
nomenklatuur on laiem kui projekti kédigus turustatavad turismipaketid, siis peab kirjeldusest
vilja tulema plaani objektiks olevate pakettide valiku ja nende turundamise vajalikkuse
pohjendus ning lithidalt ka see, millised on arenguperspektiivid iilejadnud pakettide osas (et
anda tildine taust).

- Toote sihtkliendid ja turud saab esitada lithida tabelina turukeskkonna peatiikis.
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© Niide. OU Agentuur toote/teenuse ja turustatavate pakettide kirjeldus
Ettevote olemasolevad turismitooted on jargmised.

a) Sissetuleva turismi (sh preemiareiside) korraldamine

Sissetuleva turismi pearéhk on turismipakettide pakkumisel. Vahesel méaéaral vahendatakse ka
eraldiseisvaid turismiteenuseid. OU Agentuur konkurentsieelis on siiski unikaalsete, kliendi
vajadustest lahtuvalt loodavate pakettide pakkumine. Nende kirjeldus on toodud allpool (punktis
»lurustatavad turismitooted”) ja pohjalikumalt lahtikirjutatud naited on antud turundusplaani
lisas.

b) Erilirituste korraldamine

OU Agentuur tegeleb erinevate korporatiivirituste korraldamisega, mis véivad olla suunatud nii
kliendiks oleva ettevéite to6tajatele, koostdopartneritele kui ka klientidele (sh vahendajatele ja
edasimuitjatele). Urituse eesmark vodib olla nii suhete hoidmine (tanudritused, seikluskoolitus ja
meeskonnatreeningud) kui ka sihtgruppidele teenuse/toote kohta informatsiooni edastamine
(Oritusturundus). Uritusi on vaga mitmelaadilisi alates eksklusiivsetest kokteilivastuvottudest ja
ballidest ning l6petades tédstushoonete avamise ja rasketes ilmastikuoludes labiviidavate
maastikumangudega. Erilritusi korraldatakse nii Eesti kui ka valisturgude klientidele.

c) Konverentside korraldamine

OU Agentuur korraldab konverentse ja seminare — see hdlmab konverentsi koha valikut,
tehniliste lahenduste ja teiste konverentsi korraldusliku poolega seotud klsimuste
organiseerimist (nt kutsete saatmist, kilastajate registreerimist jne). Agentuur ei tooda
konverentsi sisu (programmi ja esinejad maarab klient), ettevote keskendub kérgekvaliteediliste
tehniliste lahenduste ja toetavate teenuste korraldamisele (nt transpordile ja transfeerile) ning
jarelevalvele.

Agentuuri Glesanne on ka meelelahutuslike vahepauside valjatédtamine ja labiviimine. Omades
selles valdkonnas haid kogemusi ja teadmisi alltéévétjate voimalustest, anname klientidele
konsultatsiooni konverentsi kui terviku Ulesehitamisel (sisulise ja tehnilise poole kooskodla,
turundustegevused konverentsi midmisel ja kohapeal).

Kokkuvéttes pakub OU Agentuur kliendi vaatenurgast lisavaartust projektijuhtimise kaudu —
kliendil on professionaalne partner, kellel on vajalik oskusteave ja kogemus, ettevote esindab
kliente alltéovotjatega suheldes, jalgib tahtaegu ja ressursside kasutust.

Turustatavad turismitooted

Antud turundusplaan keskendub sissetuleva turismi ja erilrituste korraldamise turustamisele,
sest nendes valdkondades on tugevam tootearendus ning kavandatakse sisenemist uutele
turgudele ja milgimahtude kasvatamist olemasolevates segmentides valisturgudel.
Konverentside korraldamine on suunatud peamiselt koduturule, turismitoode ja kliendibaas on
(suhteliselt) valjakujunenud ja selles valdkonnas turundustegevustele toetust ei vajata.

Turustatavad turismipaketid on véimalik liigitada jargnevate teemade alla:

e ekskursioonid ja aktiivsed tuurid, rollimangud (nt vanalinna tuur ,Keskaegse kaupmehe
lugu” koos naitlejatega; rollimangud keskaegses Tallinnas jne);

e kultuur, kontserdid, toitude valmistamine, galadritused (nt mdisa ja aia kilastus ning
kontsert, komandandi ball, éhtu v6i hommik kunstnikuga, rahvustoitude valmistamise
kursus, naidendi voi filmi tegemine);

e aktiivsed valistegevused (nt viikingite kila ja mangud metsas, kdieseiklus, militaarmangud,
seiklused looduses ja veega seotud tegevused, kanuusdit ja matkamine rabas, off-road
autosoit, rallis6it kaardilugemisega, matk réatsadega talvises metsas, talvine metsamang,
meeskonnamangud metsas / vabas looduses).

15



Nimetatud pakettide pohjalikumad kirjeldused on néidistena antud turundusplaani lisas.
Selletaolisi pakettide kirjeldusi kasutatakse kliendile informatsiooni edastamiseks. Kokku on OU-
| Agentuur praegu u 30 valmislahendustena paketti, kusjuures pidevalt arendatakse valja uusi ja
parendatakse olemasolevaid. Valmislahendused on baasmaterjal, mida kohandatakse vastavalt
kliendi soovidele erinevaid teenuseid kombineerides.

Teenused, mida OU Agentuur oma klientidele vahendab:

o majutusteenus (telkimisest metsas kuni viie tarni hotellideni);

e transporditeenus (rendiautod, bussitransport, laeva- lennu- ja rongipiletid, meretransport
kalapaadist luksusjahini);

o ekskursioonide korraldamine (klassikalisest giidiga tuurist kuni teatraalsete episoodidega
rikastatud ja pdhjalike meelelahutuslike ekskursioonideni);

o toitlusteenused (lihtsast grupimentist kuni gurmeedhtusddkideni);

e kultuuriteenused (ajaloolistest parimusmuusika kontsertidest kuni tuntud muusikute,
kunstnike, tantsijate etteasteteni);

e tehnilised lahendused (Urituse koht, dekoratsioonid, heli- ja valgusseadmed, eriefektid,
printmaterjalide kujundusteenuse ja tootmise vahendamine, 6htujuhid).

v'Meelespea

- Toodete kirjeldamisel kehtib reegel (nagu kogu iilejddnud plaani osade suhtes), et viltida
tuleb spetsiifilist sonavara. Keerulisematele / vihem tuntud mdistele tuleb anda definitsioon,
et kirjutajad ja lugejad teksti mottest ithtemoodi aru saaks.

- Pakettide lithidaks kirjeldamiseks voib ise luua sobiliku tabelvormi. Kui turismipakettide
olemuse selgitamiseks on vaja rohkem ruumi, siis voib kirjeldused paigutada plaani lisasse.

Infrastruktuuri kirjeldamise eesmirk on demonstreerida, et ettevotte materiaalne baas ja
kavandatavad investeeringud toetavad piistitatud eesmirkide saavutamist.

Tootmisvoimsuse (maht, tdituvus, kiilastajate arv jne) esitamisel tuleb kontsentreeruda mahu
jaotumise hooajalisusele ja tootmisvéimsuse iihtlase aastaringse kasutamise arendustegevustele.
Teenindusettevotete tootmisvoimsuse iiks nditaja on tema miiiigimaht, kuid lisaks sellele vGib
vilja tuua nt kidibe tootaja kohta jms. Kui tootmisvoimsuses esineb koikumisi (langusi), siis
tuleb lugejale #ra tuua koikumiste pdShjendused (loogiliselt vottes peaks plaan sisaldama
probleemide kdrvaldamist ja/vdi ennetamist).

Toodete/teenuste hinnataseme ja -kujunduse punkti eesmérk on anda selgitusi hinnapoliitika
kohta (konkurentidest madalam, sama v&i kdrgem hind, soodustuste tegemine), millised on
hindade kujundamise iildised ldhtekohad (millest hind/summa koosneb). Kasulik on tuua
turismitoodete, -pakettide vordlevaid/néidishindasid.

Toote/teenuse lisavairtuse viljatoomisel tuleb organisatsiooni tegevuskeskkonda vaadelda
kohalikul tasandil ja laiemalt. Lisaks toohdivele ja kdibe kasvule voib dra tuua ka pehmemaid
tegureid, nagu kogemuste vahetus, iihine t66 kvaliteedi parendamisel jms koostdost tekkivad
positiivsed nihked.

Kvaliteedistandardite punkti eesmirk on selgitada kvaliteedi tagamise pohimdtteid ja
-tegevusi. Kvaliteedijuhtimissiisteemi puudusel keskenduge sellele, milliseid praktikaid ettevote
oma turismitoodete kvaliteedi tagamiseks ja parendamiseks kasutab (nt teenindusprotsessi
juhendid, tootajate koolitus, kaebuste/ettepanekute lahendamine jne).

Keskkonnamojud voivad olla positiivsed vdi negatiivsed, suuremad voi vdiksemad, kuid nad

on alati olemas. Ettevotte peaks kindlaks tegema keskkonnamdju olemuse ja selle olulisuse ning
vastavalt mdju iseloomule néitama sellest tulenevaid jareldusi/abindusid.
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Toote/teenuse elutsiikli kirjeldamine voiks olla iihine iilesanne, et saada adekvaatsem tulemus.
Siin tuleb analiiiisida, kas turustatav-arendatav toode on elujouline ja millised on toote elutsiikli
faasi iseloomustavatest teguritest jareldatavad tegevusstrateegiad erinevatel turgudel.

Toote/teenuse elutsiikli saab esitada tabelina, kus iihel teljel on turismistoode ja teisel teljel
sihtturud koos ajalise raamiga. Toote elutsiikli faasist tulenevad olulisemad jdreldused tuleb
eraldi vilja tuua. Kui pakette on palju, on vdimalik neid iihtse grupina (nt turismitootena
iseloomustada). Olukorras, kus erinevate pakettide ja turgude 15ikes on erisusi vihe (nt hiline
kasv koikidel turgudel), ei ole tabeli koostamine otstarbekas ning teabe/analiitisi voib esitada
tekstina.

® Niéide. OU Agentuur toote elutstikli kirjeldus

OU Agentuur koostab pakette vastavalt konkreetse kliendi vajadustele, seetdttu ei ole
otstarbekas toote elutslklit vaadelda pakutavate Uksikute pakettide/teenuste osas (paketid
eraldivbetuna vobivad olla vaga kiire kasvu ja langusega elukGveraga). Kill aga saab
toodete/teenuste elukaarti Uldistatult kirjeldada OU Agentuur turismistoodete 16ikes. Toodete
elutslkli faasid on maaratletud 3aastases perspektiivis, vaadeldes peamisi sihtturgusid (Laane-
Euroopa sihtturud on (htsena kasitletavad).

2005 2006 2007
Sihtturg/ Lé&éne- Lé&éne- Lé&éne-
toode Baltikum | Venemaa | Euroopa | Baltikum | Venemaa | Euroopa | Baltikum | Venemaa | Euroopa
Sissetuleva . .
turismi va;zjs?/ne va;zjs?/ne kiipsus kasv kasv kUpsus kasv kasv kiipsus
korraldamine
Eriiirituste va"rajane . va"rajane - . va"rajane va"rajane .
A kiipsus kasv kiipsus kiipsus hiline kasv | klpsus kiipsus kiipsus kiipsus

Baltikumis ja Venemaal on OU Agentuur turismitooted varajase kasvu véi kasvu staadiumis —
preemiareiside ja (motivatsiooni-, turundus-)Urituste korraldamine ei ole turul péaris uued
kontseptsioonid, kuid ettevotete teadlikkus selliste toodete kasutusvdimalustest ja kasulikkusest
alles areneb. Nende toodete populaarsus kasvab siiski kiiresti ja jatkub ka l&hiaastatel nii
turumahu kui klientide teadlikkuse osas. Selle eeldus on siiski toetav teavitus- ja
turundustegevus. Kasvufaasile iseloomulikult muutub konkurents jéarjest tihedamaks, mist6ttu
OU Agentuur Ulesandeks on oma konkurentsieeliste véljaarendamine ja ettevdtte selge
positsioneerimine turul (nt mainekujundamine, korgekvaliteediliste toodete pakkumine ja
mitmekesiste toodete arendus).

Laane-Euroopa osapooled (tegevusharu ettevotted ja tarbijad) on vaatluse all olevaid tooteid
pakkunud ja kasutanud pikema perioodi valtel ning turg ja teenused on rohkem véljakujunenud.
Klientide teadlikkus on kdrgem (nt osatakse puUstitada Urituste/preemiareiside eesmarke, mdota
toodete tulemuslikkust jne) ja pakkujad professionaalsemad. Vaatamata kiipsuse staadiumile on
Laane-Euroopa sihtturgudel l&hiaastatel prognoositud arireiside turumahu kasvu. Kipsuse
faasile iseloomulikult tegeletakse toodete arendamisega, et klientidele uusi véimalusi luua ja
oma turuosa kaitsta. Sisenemisbarjdarid La&ne-Euroopa turule on praegu siiski suhteliselt
madalad, sest tegevusharu loogikast tulenevalt otsitakse oma klientidele uute elamuste
pakkumiseks véarskeid sihtkohti ja Baltikum oma véimalustega pakub selleks haid véimalusi. OU
Agentuur eelised on kogemus ja suUstemaatiline arendustegevus oma positsioonide
kindlustamiseks (olemasoleva turuosa kaitsmiseks ja kliendibaasi laiendamiseks ning
konkurentsieeliste véljaarendamiseks).
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SWOT-analiiiis

Ettevotte (voi projekti) sise- ja viliskeskkonna analiitisimiseks on mitmeid juhtimistehnikaid.
Tuntuim neist on SWOT-analiitis. SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

ajendab leidma kiisimusi ja vastuseid jidrgmistes organisatsiooni tahkudes.

Sisemised tegurid

Vilised tegurid

Tugevuste arendamine

Vdéimaluste arakasutamine

Norkuste kdrvaldamine

Ohtude ennetamine/véltimine

SWOT-anallisi labitegemisel voib analliisida alltoodud tegurite mdju.

Tugevused ja norkused

Véimalused ja ohud

MuUk, turundus, jaotuskanalid, madgitoetus,
tootearenduse tase ja tootearenduse
toimimine, uued turismitooted

Muutused tegevusharus/turul (muutused
mahtudes, kliendisegmentide tekkimine ja
kadumine, kasvu mustrid ja turu kiipsus,
suhted klientide/partneritega ning vorgustike
roll, segmentide suhteline atraktiivsus)

Juhtimine, juhtimisststeemid, oskusteave,
ressursid, organisatsioonikultuur, struktuuri
toimimine, inimressursside tase, t66jou
olemasolu

Sotsiaalsed ja majanduslikud muutused
(klientide eelistuste muutumine,
jaotuskanalid, majanduslikud ja
sotsiaalsed/demograafilised trendid,
poliitilised ja keskkonnaga seotud trendid)

Protsesside toimivus, tdhusus ja
teenindusvdimsus, ostuprotsessi toimimine ja
tulemused

Konkurentsist tulenevad ohud ja véimalused
(konkurentide tulemused, turuosad,
téendolised muutused konkurentsis — uued
tulijad ja pankrotid, konkurentsi tugevus,
voistlejate tugevused ja nérkused)

Turismitoote/-pakettide omadused, nende
kvaliteet, teenusepakkumise viisi
iseloomujooned, hinnatasemed

Uued tehnoloogiad voi tootearendustrendid,
mis vOivad muuta tooteid ja protsesside
korraldust (nt IKT méju teenusepakkumisele,
asenduskaupade moju, kulude kokkuhoid)

Finantside juhtimine, finantsressursside
olemasolu, tulemuslikkus/tootlikkus, kulude
tase

v'Tegevusjuhised

SWOT-analiiiis viiakse ldbi ajuriinnaku vormis, kus esialgu mirgitakse (kdigepealt
grupimdtlemise tekkimise viltimiseks iseseisvalt ja seejdrel iiheskoos) iiles kdikvoimalikud
ideed, mis osalistel pdhe tulevad.

Esialgsete ideede ldbitootamine, iimbersdnastamine ja olulisemate (md&jukamate) tegurite
viljavalimine on jargmise etapi tegevus. Ajuriinnaku kiigus tekkinud ideedest tuleb vilja
selekteerida sellised kiisimused, mis ettevotte kidekdiku tdepoolest kdige enam mdjutavad ja
mille mdjutamiseks omakorda ettevottel ressursse jitkub, ning nendega siis edasi tegeleda.
Viljavalitud prioriteetsemad tegevused peavad loogiliselt toetama organisatsiooni &ri- ja/voi
turundusplaani sdlmkiisimusi.

Et langetada kvaliteetseid strateegilisi valikuid, tuleb SWOT-analiiiisi tulemused muuta
reaalselt rakendatavaks teadmiseks. Teisiti Oeldes tuleb SWOTi tulemustele pakkuda
lahendusi. Seda saab teha lihtsa tabelina, kus tuuakse &ra tegur ja lahendus/abindu. Parema
tulemuse saavutamiseks voib kasutada TOWS-analiiiisi, et kindlaks teha strateegilisi
valikuid/tegevusi. TOWS-maatriks annab struktuuri, mille abil on vdimalik tugevusi,
norkusi, vOimalusi ja ohte vastandades teha kvaliteetsemaid juhtimisotsuseid.
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Juhtimisotsuste tuletamisel vastandatakse sobilikke, tihendust omavaid tegureid (kdiki
SWOTi leidusid ei ole iiksteisega vaja 1dbi méingida).

SWOTi tegur Mida teha? (strateegiline valik/tegevus)

1. Toote/teenuse hinna ja kvaliteedi suhe on | 1. Soodsa hinna ja kvaliteediga n-0
kliendile soodne eripakettide pakkumine korporatiivklientidele

2. Turgu kontrollivad suured rahvusvahelised | 2. EASIlt turundustoetuse taotlemine
turismiettevotted, kellel on rohkem ressursse | turundustegevuste kaasfinantseerimiseks

3. ... 3. ...

v'Meelespea

- Sissejuhatava grupitoona vdimaldab SWOT-analiiiis teha esialgseid oletusi ettevotte
olemuse ja konkurentsipositsiooni kohta ning aitab osalejatel hidlestuda jirgnevate
ilesannete tditmiseks.

- SWOTist saadavat infot vOib kasutada makrokeskkonna, tegevusharu ja ettevotte
situatsiooni analiiiisimiseks/kirjeldamiseks. SWOTi ldbitegemine loob vdimaluse vorrelda,
tolgendada ja siistematiseerida teiste iilesannete kiigus leitut.

- Kui organisatsioon on orienteeritud kasvule, on kasulik vaatluse alla vdtta mitmeaastane
perspektiiv, et SWOTist tuletatavad tegevused oleksid piisavaks viljakutseks ja tidhtsad esile
kerkivad asjaolud oleksid planeerimisel arvesse voetud.

- SWOTi tegurite sonastused peavad avama teguri olemuse (pdhjendus, milles seisneb
tugevus, ndrkus, vdimalus vdi oht).

Viliskeskkonna kirjeldamine ja analiiiis

Ettevotte viliskeskkonna analiiiisi voiks jédtkata klientide ja konkurentide kirjeldamisega, sest

- klientide soovid ja ootused on turundusplaani aluseks, kliendisegmentide esiletoomise
kdigus hakkavad kooruma asjaolud, millele edasisel plaani kirjutamisel tuleb enam
tahelepanu poorata;

- kliendisegmentide ja konkurentide pdhjalikuks kirjeldamiseks on tarvis lisateavet otsida ja
et see info on edasiste otsuste langetamise aluseks, tuleb iilesannetega alustada esimesel
vOimalusel.

Nouded klientide, konkurentide (ja turgude) kirjeldamiseks on toodud EASi juhendis.

Turgude ja kliendisegmentide valik

Pakutavad
17 turismipaketid j
Potentsiaalsed Potentsiaalsed
turud kliendisegmendid
Esmane anallis: Segmentide
valikukriteeriumid kirjeldamine
Prioriteetsete Sihtsegmentide
sihtturgude valik valik
v v
Sihtturgude Valiku péhjalikum
kirjeldamine kirjeldamine
I |
v

Sisendid turundus-
eesmarkidesse/-programmi
jt plaani osadesse
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Klientide segmenteerimine ja sihtriihmade mdcdratlemine

Turunduse ja tootearenduse keskmes on klientide nduete rahuldamine ja nende vajaduste
ennustamine, mitte piitid olemasolevat turismitoodet maha miiiia, kui turgu sellele v&ib-olla ei
eksisteerigi. Kliendikeskse toostiili saavutamiseks tuleb (vdimalikke) kliente hasti tunda. Ehkki
klientide soovid voivad olla iisna erinevad, tuleb leida kliendieelistuste iihisosa, et kasutada
ressursse just edu toovate tegevuste arendamiseks. Homogeensete iseloomujoontega
kliendigruppide leidmine voimaldab viélja tootada koige sobilikum turismitoode ja
sihtsegmentides toimiv turundussénum.

Kliendisegment peab olema:

- moddetava suurusega;

- ligipddsetav (turundussonum peab kohale joudma, olemas peavad olema jaotuskanalid
klientide teenindamiseks);

- kestev (mitte 1dhiajal hddbuma);

- piisavalt suur, et olla kasumlik.

v'Tegevusjuhised

- Defineerige oma peamised kliendid k&ige iildisemas mdttes (millist tiiiipi kliendid teil on, nt
driklient ehk organisatsioon (B2B dritegevus) ja/voi eraklient (B2C dritegevus)).

- Edasi tuleb kokku leppida ettevotte olemasolevate kliendisegmentide nimed (nt &driklientide
all ja/voi eraklientide jaotuste all) ja seejdrel dra tuua teised turul eksisteerivad segmendid,
mille kohta on teavet.

- Kui kliendisegmentide nimetusi tuleb palju, on enne nende iseloomustama asumist mottekas
vilistada kliendid, kellega ettevote kindlasti ei taha tegeleda.

- Seejdrel tuleb asuda kliendisegmente kirjeldama, t66 kdigus vOib sarnaseid segmente iihte
liigitada (iihtsena kirjeldada) ja erisuste korral mitmeks grupiks lahutada.

- Pérast kliendisegmentide profiilide koostamist saab hinnata nende atraktiivsust ja vélja
valida prioriteetsed kliendisegmendid (nt esmased ja teisesed sihtsegmendid).

® Niide. OU Agentuur kliendisegmentide kirjeldus

Kliendi- Segmendi
segmendi Segmendi iseloomustus trendid (sh
nimetus noéudlus)
Sissetuleva turismi (sh preemiareiside) korraldamine

Edasimditijad EdasimiUjad tegelevad enda kliendisuhetega (mluvad reeglina Noéudlus

(preemiareiside | omamaistele klientidele). Tellivad meilt tavaliselt pakette segmendis

korraldajad, (harvemini ka Uksikuid teenuseid), sest OU-I Agentuur on kasvab — seda

dritusturunduse | kohaliku ettevottena teavet siinse turu kohta ja vajalikke nii sihtturgudel

ettevotted, sidemeid/allt66vétjaid. Edasimiija annab oma otsesele kliendile | kui maailmas

turismifirmad) garantii (OU Agentuur klienti eelnevalt ei tunne). Edasimidjat tervikuna.
huvitab originaalne idee, kvaliteetne teenindus ja véimalus Agentuuri
pakkuda oma klientidele erin&olist teenust. Edasimiijad on turuosa
kliendina teadlikud ja oskavad tellida endale soodsaima sihtturgudel on
lahenduse, see aga vahendab meie toémahtu (OU Agentuur kaduvvaike,
panus tootearendusse on véiksem). Edasimiilijad on OU-le kuid ettevottele
Agentuur ks tadhtsamaid segmente (moodustades u 80% saabuvate
turismitoote miitigikdibest). Segmendi osakaal miiligikaibes tellimuste maht
langeb, kuid samas kasvab mulgimaht absoluutnumbrites ja paringute arv
(korporatiivkliendi segmendi osakaal kasvab edasimidijate arvelt). | naitavad
Edasimutija pUsikliendiks saamise kontakti hind on korge, kuid ka | tugevat tGusu.
projektide maksumused on suured (sh kaive kilastaja kohta). Eestis on OU
Seetdttu on eesmark siin segmendis pusiklientide arvu Agentuur
suurendamine ja koostd6 tdhustamine — vastastikune usaldus ja turuosa
teadmised muudavad pusikliendi puhul partnerluse lihntsamaks. hinnanguliselt

X%, Baltikumis
X%.
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Korporatiivklient
(I6ppklient)

Assotsiatsioonid
ja riiklikud
organisatsioonid
(I6ppklient)

Erilrituste korraldamine

Balti regiooni

Segment kasvab kiiresti, sest jarjest rohkem hinnatakse ériliste

Kiiresti kasvav.

driettevétted eesmaérkide saavutamisel téoriistu, milleks on kvaliteetne

(l6ppklient) gritusturundus. Tellitakse otse, vahendajaid kasutamata. Sageli
on OU-ni Agentuur jéutud eelneva soovituse kaudu. Palju
korporatiivkliente on OU-ni Agentuur jéudnud ka interneti
vahendusel. Turundustegevuste intensiivistamisel on selles
segmendis voimalik kliendibaasi oluliselt laiendada. Nad ei ole nii
hinnatundlikud kui edasimiijad (sest véidavad vahendaja
hinnalisa osa). Korporatiivklient teab tapselt, mida tahab pakkujalt
saada. Soovivad enda nduetele vastavaid loomingulisi pakkumisi,
kérged néuded/standardid teenuste kvaliteedi osas. Praegu
moodustab segment 20% erilrituste kui toote mulgikaibest.
Tavaliselt on ariettevote Ghekordne klient, kuid eesmark on
kinnistada ariettevétteid pisikliendiks, pakkudes neile piisavalt
laia tootevalikut (nt tooted erinevates Baltikumi riikides,
loomingulised ja uudsed tegevused). Lisaks pUsiklientide
saamisele tuleb laiendada kliendibaasi ka Ghekordsete klientide
osas, sest vaiksematel firmadel pole vajadust sagedasteks
ettevotmisteks.

Edasimditijad

(kohalikud

reisibiirood,

hotellid)

Balti regiooni

riiklikud

organisatsioonid

(I6ppklient)
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®© Niide. Agentuur sihtsegmendid / turu segmenteerimine

Kliendisegmentide ja turullevaate kirjelduse alusel ning lahtudes senisest kogemusest,
eristasime primaarsed ja sekundaarsed segmendid. Tabelist ilmneb, et sihtgrupid on
turundustegevuste  kavandamiseks voimalik liigitada kahte peamisse kategooriasse:
edasimilijad ja [6ppkliendid. OU Agentuur kliendisegmentide Uhine nimetaja on kuuluvus
premium-segmendi hulka.

Sissetuleva turismi (sh preemiareiside) Erilrituste korraldamine
korraldamine

Primaarsed, premium-tooteid tarbivad kliendisegmendid

Valismaised edasimuljad (preemiareiside
korraldajad, Uritusturundusettevétted, . . . o s . . .
turismifirmad) Regiooni (Baltikumi) ariettevotted (I6ppklient)

Korporatiivklient (I6ppklient)

Sekundaarsed, premium-tooteid tarbivad, kliendisegmendid
Edasimiujad (kohalikud reisiburood, hotellid)

Assotsiatsioonid (sh erialatihingud) ja Regiooni (Baltikumi) riiklikud organisatsioonid

riiklikud organisatsioonid (Ioppklient) Valisklient (liigitatakse ettevottesiseselt

sissetuleva turismi toote alla)

v'Meelespea

- Kliendisegment on suurim homogeenne grupp, mis reageerib kavandatavatele
turundusmeetmetele. Sihtsegmente peab {ihest kiiljest olema piisavalt palju, et
nendevahelised erisused oleks arvesse voetud, ja teisest kiiljest piisavalt nii véhe, et neid
oleks voimalik hallata.

- Silmas tuleb pidada pohimdtet, et head kliendid on kasumlikud kliendid. Samas vdib
tulevikuperspektiivide, ettevotte maine voi stabiilsete tellimuste voo siilitamiseks olla
kasulik hoida vdhem kasumlikke kliente. Erinevate sihtsegmentide osakaalu ettevotte
miiiigikdibes on vaja prognoosida, et koostada miiiigieesmérkide tabel.

- Tidpsed segmentide profiilid aitavad tohusaid turundusmeetmeid planeerida. Mida
pohjalikumad ja konkreetsemad on kirjeldused, seda paremini on vd&imalik otsustada
kliendisegmentide liigituse iile ja valida turundustegevusi.

- Kliendisegmentide kirjeldamine planeerimisprotsessi varajases faasis vdimaldab
planeerimisprotsessi fookust hoida, kuid t66 kdigus véivad kliendisegmentide kirjeldused ja
liigitus muutuda. Seetdttu “pannakse sihtrithmad lukku™ hilisemas planeerimisfaasis.

Sihtsegmentide miiratlemise jirel tuleb plaanis selgitada seda, kuidas turismitoode kliendini
jouab ehk milliseid jaotuskanaleid (ehk turustuskanaleid) kasutatakse olemasolevate
turismitoote miitimisel (nt esindaja v&i esindus, edasimiiiijad, vahendajad, partnerid, miiiik
internetis jne). Muutused/arengud jaotuskanalites peavad kajastuma turundusprogrammis.
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Konkurentsianaliiiis

Ettevotte tegevust mdjutavad laiema tegevuskeskkonna tegurid voib jagada kaheks:

1) majanduslikud ja sotsiaalsed aspektid, mida kidesolevas juhendmaterjalis kisitletakse
turgude analiiiisi punktis;

2) tegevusharus (ettevotte sihtturgudel) valitsev konkurentsiolukord, mis ettevotet vahetult
mojutab.

Konkurentide kirjeldamine tdestab tegevusharu tundmist ja valmidust iiletada vdimalikke
tegutsemist takistavaid barjddre. Konkurentsianaliiiisi eesmérk on niidata, kuidas ettevotte
turismitoode sobitub konkurentsikeskkonda.

v'Tegevusjuhised

- Konkurentsiolukorra iseloomustamiseks tuleb esmajirjekorras kindlaks teha tidhtsamad
konkurendid ja/vdi nende grupid.

- Suure konkurentide arvu korral v&ib analiiiisi 1dbi viia turgude 16ikes (nt kodu- ja vélisturg,
taotluse esitamise puhul sihtturud, kuhu toodet miiiia kavatsetakse). Edasi saab analiiiisi
lihtsustamiseks grupeerida sarnaseid ettevotteid ja iseloomustada neid iihiste nimetajate abil
(nt iihtne grupp on suured rahvusvahelised organisatsioonid, mis on hea mainega,
véljakujunenud miiiigivorgu/jaotuskanalitega, korge kvaliteediga, madala paindlikkusega,
keskmise vdi korge hinnatasemega, korge kulude tasemega jne).

- Seejdrel tuleb koostada konkurentide iseloomustused (vordlusbaasiks on nt turuosa, kdive,
kasum, klientide arv, kdive kliendi kohta, konkurentide organisatsiooni ja toodete tugevused
ja ndrkused, jaotuskanalid, hinnatase, arenguvéljavaated ja kavatsused, eristuv lubadus jms).

- Teabe konkurentide kohta saab esitada tabeli kujul, et muuta analiiiis lihtsamaks ja
ilevaatlikumaks.

©® Niide. OU Agentuur otsesed konkurendid

Naitajad 0OU Uritus & Turundus oU Turundus oU Uritus
Kogukaive 100 min
(ol KoglukkgE/_Je 502 min (cﬂetuslik OU-ga
oletusli -ga Agentuur
Kaive sarnaste turismitoodete 3,5 min Agiﬁﬂtstgjirtsgg::te
kaive 60 min) kéive 28 min)
Kasum 20 min (10 min) —150 000 25 min (3 min)

Turuosa, positsioon
turul

Turuliider

Hinnatav konkurent turul.

Ei kuulu juhtpositsiooni,
kuid on hea
tulevikupotentsiaaliga

Tugev konkurent
turul,
juhtpositsioonil
peale OU-d Uritus

& Turundus
Mitmed tegevusalad (sh Sissetulev ja
sissetulevg'a vliaminev Sissetulev ja valjaminev valjaminev
Tooted ja teenused eV ) @ reisiteenus ning reisiteenus,
reisiteenus ning L .
eritritused konverentside

eridritused)

korraldamine

Sihtsegmendid ja
turud

Kogu maailm

Eesti, Skandinaavia

80% Euroopa, 10%
Aasia, 5%
Ameerika, 5%
teised

23




Mulgivork (filiaalid,

Baltikum, Skandinaavia,

Eesti, Skandinaavia

Balti riigid,
Skandinaavia,

partnerid) Venemaa Valgevene
Venemaa, Poola
. Nende suurus ja mojuvéim Head lepingud,
tu etﬁzzc:sn(::ie a regioonis Rohkem kontakte suur
gevu 9 (paremad lepingud, Skandinaavia turul matgivorgustik, lai
vorreldes o L2 .
ostujoud turuméjutaja) klientuur
x . Véhem partnereid, Véhene
Peamised norkused Vaheneap;r?crjsl;iokrilﬁglsus ja lokaalne tegevus, personaalsus,
meiega vorreldes P vahem teenuseid ja paindlikkus.
segmente
. . Usaldusvaarsus
Usaldusvaarsus, Koérge usaldusvaarsus, Hizakl\cljihst\?;;rlaaese’ tagatud,
kvaliteeditase keskmine kvaliteeditase turul ennast téestanud kvallteedlltase
keskmine
Hinnatase Keskmine hinnatase Ke§km|ne Vol natuke Kgskmme
koérgem hinnatase hinnatase

Tehnoloogiline tase

Korgelt arenenud
tehnoloogiline tase

Tehnoloogiline tase ei ole
vaga arenenud

Hea tehnoloogiline
tase

Arenguperspektiivid

Suurenev muugivorgustik
ja klientuur

Arenemine Baltikumi ja
Euroopasse.
Klientuuri ja

midgivorgustiku
suurendamine

Muugivérgustiku
laienemine
teistesse ELi
riikidesse ja ka
valjapoole

®© Niide. OU Agentuur kaudsed konkurendid

Vahem tahtsad konkurendid (Eestis) — on mitu (vaikest) konkurenti, kes tegutsevad samas
valdkonnas, kuid on positsioneerinud ennast odavamaks tegijaks. Nende probleem vdib olla
madal teenusekvaliteet, mis voib ohustada teiste Eesti ettevotete mainet.

Vaiksematel firmadel ei ole ressursse, et teenindada suuremaid tellimusi. Samuti puudub
paljudel tegevusvaldkonnas tegutsemise pikaajalisem kogemus, sellest tulenevalt puudub
ka tugev kaubamark.

Valiskonkurendid — suured rahvusvahelised ettevotted, mis tegutsevad Ule maailma.
Tuntumad tegijad on Marketing Group, kes tegutseb globaalsel turul (sh USA ja Euroopa,
omab kontakte ka Baltikumis), ja Travel Group, kes tegutseb samuti globaalselt
(tegutsemispiirkond USA ja Euroopa).

Valiskonkurente iseloomustab see, et nad otsivad Baltikumi turule sisenemisvdimalusi
(alguses koosttd, seejérel (llesostmised jne; tellivad erinevaid teenuseid allhankena
kohalikelt tegijatelt). Samuti toimivad nad OU Agentuur jaoks jaotuskanalina ehk tellivad
monikord alltddvottu meie kaest. Hinnatase/teenustasu on valiskonkurentidel Eestiga
vorreldes tavaliselt kérgem.

Eelised: brandi tuntus, sissetddtatud mitgikanalid, toimiv struktuur, pikaajalised teadmised

ja kogemused, kvaliteetsed teenused, suured mahud (vGimelised suuri tellimusi vastu
votma), motiveeritud tddtajad.
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v'Meelespea

Hinnang tuleb anda tinastele ja homsetele konkurentidele nii turustatava toote
olemasolevatel kui ka tulevastel turgudel (lithidalt tuleb tdestada, et koduturul ollakse
piisavalt tugevad, et siseneda uutele turgudele).

Teavet konkurentide kohta vdib olla raske hankida ja paljuski v&ib info olla kaudne voi
pelgalt tajutav. Kuid teabe siistematiseerimine aitab subjektiivsust vidhendada ja
objektiivsust suurendada.

Turundusplaanis vdib olla kasulik nimetada ettevdtteid, keda otsesteks konkurentideks ei
peeta  (lihida  selgitusega,  miks), et  taotlusdokumendi  hindaja  saaks
konkurentsisituatsioonist tdpsema iilevaate.

Ettevotte konkurentsipositsioon ja jdreldused konkurentsianaliitisist

Konkurentsianaliiiisi tabelis toodud peamisi rivaale saab kasutada ettevotte positsioneerimiseks
konkurentide suhtes ning konkurentsieeliste ja arendusvdimaluste viljatoomiseks.

v'Tegevusjuhised

Ettevotte olemasolevate ja tulevikku suunatud eeliste viljatoomiseks tuleb maiiratleda
tegevusharus olulised niitajad (ehk kriitilised edutegurid — nt partnerite arv, hinnatase,
kvaliteet, kulude tase, ettevotte maine jms).

Tegureid peaks olema 5-10. Need ei pruugi olla virdse osatihtsusega, seega on soovitatav
anda néitajatele véartus/osatéhtsus.

Hinnanguid konkurentidele vdib anda skaalal 1.5 vdi 1...10. Hinnangud tuleb lidbi
korrutada niitajate osakaaluga, et saada ettevotte positsioon konkurentidega vorreldes.
Tabeli véidrtus seisneb selles, et ta annab suuniseid ettevotte konkurentsipositsioonile iildise
hinnangu andmisel ja tugevuste ning parendusvéimaluste viljatoomisel. Hinne iseenesest ei
ndita veel midagi, seetottu tuleb teha analiiiis, et teha konkurentsieeliste ja
arendamisvdimaluste kohta jireldusi.

® Niide. OU Agentuur vérdlus konkurentidega ja ettevétte konkurentsipositsiooni véljatoomine

oU Agentuur OTU Ll 0oU Uritus OU Turundus
we Osa- L
Naitajad
kaal
Kaalutud Kaalutud Kaalutud Kaalutud
Hinnang | punktid | Hinnang | punktid | Hinnang | punktid | Hinnang | punktid
Kvaliteeditase | 0,25 5 1,25 3 0,75 4 1 3 0,75
Hind 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Toodete valik | 0,2 5 1 3 0,6 5 1 4 0,8
Tuntus turul 0,15 3 0,45 5 0,75 4 0,6 4 0,6
Paindlikkus 0,15 5 0,75 3 0,45 5 0,75 4 0,6
Klientuuri
geograafiline
jagunemine 0,05 3 0,15 5 0,25 3 0,15 4 0,2
KOKKU 1 44 3,6 4,3 3,75
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Tugevaim otsene konkurent on OU Uritus, seejarel tuleb OU Turundus ja kdige ndrgem

konkurent on OU Uritus & Turundus. Péérdumatuid jareldusi siit teha aga ei saa, sest tase on

siiski (isna Ghtlane. Suuremad erinevused on OU-I Agentuur grupiga ,vdhem tahtsamad

konkurendid Eestis”. Oluline on maérkida, et OU Agentuur on konkurentidest eristumiseks

valinud erisuguse konkurentsistrateegia. OU Agentuur praegused ja tulevased

konkurentsipositsioonid:

e keskendumine premium-segmendile;

e pikk teenuste nimekiri, piirangud turismipakettide koostamisel puuduvad; originaalsed ja
ainulaadsed omatooted;

e pikaajalised lepingulised suhted hotellide, laeva- ja lennufirmadega, mis annavad eeliseid
ka tulevikus;

e slsteemne turundus- ja miugitegevus ning pidev tootearendus;

e oluline on tugeva ettevotte maine valjaarendamine.

v'Meelespea

- Tabel on teatud miiral subjektiivne, kuid hinnangu tabelina esitamine ja ldbiarutamine aitab
vilja tuua olulised kiisimused ja kasvatab objektiivsust.

- Ettevotte positsioneerimisel tuleb silmas pidada, et konkurentsianaliiiisi tulemus on paljuski
vastus kiisimusele, miks ettevdte arvab, et ta suudab oma turuosa suurendada ja/voi
voistlejaid edestada.

- Konkurentide tugevuste ja ndrkuste viljatoomisel on abiks vastuse otsimine kiisimusele,
miks kliendid neilt ostavad (on see hind, mingi lisavdirtus, mida klient saab, mugavus,
maine vms).

Konkurentsianaliiiisi (vGi terve viliskeskkonna analiitisi) peatiikk voiks I6ppeda lithikese
kokkuvottega, milles tuuakse vilja konkurentsieelised kolmel tasandil. Vastused tuleks anda
jargmistele kiisimustele.

1. EASi toetused on pdhiosas suunatud vilisklientide toomisele Eestisse. Sestap tuleb tuua
vilja, miks turist peaks (vaadates ettevOtte poolt turustatavaid turismipakette) valima
sihtkohaks Eesti?

2. Miks ta peaks kiilastamiseks valima piirkonna, kus taotleja tegutseb?

3. Miks ta peaks tarbima just taotluse esitanud ettevotte turismitoodet?

Kokkuvdtte eesmérk on niidata, kuidas ettevotte tootearendus ja/vdi turundustegevus sobitub
riikliku turismiarenduskavaga ja Eesti kui reisisihi turundusstrateegiaga.

Turgude kirjeldamine

Turukeskkonna kirjeldamise eesmérk on luua tdpne iilevaade turgudest, kus kliendid asuvad.
Arusaam turu olemusest ja trendidest aitab vilja valida sihtsegmendid, mirgata voimalusi ja
ohtusid ning turundada ja miiiia efektiivsemalt.

Turgude kirjeldamise ja analiiiisi juures tuleb faktide ja kogemuste esitamisega veenda lugejat,
et ettevdte on olemasolevatel ja uutel turgudel valitsevaid tegureid vdimeline enda huvides dra
kasutama ja edu saavutama. Kasutada tuleb nii iildisi sotsiaalseid, majanduslikke, demograafilisi
jmt néitajaid kui ka konkreetselt ettevotte seisukohast olulisi edutegureid.

v'Tegevusjuhised

- Sihtturgude esialgne selekteerimine vdiks toimuda plaani koostamise alguses, et keegi
kirjutajatest saaks asuda turgude kohta informatsiooni koguma. Tavaliselt on taotlejatel
esimesed kogemused vodi kontaktid huvipakkuvate turgude osas olemas, see teeb esmase
valiku voimalikuks.

- Nouded turgusid iseloomustavale teabele on toodud EASi juhendis. Infot tuleb esitada
voimalikult paljude juhendis loetletud niditajate kohta, faktide puudumisel kasutage
kaudseid infoallikaid (kogemused, info klientidelt/partneritelt).
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- Kui esialgne turgude kirjeldus on olemas, tuleb sihtturud 16plikult kokku leppida. V&ib
juhtuda, et monel turul ilmnes liigselt ohte, et sellega edasi tegeleda, v&i vastupidi, leitakse,
et moni potentsiaalne turg oli kahe silma vahele jddnud.

- Sihtturgude arv peab ettevottele joukohane olema. Optimaalne turgude arv varieerub
(orienteeruv niitaja on viis sihtturgu). Teisiti 6eldes peab ettevStja suutma oma sihtturgusid
prioritiseerida (nt esmased ja teisesed turud), et turundustegevused laiali ei valguks ja
ressursse sihipéraselt kasutataks.

- Turgude info tuleb kodikidel plaani koostajatel (soovitavalt tookoosolekul) iile vaadata, et
teavet tdiendada voi arutada véimalikke viljakutseid ja probleeme.

® Niide. Viljavéte OU Agentuur turu kirjeldusest

OU Agentuur esmased ja teisesed sihtturud on jargmised.

Sissetuleva turismi (sh preemiareiside) Erilrituste korraldamine
korraldamine

Esmane turg

Skandinaavia (v.a Soome),
Venemaa (Moskva ja Peterburi piirkond),
Saksamaa
Prantsusmaa, ltaalia (viimane 2007. aastaks)

Lati, Leedu (ja koduturuna Eesti)

Teisene turg

Madalmaad, Hispaania,

Inglismaa Kaik paringud, mis teistest riikidest tulevad,

suunatakse sissetuleva turismi alla

Sihtturgude valikul arvestasime jargmiste asjaoludega:

e Skandinaaviat votame Uhtse piirkonnana. Olulisem on Rootsi turg, kuid potentsiaali on ka
Norral ja Taanil. Soome oleme esmaste turgude nimekirjast vélja arvanud, sest seal on
vahe premium-segmendi kliente ja turg on hinnatundlik. Soomes tegutsemiseks on
sisenemisbarjaarid korgemad kui teistel Skandinaavia turgudel, sest mitu konkurenti on
ennast premium-segmendis kindlustanud. Madalama hinna ja kvaliteediga toodete
segmendis on pakkujaid samuti palju. Seega Soome turule aktiivseid turundusmeetmeid
kavandatud pole;

e ltaalia osatéhtsus on esmaste sihtturgude hulgas madalam, kuid pikemas perspektiivis on
plaanis sellel turul milgikéaivet kiiremini kasvatada.

Turgude kirjeldused

Uldised arengud maailma turismimajanduses (Eesti ja maailma turism, jaanuar—oktoober 2004,
www.eas.ee): Maailma Turismiorganisatsiooni (WTO) andmetel tehti maailmas 2004. aasta
jaanuarist augustini 526 miljonit 66bimisega valisreisi, vorreldes 2003. aasta sama perioodiga
kasvas reiside arv 12% ehk 58 miljoni reisi vorra, vorreldes 2002. aasta sama perioodiga,
kasvas reiside arv 9% ehk 41 miljoni reisi vorra.

Euroopas kasvas protsentuaalselt kdige rohkem reiside arv Kesk- ja lda-Euroopa riikidesse
(+16%) ja Pbhja-Euroopasse (+8%). Euroopa Liidu laienemine on soodustanud reisimist uute ja
vanade liikmesriikide vahel, kusjuures peamised positivsed tegurid on lihtsam ja kiirem
piirilletus ning odavlennufirmade aktiivne sisenemine uutele turgudele. Turismieksperdid
prognoosisid, et 2004. aasta kokkuvottes kasvab reiside arv kogu maailmas 7—-8% ja Euroopas
4-5% (vorreldes 2003. aastaga). 2005. aastaks prognoositakse kasvutempo aeglustumist,
mistottu reiside arvu kasvuks kogu maailmas oodatakse 4% ja Euroopas 3% (Eesti ja maailma
turism, jaanuar—oktoober 2004, www.eas.ee).
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2004. aasta esimese 8 kuu suurema kasvu labi teinud sihtturud olid Venemaa ja Itaalia (kasv
Ule 10%). Belgia, Hollandi, ltaalia ja Rootsi turg kasvasid 6 ja 10 protsendi vahel. Prantsusmaa,
Saksamaa ja Suurbritannia 2 ja 10 protsendi vahel (European Tourism Insights in 2004, and the
Outlook for 2005; allikas: European Travel Commission;
http://www.etc-corporate.org/resources/uploads/ETC_EuropeanTourisminsights_2004.pdf).

Kasvu jatkumist ennustatakse vdhemalt lahemaks 3-4 aastaks. Kuigi positiivsete trendide
vedajaks peetakse puhkuseturismi, kasvab aeglaselt ka ariturism. Kui 2004. aasta esimese 8
kuuga oli arireiside kasv 1% (millest on valja arvatud Uhepéevased é&rireisid), siis CATSI
(Corporate Air Travel Survey) uuring naitas, et arireisijad kavatsevad teha rohkem ja pikemaid
lennureise, ning oodata on ka tehtavate kulutuste kasvu. Reisijate mure ohutuse ja turvariskide
osas kahaneb.

Alljargnevalt on toodud turukirjeldused ja trendid primaarsete sihtturgude osas ning nimetatud
olulisemaid andmeid sekundaarsete turgude osas.

Prantsusmaa

e Turg kasvab — 6% aastal 2004 (sellest 50% konverentsisektoris, 40% tava- ja incentive-
turismis). Oodatakse, et Prantsuse ariturism kasvab ka jargnevatel aastatel.

e Prantsuse klientidest 25% valib sihtkohaks Euroopa (22% Pariisi, 26% Prantsusmaa ja 27%
muud maad).

e Otsitakse viise kulude karpimiseks (mistdttu Balti riigid oma vastuvdetava hinnatasemega
on atraktiivsed).

e Tahtis roll ostuotsuse tegemisel on hangete korraldamisel — otsuse langetamiseks voetakse
pohjalikud pakkumised mitmelt ettevottelt. Pakkumiste juures on vaga tahtis
arusaadavus/labipaistvus, hinnakalkulatsioonid peavad olema selged ja detailsed, et
pakkumised oleks vorreldavad.

e Arilidrid tahtsustavad agentuuride t66d, samas firmade finantsorganid jélgivad pigem
hinnanumbreid kui turismitoote ideed (teisiti deldes vaadatakse hinna ja kvaliteedi suhet —
sageli on hind ostuotsusel maarav; teisalt kui ariliidritel on selged eelistused, siis hind ei ole
otsustav asjaolu).

e Loppkliendi (korporatsiooni) ostu(hanke)osakonna td6tajate teadmised Uritusturundusest ei
ole piisavad (40% Prantsuse edasimuljatest jagab seda arvamust).

e Ariturismi sektor muutub: otseparingute arv suureneb, pakkumiste arv mitmekordistub ja
konsultatsioone annavad mitu pakkujat.

e Eesti kui sihtpunkt on siiani veel vdodras, edasimiijatel ei ole llevaadet ega piisavat
informatsiooni, et meid muida. Hirmu sihtkoha osas ei ole, kuid info puudulikkus on
otsuselangetamisel takistav tegur.

v'Meelespea

- Enne uutele turgudele ja segmentidesse triigimist peaks 1dbi motlema, kas olemasolevatel
turgudel ja kliendisegmentides on veel kasvuruumi. Uutele turgudele sisenemine on
ildjuhul kulukam ja riskantsem kui intensiivsem tegevus olemaolevatel turgudel.

- Turuinfo kogumine ja analiiiisimine on vahend eluliste teadmiste saamiseks. Kliendile
vidrtuse loomine voib kiill kogemusel pdhineda, kuid ainult sellest ei piisa — koguda tuleb
voimalikult palju fakte, et tulevikku puudutavad juhtimisotsused ei pohineks vaid
kohutundel.

- Turuinfo kogumiseks tuleb investeerida aega, et saada rahuldav tulemus. Samas peaks
turundusplaan ise sisaldama vaid seda informatsiooni, mille pohjal tehakse jareldusi.

- Turuinfot saab eelnevatest turu-uuringutest, ajalehtedest ja (eriala)ajakirjadest, ettevotete
kodulehtedelt ja pressiteadetest, olemasolevate klientide ja partnerite Kkiisitlustest,
erialaorganisatsioonide aruannetest/tegevusharu iilevaadetest, EASi arengukavadest ja
uuringutest, Statistikaametist, ettevotlus- ja turuinfo andmebaasidest jne.

- Soovitav on faktidele lisada allikate viide. Allikatega, eriti interneti omadega, tuleb olla
ettevaatlik, et mitte kasutada vananenud teavet.
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Eesmiirkide piistitamine

Turundus- ja tootearenduseesmirke tuleb vaadelda ettevotte laiemate eesmairkide kontekstis,
sest iihte funktsiooni ei saa arendada, arvestamata teiste olukorda/taset. SeetGttu on soovitav
turundusplaanis #dra tuua terviklik nidgemus ettevotte (strateegilistest) eesmirkidest.
Strateegilised ehk pikaajalised eesmérgid tuginevad ettevotte visioonile. Strateegilistel
eesmirkidel rajanevad omakorda tidpsemad eesmirgid ldhemateks aastateks (2—3 aastat), need
tuuakse dra tegevuskavas. Aastaeesmirkide seadmine mirgistab teed strateegiliste eesmérkide ja
I6puks visiooni saavutamiseni.

Lisaks turundus- ja tootearenduseesmirkidele ka finantside, protsesside ja arenduseesmérkide
konkreetsem viljatoomine loob selgema arusaama ettevotte sihtidest, muudab plaani
realistlikumaks ja lihtsustab hea tegevusplaani koostamist ja elluviimist. Turundusplaanis
kajastatavate strateegiliste valdkondade jaotus sdltub organisatsiooni ja tema teenuste olemusest
ja enda valitud {iildistustasemest. Niiteks voib lisaks turundusele ja tootearendusele nimetada
(info)tehnoloogiastrateegiat (tootearendus voib olla selle osa), tootmis- ja teenindusstrateegiat,
personalistrateegiat, majandusstrateegiat jne.

v'Tegevusjuhised

- Strateegilised eesmérgid madratletakse ettevotte votmeisikute iihistoona, et kasutada oleks
parim teave, eesmirkide seadmine oleks kvaliteetsem ja elluviimine lihtsam.

- Strateegilised eesmirgid tuleks seada minimaalselt kolmeaastast perspektiivi arvestades
(finantsprognoosid peavad olema tehtud kolmeks aastaks).

- Lihtne strateegiliste valdkondade médratlemise vOimalus on tasakaalus tulemuskaardi
(Balanced Scorecard ehk BSC) jaotuse kasutamine. BSC jagab ettevotte strateegilised
valdkonnad neljaks koiki ettevotte tegutsemisvaldkondi haaravaks aspektiks:

e finantsid (ja majandusnditajad, finantsjuhtimine);

e kliendid (turundus ja miiiik);

e sisemised protsessid (teenindus- ja laiem t6okorraldus);
e personal ja areng.

- Tegevuskava koostamiseks on tarvilik strateegilised eesmirgid ‘“osadeks teha”.

Aastaeesmirgid tuuakse idra tegevuskavas, et oleks niha seosed ettevotte eesmirkide ja
tegevuste vahel.
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©® Niide. OU Agentuur eesmdrkide plistitamine

2005

Finantseesmargid
Kéive 45 min krooni (sh sissetulev turism 23 min

krooni, erilrituste korraldamine 14 min krooni ja
konverentsid 8 min krooni).

Kasum 2,49 min krooni (pohjus: investeeringud
turundusse ja téokohtade loomisse, kasum kéibest
5,5%).

Mulgikate u 30% kaibest.

Tegutsetakse lahtuvalt kinnitatud eelarvest.

Turunduseesmérgid
OU Agentuur on rahvusvahelisel turul tuntud, hea

mainega ja arvamusliidri staatusega ettevéte,
turundustegevused on intensiivistunud l&htuvalt
marketing mix'ist (ja turunduse tegevuskavast),
turule on toodud uued paketid, mis on testitud,
klienditagasiside kogumise siisteem on taielikult
rakendunud, kliendibaas on laienenud nii
edasimuUjate kui I6ppklientide segmendis.

Toéokorralduse/protsesside eesmérgid

Loodud ja rakendatud on uus struktuur,

tagatud on kvaliteetne teenindusprotsess (kliendi
soovide ja vajaduste rahuldamine ratsepatédna
toodete pakkumise kaudu),

tootearendus on slistemaatiline (uus tootearenduse
korraldus on juurutatud),

alltddvatjate testimise mudel (kvaliteedikontrolli
siisteemi) on edasi arendatud,

ettevalmistust66d filiaalide avamiseks on tehtud.

Sisemise arenqu eesmérqid

Kasutusele on voetud uus motivatsioonististeem,
vélja on td6tatud uus koolitussiisteem ja uued
tédkorralduslikud regulatsioonid,

Laane-Euroopa projektijuhi varbamine,
labiradkimised Leedus kohaliku esindaja
varbamiseks,

Uhe projektijuhi varbamine eritrituste valdkonda.

2006

Finantseesmaérgid

Kéive 66 min krooni (sh sissetulev turism 32 min
krooni, eritrrituste korraldamine 21 min krooni ja
konverentsid 13 min krooni).

Kasum 7,875 min krooni (kasum kéibest 10%).
Tegutsetakse lahtuvalt kinnitatud eelarvest.
Mutgikate u 30% kaibest.

Investeeringute tase hoitakse tasemel 30%
kasumist.

Turunduseesmargid
Turule on toodud uued paketid, mida on testitud.

Slsteemne turundustegevus lahtuvalt marketing
mix'ist, primaarsete sihtturgude arendamine, sh
Itaalia suuna arendamise algus.

Korporatiivklientide segmendi osakaalu
suurendamine edasimudijate arvelt, Gldiste
muugimahtude suurendamine mélemas segmendis.

Toéokorralduse/protsesside eesmérgid

Latis ja Leedus on filiaalid avatud, méaéaratletud on
Eesti kontori ja filiaalide vaheline téékorraldus.
Arendatakse vélja (kvaliteedi)juhtimisslisteemi,
klienditagasiside tulemuste alusel toimub
intensiivne tootearendus.

Allhankijate baasi on laiendatud uute partnerite
arvelt, vanade partnerite osas toimub parimate
selekteerimine ja nendega Uhine kvaliteediarendus.

Sisemise arenqu eesmérgqid

Sissetulevas turismis: Latis filiaali avamise
ettevalmistamiseks kohaliku esindaja varbamine,
Leedus kahe projektijuhi varbamine; filiaali juhataja
varbamine Latis (ks inimene).

Erilrituste &risuuna kaivitamine filiaalides, Uhe
projektijuhi varbamine nii Latis kui Leedus (kokku
2),

mUdgi- ja suhtlemisoskuste koolituse l&biviimine,
pidevad firmasisesed koolitused koos pakettide
arendamisega.

v'Meelespea

- Tasakaalus tulemuskaardi loogika kasutamisel tuleb jdlgida, et piistitades ambitsioonika
eesmirgi iihes aspektis, vdib see kaasa tuua eesmirkide seadmise (korrigeerimise) teistes

valdkondades.

- Strateegilised eesmirgid on sisendiks turundusstrateegia koostamisel, miiligieesmarkide

midratlemisel ja tegevuskava koostamisel.

- Strateegilised eesmirgid on tidpsemad paari jirgneva aasta ldikes ja iildisemad kaugemat
tulevikku vaadates. Taotlusdokumendi hindaja peab mdistma, kuidas ettevote kaugema
visiooni kavatseb saavutada ja mida selleks ette vdetakse.

- Eesmirgid peavad olema mdddetavad

ehk neil peab olema moni arvnditaja,

tegevuseesmérkide korral tuleb need jagada etappideks, millele on véimalik téhtajad anda.
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Miiiigieesmirgid

Turunduseesmérgid annavad ldhtekoha miiiigieesmirkide midratlemiseks. Miiiigieesmirgid
peavad dra nditama ettevotte miiiigimahtude prognoosid turgude, kliendisegmentide ja toodete
vOi pakettide 10ikes. Hoolikalt planeeritud miitigieesmargid aitavad juhtida turismitoodete
pakkumist, inimesi ja rahastamisvajadust ning viltida probleeme rahavoogudega, sest
prognooside tditmise jdlgimine aitab kiiresti probleeme ja véimalusi tuvastada.

v'Tegevusjuhised

- Koostage tabel oma eelmiste perioodide miitigitulemustega; jédlgige kidibe kahanemist-kasvu
perioodide 15ikes.

- Hinnake keskmist miiiigitulu kliendi kohta voi perioodi (kuu) kohta, votke arvesse eelnevalt
plaani kéigus analiiiisitut.

- Vottes aluseks piistitatud kiibe- jt eesmirgid, jaotage miiligimaht tulevaste aastate,
kliendisegmentide ja toodete 15ikes.

© Niide. Viljavéte OU Agentuur miiligieesmérkidest
OU Agentuur on miiiigieesmérgid prognoosinud turismitoodete ja sihtturgude I16ikes. Antud on
ka turgude osakaal toote mulgikéibest. Kliendisegmendid on jagatud kaheks (EM —

edasimiitja, LK — I6ppklient) ja ara on toodud kliendisegmentide osatédhtsuse muutus
muUgikéaibes.

Sissetulev turism (tuh kr)

Aeg 2005 2006 2007

Turg EM LK EM LK EM LK
Venemaa 4830 21% [ 30% | 70% | 5760 | 18% | 25% | 75% | 7200 | 18% | 25% | 75%
Skandinaavia 5520 24% | 80% | 20% | 5760 | 18% | 70% | 30% | 6000 | 15% | 50% | 50%
Prantsusmaa 5980 26% [ 90% | 10% | 8960 | 28% | 80% | 20% | 10800 | 27% | 60% | 40%
Saksamaa 5060 [ 22% | 70% | 30% | 8000 | 25% | 60% | 40% | 10 000 | 25% | 50% | 50%
Itaalia 1920 6% [ 80% | 20% | 4000 | 10% | 70% | 30%
Sekundaarsed
turud 1610 7% | 70% | 30% | 1600 5% | 60% | 40% | 2 000 5% | 40% | 60%
Sissetulev
turism kokku | 23 000 | 100% 32000 | 100% 40 000 | 100%

v'Meelespea

- Miiigiprognoosi vdib koostada koondtabelina, kuid kindlasti tuleb vélja tuua
toodete/pakettide osakaalud iildises miitigikéibes.

- Plaanis tuleb dra tuua ka eelnevate perioodide miitigitulemused, soovitav on kasutada
samasuguse struktuuriga tabelit ka eelmiste aastate kohta, et andmed oleksid kergesti
vorreldavad (nt koostada voiks n-6 pikema ajateljega tabeli).

- Arge unustage, et tegemist on prognoosi ehk ennustusega. Kuid ka ennustustel peab olema
mingi pdhjendus, nt kdikumised miiligieesmirkides (silmatorkav kasv {iihel turul voi
turismitoote osas) peavad olema kaetud turundustegevustega, toetatud turutrendide poolt
jne. Miiiigieesmirkide piistitamisel peab siilitama realistlikkuse ja viltima soovmotlemist.
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Turundusstrateegia ja -programm

Turundusstrateegia

Turundusstrateegia on #riloogika, mille abil ettevdte saavutab piistitatud eesmérgid. Seetdttu
kehtib turundusstrateegia loomisel sama pShimote nagu eesmirkide piistitamise puhul — edukas
turundus tugineb organisatsiooni tugevuste ja vOimaluste &drakasutamisel ning probleemide
viltimisel. Hea turundusstrateegia voimaldab juhtpshimdtete kogumina langetada igapdevaseid
juhtimisotsuseid ja on hdlpsasti elluviidav, sest tootajad saavad aru, mida ettevote taotleb, ja

oskavad vastavalt kéituda.

Strateegiat voib vaadelda mitmetasandilisena, nt ettevdte kui tervik, selle geograafilised ja/voi

funktsionaalsed osad ja tooted.

Naiteid strateegilistest valikutest

Turundusstrateegiad

Tootestrateegiad

keskenduda olemasolevatele turgudele

té6tada valja uued paketid, laiendada teenuste
valikut

otsida laienemisvdimalust uutele turgudele nii
kodu- kui valismaal

parandada jatkuvalt turismitoodete
lisavaartust, uudsete lahenduste kasutamise
abil

luua uus voi sailitada olemasolev brand

keskenduda kasumlikele turismitoodetele ja
loobuda vahekasumlikest

keskenduda kitsastele turusegmentidele

rakendada teenindusprotsessides (moningaid)
uudseid meetodeid

keskenduda kallimale, keskmisele voi odavale
hinnaklassile/-segmendile, saavutada
hinnaparemus samakvaliteedilise turismitoote
pakkumisel vorreldes konkurentidega

vahendada teenuste omahinda ja/voi
parandada kvaliteeti

suurendada reklaamile eraldatavate summade
osakaalu turunduskuludes, rakendada isikliku
muugi lAhenemist

edendada pidevalt ettevétte kvaliteedi,
usaldusvaarsuse, uuenduslikkusega jne
seonduvat head mainet

v'Tegevusjuhised

- Turundusstrateegia on mdttekas koostada tookoosolekul. Uhisarutelu vdimaldab arutada
l1abi koik kiisimused ja koostada nii organisatsiooni liikmetele kui ka plaani lugejatele

arusaadav ldhenemisviis.

- Turundusstrateegia kirjeldamisel voiks abiks votta erinevaid teoreetilisi mudeleid, et
osalejad mdistaksid vdimalikke valikuid ja oskaksid sOnastada enda ideid. Samas tuleb
viltida reaalsuse surumist mudeli raamidesse, sest siis vOib tdde moonduda. Ideid voib
laenata erinevatest kisitlustest ja kombineerida neid omavahel ettevdttele sobiliku strateegia

kavandamisel.

- Kui iildised pdhimdtted on kokku lepitud, siis tdpne teksti sdnastamine voib jddda iihe

inimese iilesandeks.

- Turundusstrateegia formuleerimisel tuleb vaadata SWOTi kiigus leitud tulemusi/tegevusi.
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® Niide. OU Agentuur turundusstrateegia

OU-I Agentuur on kasutada n-6 strateegiline aken, kus Balti riikide kui sihtkoha vastu on kasvav
huvi ja olemasolevad ettevbtte ja regiooni vdimalused vastavad klientide ndéudmistele. Et
kasutada &ra soodsat turusituatsiooni ja kindlustada ennast potentsiaalsete turumuutuste vastu,
on tarvis arendada ettevdtet nii organisatsiooniliselt kui kliendibaasi osas. Praegu on
sisenemisbarjaarid primaarsetel sihtturgudel suhteliselt madalad, investeeringud turundusse ja
tootearendusse peavad tagama ettevdtte konkurentsieeliste maksimaalse arakasutamise. Uks
votmetegureid edu saavutamisel on klientides positiivse hoiaku loomine ja nende teadlikkuse
arendamine.

OU Agentuur Uldstrateegia on kiire kasv lahiaastatel, selleks suurendatakse oma turuosa
premium-kliendigrupis  nii  olemasolevatel kui uutel turgudel ja keskendutakse
diferentseerimiseelise realiseerimisele ettevotte/toodete kuvandi ja tootearenduse osas.

OU Agentuur tegevust suunavad jargmised konkreetsemad strateegilised valikud:

e muilgimahtude kasvatamiseks tuleb kaivet kasvatada nii olemasolevatel turgudel kui ka
laieneda uutele turgudele (see on vajalik turgudega seotud riskide hajutamiseks, teisalt on
tegemist soodsate turuvéimaluste arakasutamisega);

e turu ja Kklientidega tegelemise intensiivistamine (tdhusam turundus, isiklik muik,
taislahenduste pakkumine);

e keskendumine premium-segmendile (kdrgem hinnaklass ja kérgema kvaliteediga toode);

e Kkorporatiivklientide osakaalu suurendamine mudgikadibest, samas tuleb milgimahtu
kasvatada ka edasimiljate segmendis (viimati nimetatud tagavad suuremad mahud,
esimesena nimetatud kérgema kasumlikkuse);

e jaotuskanalite arendamine (laienemine filiaalide loomise abil).

Strateegiliste valikute realiseerimise eeltingimus on ka organisatsiooni ja t66tajate arendamine
(t66korralduse parendamine, to6tajate varbamine jne).

v'Meelespea

- Hea turundusstrateegia on lithike ja arusaadav avaldus, mis niitab, kuidas ettevote kavatseb
tdita klientide viljendatud ja/voi viljendamata soove ja vajadusi. Turundusstrateegia sobitab
ettevotte tugevused sihtsegmentide eelistustega.

- Turundusstrateegia vdib olla iihtne kdikidel turgudel ja kliendisegmentides, kuid tavaliselt
on sihtturud- ja kliendid erinevad ja nduavad tdpsemat turundusstrateegiat (strateegilised
valikud, mis tdpsustavad iildist turundusstrateegiat).

- Turundusstrateegia peab olema realistlik, nt ei ole motet planeerida suurt kasvu, kui ei ole
tootmisvoimsusi ndudluse rahuldamiseks.
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Turundusprogramm
Turundusprogramm (ehk turundusmeetmed, turundusmiks, marketing mix) on osa

turundusstrateegiast, mis tdpsemate pShimotete kehtestamise ja tegevuste planeerimise abil aitab
turundusstrateegiat ellu viia. Turundusprogramm on igapéevaste turundustegevuste alus.

Turundusmeetmed

Turismitoode/-
pakett

[ |
v

Sihtsegment (kliendi
Mulgitoetus +» vajadused, mida — Hind
rahuldatakse)

y Y
| | ]

t----|  Jaotuskanalid }-----

Too6tajad - Protsess Toéendus

v'Tegevusjuhised

- Turundusprogrammi koostamisel tuleb hinnata, kas erinevatele kliendisegmentidele on
(sOltuvalt sarnasuste vOi erisuste paljususest) tarvilik koostada eraldiseisvad
meetmed/programm voi mitte.

- Turundusprogrammi saab luua kasutades turundusmiksi’, mis kisitleb jargmisi valdkondi:
toode (Product/Consumer), hind (Price/Costs), turustus (Place/Convinience), edustus ehk
miitigitoetus (Promotion/Communication) (ithendatud 4 P/4 C mudel®). 4 P mudelit vdiks
laiendada kolme valdkonna lisamisega, et luua turundustegevustest iiksikasjalikum arusaam
(7 P mudel, mis sobib histi teenuste turunduseks).

- Turundusmeetmete koostamise ajaliseks raamiks on tegevuskavaga sama periood (s.0 2-3
aastat).

® Ménikord samastatakse turundusmiks ja turundusstrateegia ning radgitakse nt toote-
strateegiast, hinnastrateegiast jne. Siiski on selguse huvides Kkasulik formuleerida
turundusstrateegia kohta eraldi tekstiline avaldus.

“ 4 P (toode, hind, turustus, toetus) mudelit on peetud liiga (ldistavaks ja organisatsiooni-
keskseks. 4 C mudel rdéhutab, et turundusmeetmestik tuleb koostada kliendi vajadusi, mitte
ettevétte voimalusi silmas pidades.
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Turundusmeetmestiku mudelid

4P Sisu 7P

Product (toode) Millist turismitoodet/-paketti klientidele pakutakse, mis | Product (toode)

on selle vaartus klientide vaatenurgast, kuidas toodet
arendatakse, et kliente rahuldada

Price (hind) Kuidas kujuneb turismitoote/pakettide hind, kas Price (hind)

ettevote konkureerib madala voi kdrgema
hinnatasemega segmentides, kas tehakse
hinnaalandusi

Place (turustamine) Kuidas ja kus mutakse, milliseid jaotuskanaleid Place
kasutatakse (turustamine)

Promotion Kuidas jouab turundussdnum olemasolevate ja Promotion

(midgitoetus) tulevaste klientideni, kas kasutatakse reklaami, (miUgitoetus)

messidel osalemist, isiklikku muuki jne, milline on
suhtluskorraldus

Vajalike teadmiste ja oskustega personal, nende Personnel
motiveeritus, valik, arv, koolitus (t6otajad)
Teenindusprotsesside korraldamine, et tagada Process

klientidele kvaliteetne teenindus/turismitoode (protsess)

ja hoonete véljanagemine, logode kasutamine jne (t6endus)
(ehk kuidas kliendid teie teenust tajuvad)

®© Niide. OU Agentuur turundusmeetmed

OU Agentuur koostas (ildise strateegilise turundusmiksi jargnevateks aastateks®, mis
kohalduvad Uldjoontes kaikidele kliendisegmentidele kdikides arisuundades.

TOODE:

teenuseid kombineerides pakutakse eksklusiivseid turmismipakette (klient saab originaalse
toote ja unikaalse emotsiooni, kvaliteet tdhendab konkreetse kliendi vajaduste ja soovide
rahuldamist);

taisteenuse pakkumine (n-6 votmed katte lahendused);

koostddvorgustiku arendamine alltédvotjate/partneritega  voimaldab kliendile pakkuda
lisateenuseid, klient saab konkurentide toodetega vorreldes rohkem lisavaartust;

kiire klienditeenindus — péringutele antakse tagasisidet (kas pakkumine voi pakkumise
tegemise téhtaeg) ettevottesisestes standardites ette nahtud aja jooksul;

teenindus primaarsetel sihtturgudel on kliendile tema emakeeles

toodete pakkumisel réhutame keskkonnasdbralikkuse pdhimétteid (nt kontrollime, et
alltéévotjad instrueeriks kliente looduses kaitumise osas);

pakume voimalust panna tooted kokku kéikides Balti riikides pakutavatest teenustest.

HIND:

hinnakujundusel 1ahtume pohiméttest pakkuda kdrgema hinnaga (ja kvaliteetsemat) toodet
premium-segmendi kliendile;

hinnapakkumised koostatakse iga paringu kohta eraldi, I&htudes teenuste baashindadest;
uute klientide puhul rakendatakse ettemaksu, pisiklientidele pakutakse kokkuleppelisi
maksetéhtaegu;

voimalikud soodustused lepitakse iga kliendiga eraldi kokku, kuid edasimiiljad saavad
reeglina soodsama hinna kui korporatiivkliendid.

® Ajastatud ja lahtikirjutatud turundustegevused (n-6 taktikaline turundusplaan) on toodud
projekti eelarves (sisaldab abikdlbulikke tegevusi) ja tegevusplaanis.
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JAOTUSKANALID (turustamine):

peamine suhtlus nii edasimiuUjate kui korporatiivklientidega toimub otsekontaktidena,
kasutame proaktiivset ja personaalset miilki;

filiaalide loomine Létis ja Leedus vdimaldab tulemuslikumalt mada ning kvaliteetsemaid
tooteid pakkuda;

edasimiijad saavad ligipdésu projektijuhtimise programmile, mis véimaldab mudgiprotsessi
efektiivsemaks muuta;

oluline jaotuskanal (peamiselt korporatiivklientide osas) on ka interneti kodulehekdlg
(ettevottega saab kontakti votta, teha paringuid, uurida teavet toodete kohta jne).

MUUGITOETUS:

Ulemaailmsetel ariturismi messidel (Frankfurdis, Barcelonas) osalemine. Suurtel messidel
osalemine mdjutab koiki sihtturge ja nii edasimiujate kui ka Idppklientide segmenti (ka
alltéovaotjaid). Lisaks on vajalik messide kilastamine Venemaal;

premium-segmendi messil osalemine Prantsusmaal Cannes’is;

turundusurituste  (roadshowde) korraldamine ltaalia, Prantsusmaa, Rootsi, Norra,
Venemaa, Saksamaa turgudel klientidega (otsusetegijatega) kohtumiseks. Roadshow'd
toimuvad reeglina péarast osalemist messidel, kus kohtutakse saadud kontaktidega ning
turu-uuringutest ja kontaktandebaasidest tellitud andmete I&bitd6tamisega loodud
kontaktidega;

FAM-reiside korraldamine Eestis (Saksa, Prantsuse, ltaalia, Vene edasimlljad ja
korporatiivkliendid);

reklaam erialavéljaannetes (jargmistes ariturismi ajakirjades: ...);

turu harimine (PR-artiklid vélisturgudel); esindatus valjaannetes, kus Eestit tutvustatakse,
artiklite kirjutamine &riajakirjandusse;

osalemine workshop'idel Eestis, Balti regioonis toimuvatel koolitustel’kohtumistel
edasimidiijatega;

kontaktandmebaasidest potentsiaalsete klientide kontaktide tellimine (Belgia, Prantsusmaa,
Sveits, ltaalia, Saksamaa); andmebaasipdhine otseturundus (e-kirjad infoga
olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele), kontaktide labihelistamine;

turu-uuringute tellimine (klientide uuring Prantsusmaa ja Itaalia ning Saksamaa
sihtturgudel) — klientide ootused uue sihtkoha kohta, otsusetegemise kriteeriumid (kvaliteet,
hinnatundlikkus, vahemaad jms), potentsiaalsete klientide kontaktid;

ettevotte kodulehekiilje arendamine (kolm vdorkeelt, kiiresti vahetatav teave toodete kohta,
uus kujundus);

promofilmi tootmine, mis sisaldab tootetutvustusi — eesmérk anda edasi emotsiooni, naidata
erinevaid ideelahendusi ja véimalusi, mida OU Agentuur pakub, tunnusmuusika loomine;
reklaamfotode  andmebaasi loomine (fotosid kasutatakse reklaammaterjalides,
kodulehekuljel jm). Imagofotode andmebaasi loomine;

reklaammaterjalide valmistamine: valmistatakse reklaammaterjalide hoidjad (kaustad) ja
reklaamvoldikud;

messiboksi kujunduse tellimine.

TOOTAJAD (turundus- ja miiligipersonal):

osalemine miuugikonverentsidel, kus osalevad nii kliendid kui ka pakkujad.
Muulgikonverentsidel osalemisega hoiavad tddtajad ennast kursis turu trendide ja
tegevusharu tdnapaevase teabega tootearenduse mottes;

t0otajatele pakutakse voimalusi messidel kaasalddmiseks, et nad saaksid parema
tunnetuse muligiprotsessist ja klientide eelistustest ning soovidest;

t0otajate pidev koolitus nii toodete/pakettide kui ka teenindusprotsessi parendamiseks (nt
seikluskoolituse labiviimine, kvaliteedijuhtimise olemus ja klienditeenindus).
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PROTSESS:

e (htse kliendihalduse (CRM) andmebaasi loomine. Seda saavad kasutada ka Léti ja Leedu
filiaalide too6tajad. Kliendihalduse parendamine ja muidgiprotsessi téhustamine
olemasoleva/lisandunud kliendibaasi arendamiseks tulevastel aastatel;

e teenindusprotsessi kvaliteedi Uhtlustamiseks t66tatakse vélja vajalikud juhendid ja vormid,
eelnevalt tehakse audit, et kindlaks teha prioriteetsemad kitsaskohad.

TOENDUS:

e OU Agentuur logode ja tunnuslause kasutamine klientidele jagatavatel materjalidel
(kirjatarvetel, reklaamkingitustel, aga ka Uritustel kasutataval muul atribuutikal);

e OU Agentuur réivaste kasutamine Urituste korraldamisel (eristuvad vérvid, logo jms).

v’ Meelespea

- Turundusprogrammi osi (nt toodet) ei saa kisitleda isolatsioonis teistest meetmestiku
elementidest (nt hind ja miiiigitoetus) (nt premium-segmendis korgekvaliteedilise
turismitoote miitimiseks tuleb osaleda premium-segmendi messidel, luua usaldusvéirne
kaubamirk, kvaliteetne koduleht, koolitada to6tajaid jne);

- Tuleb jilgida, et turundusmeetmetes toodud tegevused, mille kulude katmiseks kiisitakse
toetust, sisalduksid ka tegevuskavas (soovitavalt sarnases sonastuses). Kindlasti tuleb
turundusprogrammis niidata meetmeid, mida ettevotte rahastab omaressurssidest.

- Moned meetmed on iseloomult poliitikad/pdhimdtted, neid ei pea tegevuskavas
ilmtingimata dra tooma.

Tegevuskava ning finantsaruanded ja -prognoosid

Tegevuskava ja projekti turunduseelarve

Turundusplaani eesmérk ei ole pelgalt kavatsuste kirjeldamine — ideed tuleb ka ellu viia. Koos
plaaniga tuleb koostada realistlik tegevuskava.

v'Tegevusjuhised

- Tegevuskava tuleb koostada kaheks-kolmeks aastaks. Sisenditeks on strateegilised ja
aastaeesmiargid nii  turunduses  kui  teistes  funktsionaalsetes  valdkondades,
turundusmeetmed, SWOT-analiiiisi tulemusena leitud tegevused, miiligieesmargid.

- Tegevuskava koostamisel tuleb juhinduda jdrgmistest kiisimustest (vt EASi juhend):
millised on tegevused, mis ajal, kes teostab ja kes vastutab, missugust vilistoetust
oskusteabe osas vajatakse lisaks.

- Kui ettevote on kasutanud BSC loogikat, voiks tegevuskava teemade jérjestus olla jargmine:
finantsid, turundus, sisemised protsessid, dppimine ja areng.

- Tegevuskava peab dra nditama seosed piistitatud eesmirkide ja tegevuste vahel, eesmirkide
tditmine peab olema md&ddetav ja seetottu tuleb dra tuua ka indikaatorid, mille abil mdota
tulemuste saavutatust.

- Tegevuskava kokkupanemine on iisna ajamahukas. Et tagada eesmirkide ja tegevuste
vastavus, tuleks seosed nende vahel iihiselt kirjeldada. Tabeli varustamine tdhtacgade ja
vastutajatega ning kulude ja inimressursi viljaarvutamine v3ib olla mone osalise iilesanne.

- Tegevuskava tuleb koostada sellisena, et iihtlasi tekiks turunduse detailne eelarve (vildib
topeltt6dd). Turunduse eelarve on viljavote tegevuskavast, kuid selle eraldamisel
tegevuskavast on otstarbekas lisada tabelile veerud, kus selgitatakse turundustegevuste sisu,
kulude tekkimise loogikat ja ndidatakse &dra, milline hinnapakkumine oli kuluprognoosi
aluseks.
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Viiljavotted/niiited OU Agentuur turundusplaani tegevuskavast ja turunduse detailsest eelarvest
on toodud juhendmaterjali lisas.

v’ Meelespea

- Tegevuste tdhtajad peavad olema toodud vdimalikult tipselt, et oleks vdimalik koostada
rahavoogude prognoos.

- Toetuse saamisel tuleb jargida loodud tegevuskava ja ellu viia neid tegevusi, millele toetust
saadi. Kui tegevuskavas soovitakse teha muudatusi, siis selleks peab EASile tegema
kirjaliku taotluse. Kui muudatus on oluline (uued sihtturud, sihtgrupid, tegevused), siis tuleb
teha pohjalikum muudatustaotlus ja selgitada muudatuste mdju algselt toetust saanud
projektile.

- Suurim raskus tegevuskava koostamisel on inim- ja ajaressursi planeerimine. Kui ettevdte ei
suuda koikide tegevuste osas nimetatud ressursse numbritena kirjeldada (nt osad tegevused
on jooksvad ja ldbivad tervet aastat), siis tuleb vidhemalt tekstiosas tuua selgitused ja
pohjendused, miks ettevdte arvab, et suudab projekti ellu viia.

- Teine raskuspunkt on kulude prognoosimine. Toetatavate tegevuste osas on kulude
madratlemise aluseks hinnapakkumised. Muude tegevuste osas vdib ldhtuda loogikast, kui
suured on kulud teenust viljast sisse ostes.

- Tegevuskava tabelvorm niditab dra ka ettevotte toetuse vajaduse/suuruse (ressursid
jagunevad: EAS ja ettevote). Pohjendus toetuse vajaduse kohta tuleb lithidalt tuua plaani
tekstis.

Finantsprognoosid

Tegevuskavas toodud eesmirgid ja  (turundus)kulud peavad olema  kooskdlas
finantsprognoosidega. Seetdttu tuleb juba enne tegevuskava Idpetamist asuda prognoosima
rahavoogusid. Tabelvormidena prognooside koostamine toimib kontrollimomendina —v&ib
vajadus tekkida numbrite korrigeerimiseks turundusplaanis ja tegevuskavas. Plaani ja
tegevuskava iimbertegemise oht on viiksem, kui ettevote on varem kokku pannud eelmiste
perioodide aruanded ja prognooside tegemisel on mineviku tulemusi arvesse voetud.

v'Tegevusjuhised

- Ettevotte peab esitama jooksva aasta ning jargneva kolme aasta bilansi, kasumiaruande ja
rahavoogude prognoosi.

- Rahavoogude prognoos ja kasumiprognoos esimese aasta kohta tuleb koostada kuude
16ikes, teisel aastal kvartalite 16ikes ja kolmanda aasta kohta tervikuna.

- Nimetatud finantsprognoosid pohinevad turundusplaanis sitestatud eesmirkidele,
tegevustele ja miiligiprognoosidele, jdrelikult on kasulik finantsjuhtimise eest vastutav isik
kaasata planeerimise protsessi.

v'Meelespea

- Prognooside koostamisel kasutatakse iildlevinud ja ettevottes kasutusel olevaid tabelvorme
ning tavapéraseid prognoosimispShimdtteid (vt ka Raamatupidamise Toimkonna juhendit
RTJ 12 ,,Valitsusepoolne abi”).

- Tabelvormide loomisel tuleb lihtuda EASi nduetest ja soovituslikest vormidest, mis on
kittesaadavad EASIi turismi tootearenduse ja turunduse toetuse programmi kodulehekiiljel.

- Prognoosid peavad sisaldama EASist taotletavaid toetuse summasid.

- Prognooside koostamisel tuleb jdlgida realistlikkuse pohimdtet. Perioodilised kdikumised
peavad olema turundusplaaniga pdhjendatud.
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Tulemuste kontroll ja riskide analiiiis

Adekvaatne plaan peab sisaldama tagatisi, et planeeritu ellu viidaks. Ettevote peab omama
ettekujutust selle kohta, kuidas toimub tulemuste kontroll ja millised on plaani teostamisega
seotud riskid ning kuidas neid maandada. Ettevotja voime tuua vilja riskid ja néha ette nende
maandamise meetmeid niitab tema juhtimisoskusi ja tGestab usaldusviirsust rahastajate silmis.

Strateegilise planeerimise loomulik osa on plaanide iilevaatus ja tagasiside kogumine, et saada
teavet paremate juhtimisotsuste langetamiseks (plaanide pidev parendamine). Paljud
organisatsioonid tdiendavad ja parandavad oma strateegiat regulaarselt, pikendades seda iihest
aastast jargmisse, vajadusel rShuasetustesse ja suundadesse asjakohaseid muudatusi tehes.
Tulemuste kontrolli muudab vdimalikuks kirjaliku strateegia, modddetavate eesmirkide ja
konkreetse tegevuskava ning vastutajate olemasolu. Niisugused strateegilised iilevaatused
peaksid toimuma vidhemalt kord aastas, tarvidusel tihemini. Tegevuskava tditmist voiks jdlgida
perioodilistel tookoosolekutel.

PDCA e pideva parendamise tsiikkel

Act -
Tagasiside
alusel
muudatuste
tegemine

Plan -
Planeerimine

Check -

Andmete Do -
kogumine ja Plaanide

vordlus elluviimine

planeerituga

Ootamatute probleemide tekkimise tdendosust iilevaatuste vahepeal aitab vihendada vdimalike
riskide olemuse ja mdju médratlemine ning riskide esile tdusmise korral tegevusjuhiste
kokkuleppimine.
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v'Tegevusjuhised

Leppige kokku ettevottesisene turundusplaani ja tegevuskava iilevaatuste korraldus
(koosolekute sagedus, infovahetuspdhimotted ja aruandluse korraldus, vastutavad isikud).
Mairatlege voimalikud riskid ja koostage lahenduste (alternatiivsete tegevuste) loetelu,
sisendeid saab taas SWOT-analiiiisist.

Keskenduge olulisematele riskidele — vajadusel maidratlege riski tdhtsus (skaalal
viheoluline-iilioluline) ja tdenZosus (skaalal vihe tdendoline-viga tdendoline), mida
omavahel kombineerides saadakse vordlev riskide olulisus (skaalad varustatakse hinnetega,
riskile antud tdhtsuse ja tdendosuse hinded korrutatakse 1&bi).

v’ Meelespea

Riskide olemuse kindlakstegemisel saab kasutada kahetist jaotist: a) projekti teostamise
riskid; b) projekti rakendumise riskid.

Riskide maandamise lahendused jagunevad iildistatult kolmeks: a) riski
viltimine/ennetamine; b) riski iilekandmine, nt kindlustus, ekspordigarantiid; c) riski
teadvustamine, et nende moju minimeerida.
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PROJEKTI LOPETAMINE

Turundusplaani lIopetamine ja taotlusdokumendi koostamine

Turundusplaani mustandi valmimisel kirjutatakse sissejuhatus (ehk plaani kokkuvdte),
dokument tuleb toimetada ja vormistada. Taotlusdokumendi koostamine on projekti viimane
tegevus ja seda tahekse pirast turundusplaani valmimist.

v'Tegevusjuhised

Koostada tuleb plaani olemust kokkuvottev sissejuhatus. Sissejuhatus peab viga selgelt
esitama ettevotte eesmérgid ja turunduse pShisdnumi ning strateegia(d) (vt EASi juhendit).
Viimast turundusplaani mustandit voiks anda lugeda projektivilisele isikule, et vilja tuua
voimalikud kiisitavused ja vastuolud. Seejdrel tuleb tekst toimetada ja vormistada (kirjastiil
ja tdhesuurused, pealkirjade stiil ja teksti liigendatus, tabelite vormistus, lehekiilgede ja
lisade numbrid, sisukord jne).

Tutvuge pohjalikult taotlusdokumendi nduetega, kasutage dokumenti ,,Abimaterjal
taotlusmaterjali tditmiseks”, et anda taotlusvormis toodud kiisimustele tdpseid vastuseid.
Taotlusvormi tditmiseks vajaminev teave peaks sisalduma teie turundusplaanis ja selle
lisades.

Taotlusvormi 16pus on toodud kontrollnimekiri EASile esitatavatest dokumentidest.

v'Meelespea

Kontrollige, et toetuse vajadus, ettevotte turundusstrateegia ja toetatavad tegevused oleks
sissejuhatuses lithidalt ja veenvalt esitatud. Sissejuhatus peab dratama lugejates huvi ja
andma léhtealuse plaani olemuse mdistmiseks.

Turundusplaani mustandi iilevaatamisel peaks hindama seda, kas plaan annab vastused
votmekiisimustele (tulenevad taotluse hindamiskriteeriumitest, vt majandus- ja
kommunikatsiooniministri mddrust nr 126 ,[Eesti riikliku arengukava Euroopa Liidu
struktuurifondide kasutuselevotuks — iithtne programmdokument aastateks 2004-2006
meetme 2.4 ,, Turismi arendamine” osade ,,Turismi tootearendus ja turundus” ja ,,Eesti kui
reisisihi tuntuse suurendamine” tingimused”).

Turundusplaani terviklikkuse hindamisel voib arutleda selle iile, kas plaan vdiks tekitada
taotluse hindajatel mittesoovitavaid ehk segadust tekitavaid kiisimusi (tdnapdevane
juhtimine on sageli vastuolude juhtimine/lahendamine) — st vastukdivad kohad tuleb
arusaadavaks teha.

Taotlusvormi  tditmine  vOib  olla  konsultandi  vdi  projektijuhi iilesanne.
Taotlusdokumentatsiooni komplekteerituse lisakontrolli vdiks teha veel {iiks inimene.
Lisakontrolliks peab olema planeeritud piisavalt aega.

Et taotlusdokumentatsioon on iisna mahukas, vdiks dokumentide paketil olla
dokumentatsiooni sisukord.
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Turundusplaani ja taotluse koostamise ABC

Nipundiiteid turundusplaani kirjutamiseks

Turundusplaani  kirjutamist tuleks alustada raamistiku ehk sisukorra loomisest.
Turundusplaan peab olema loogiliselt struktureeritud, kuid tulenevalt organisatsioonide (ja
kirjutajate) erinevusest on tavaline plaani iilesehituse/liigenduse muutumine t66 kéigus.
Meeles tuleb pidada, et plaani eesmirk on selge turundussonumi klientideni viimine, tekst
peab seetottu olema kergesti loetav ja sisult iihtne (tehtud valikud peavad olema
pohjendatud, keeruline ja lohisev sdnakasutus voib viidata sellele, et kirjutaja ei saa isegi
aru voi ei oska kokku vétta oma dritegevuse pohiolemust). Uritage taotluse kirjutamisel
lugeja vaatenurka meeles pidada, see tagab arusaadavuse ka enda jaoks (v&i nt uutele
tootajatele, kellele kiiremaks sisseelamiseks plaani saab lugeda anda).

Hea turundusplaan pdhineb ettevotte tugevuste viljatoomisel. Kuid plaani koostamisel tuleb
olukorda adekvaatselt kirjeldada ja olla enda ja teiste suhtes aus. Enda paremas valguses
nditamise nimel t6e moonutamine on ldbindhtav. Ilmselgeid probleeme tuleb kisitleda kui
parendusvéimalusi ja planeerida meetmeid nendega tegelemiseks.

Toodete kirjeldus peab olema asjakohane, toote/teenuse iseloomustamisel keskenduge
kasule, mida te kliendile pakute.

Plaanis (ja taotlusdokumendis) olevad numbrid peavad olema tipsed ja omavahel loogiliselt
seotud (nt kui palgatakse juurde uusi todtajaid, peab ka rahavoogude tabelis suurendama
palgakulusid).

Adrmiselt oluline on hea eesti keel. Tekst tuleks lasta enne plaani sisseandmist toimetajale
iile vaadata.

Et plaani koostamise juhendis on ette antud soovituslik peatiikkide pikkus, tuleb pikemad
kirjeldused (nt tootekirjeldused, tabelid jne) esitada plaani lisadena. Samas ei tohiks lisasid
olla sama palju kui plaanis peatiikke.

Hinnapakkumisi tuleb hakata votma kohe kui turundustegevused selguvad. Kui pakkumised
liiga hilja lackuvad, v&ib tekkida vajadus rohkete iimbertegemiste jirele.

Vead ja lahendused turunduse planeerimisel

Uritatakse kasvada liiga kiiresti, seatakse liiga ambitsioonikad eesmirgid. Pigem tuleb
miitigiprognooside jt eesmirkide seadmisel olla konservatiivne kui iilioptimistlik.
Realistlikud eesmirgid aitavad konkurentsiv@itluses ellu jadda, eesmirkide iiletamine on
preemia. Eesmirgid peaks organisatsiooni liikmetele muidugi motiveerivad olema, kuid
kiire kasv peab olema viga histi ja arusaadavalt pohjendatud (vdidete aluseks tooge kindlad
faktid).

Konkurentsianaliiiisis ei tohiks konkurentide tegevust ja mdju alahinnata, konkurents on
kiiresti muutuv, seepidrast tuleks vdistlejate analiiiisimisel hoiduda vanade andmete
kasutamisest. Konkurentsistrateegia ei tohiks vaid hinnaeelisel pdhineda.

Teave klientide ja turgude kohta ei tohiks baseeruda vaid oletustel. Mida pdhjalikum on
turundustegevuste ettevalmistus (turgude analiiiis, tdpsemad tegevusplaanid jms), seda
lihtsam on plaani ellu viia (ja seda lihtsam on hilisem aruandlus toetuse kasutamise ja
tulemuste osas).
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SONASTIK

Ansoffi maatriks — Igor Ansoffi loodud mudel, mis kirjeldab turunduse valikuid Uldise
strateegiaraamistiku sees. Maatriks asetab (hele teljele uued vs vanad tooted ja teisele teljele
uued vs vanad sihtturud ning kaardistab niimoodi toote ja turu kasvustrateegiaid. Vi ka méisteid
Jturu laiendamine®, ,toote arendamine®, ,turu hélvamine/vallutamine® ja diversifitseerimine”.

Olemasolevad
tooted Uued tooted
Olemasolevad | Turu hélvamine/ Toote
turud vallutamine arendamine
Uued . . Diversifitseeri-
Turu laiendamine .
turud mine
B2B (Business to Business) — tegelemine erinevate organisatsiooniliste klientidega

(tddstusettevotetest vahendajate ja MTUdeni), mitte 16ppkliendi kui indiviidiga.

B2C (Business to Consumer) — tegelemine I6ppkliendiga. Loppklient voib olla indiviid,
perekond vdi inimeste grupp, kes ostab tooteid/teenuseid endale voi teisele indiviidile.

Bostoni maatriks (Boston Consulting Group (BCG) matrix) — mudel, mis aitab anallilisida
toodete portfelli, vaadeldes tegevusharu kasvutempot ja toote turuosa. Tooteid saab jaotada
jargmiselt:

a) tahed — kiire kasv nii toote kui turu osas;
b) rahalehmad — suur turuosa ja madal kasvupotentsiaal;
c) kusimargid — vaike turuosa kiire kasvutempoga turgudel;
d) koerad — véaike turuosa madala kasvuga turgudel.
Suhteline turuosa
Suur Véike
Tegevusharu Kiire Taht Kisimark
kasvutempo  Aeglane | Rahalehm Koer

Brand — tootele/teenusele omistatavate fllsiliste aspektide ning seda Umbritsevate ootuste ja
uskumuste kogum, mida esindab eriparane ja klientides soovitud hoiakuid tekitav nimi, mark,
stmbol, logo vbi nende kombinatsioon (kaubamark). Brand on kontseptsioonina laiem Kkui
kaubamark. Vt ka méistet ,kaubamark”.

Diferentseerimine — strateegia, mis taotleb konkurentsieelist pakkudes klientidele
konkurentidest suuremat kasu, mida kliendid vaartustavad nii, et nad on ndus toote/teenuse
eest rohkem maksma ja/voi on ettevottele/tootele lojaalse(ma)d.

Diferentseeritud turundus (Differentiated target marketing) — tegevused, mille kaigus
organisatsioon tegeleb mitme turul esineva segmendiga samaaegselt, rakendades nende
mojutamiseks erinevaid turundusstrateegiaid. Vt ka maistet ,kontsentreeritud turundus®.

Diversifitseerimine — toote/teenuse sortimendi laiendamine. Ansoffi maatriksis tahendab

diversifitseerimine tegevuse mitmekesistamist, selleks tuleb uut liiki toodetega uutele turgudele
tungida.
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Eesmargid — konkreetselt sdnastatud sihid, mis seatakse teatud ajaperioodiks ja on
moddetavad. Vt ka méistet SMART".

Huvipooled — inimesed ja organisatsioonid, kellel on organisatsiooni suhtes mingeid ootusi
ja/vdi keda organisatsioon oma tegevusega mojutab (nt omanikud, juhtkond, tddtajad,
alltéovotjad, partnerfirmad, riigi- ja kohaliku omavalitsuse asutused, kogukond jne).

Isiklik miiiik — midja ja ostja vaheline, n-6 ndost ndkku kommunikatsioon.

Jaotuskanalid — meetodid, mida organisatsioon kasutab oma turundussénumi edastamiseks
klientidele ja nendega tehingute tegemiseks.

Kaubamaérk — nimi, siimbol, logo vdi nende kombinatsioon. Kaubamérk saab &iguskaitse, kui
see on kaubamarkide andmebaasis registreeritud.

Kliendirahulolu — toote/teenuse pakkumine viisil, mis taidab ja/véi Gletab kliendi ootused
kvaliteedi osas ja seda makstud hinna kontekstis.

Kliendisuhete juhtimine (CRM - Customer Relationship Management) — (htne
kliendikontaktide ja -suhete juhtimise viis. Sageli viidatakse kliendisuhete juhtimisel info- ja
kommunikatsioonitehnoloogia kasutamisele (nt andmebaasidele), kuid IKT-d voib kasitleda kui
suhete juhtimiseks voimalusi pakkuvat vahendit, mille abil kliendisuhteid juhitakse.

Klient — organisatsioon vai isik, kes ostab toote/teenuse (ei pea alati olema |6pptarbija).

Kontsentreeritud turundus — tegevused, mis on suunatud Uhe konkreetse sihtsegmendi
mojutamisele. Vt ka mdistet ,diferentseeritud turundus”.

Konkurentsieelis — toote/teenuse omadused, toimimise viis ja/vdi kasu kliendile, mis asetavad
ettevotte konkurentidega vorreldes eelisolukorda. Konkurentsieelis enk USP (Unique Selling
Point) on kliendi saadav kasu tootest/teenusest, mida ta konkurentide kéest ei saa. USP on (ks
eduka turunduse nurgakivisid. Vt ka méistet ,turundussénum?®,

Kululiider — ettevdte, kelle strateegia on olla konkurentidest madalama hinnaga pakkuja (selle
eeldus on madalamad toote/teenuse kulud).

Kvaliteet — tootele, teenusele, protsessidele, tegevustele jne seatud nduete tdidetus ja/voi
klientide rahulolu toodete/teenustega.

Missioon — avaldus organisatsiooni lldeesmargi, tegutsemisfilosoofia ja —suundade kohta,
sellega viidatakse klientidele, tootele/teenusele, turgudele ja tehnoloogiale/toimimisviisidele.

Ostukaitumine — protsess, mille kliendid teevad Iabi siis, kui otsustavad, kas osta
tooteid/teenuseid voi mitte. Ostukaitumist mojutavad vaga mitmesugused vélised tegurid (nt
turundustegevused) ja sisemise motivatsiooniga seotud asjaolud.

Otseturundus — tegevused, mis on seotud posti, telefoni, e-posti voi muu otsese vahendi
kaudu toote/teenuse pakkumisega voi klientidele turundussdénumi edastamisega.

Partisaniriinnak — strateegia, mille kohaselt keskendutakse véaiksemale konkreetsete huvidega
kliendigrupile ja hoitakse erinevate meetoditega (nt paindlike spetsiifiliste teenuste pakkumise ja
kliendilojaalsuse kasvatamisega) ara suuremate konkurentide huvi sellesse segmenti siseneda.

PEST-analiiiis (Political, Economic, Socio-Cultural and Technological analysis) -
raamistik ~ makrokeskkonna  anallUsimiseks lahtuvalt  poliitilistest,  majanduslikest,
sotsiaalkultuurilistest ja tehnoloogilistest teguritest. Anallilisi eesmark on véliskeskkonna
tundmadppimine ja uute (turundus)ideede leidmine.
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Porteri viie konkurentsijou mudel (Porter's Five Forces) — anallitiline mudel, mille autor on
Michael Porter. Viis konkurentsijoudu, millest ldhtuvalt tegevusharus toimuvat analliisitakse on
ostjate mdjukus, hankijate kauplemisjoud, uute konkurentide harru sisenemise oht, konkurents
haru ettevotete vahel ja asenduskaupadest tulenev oht.

Positsioneerimine — klientide mdtlemises kuvandi loomine nii konkreetse toote/teenuse kohta
eraldiseisvana kui toote/teenuse suhte kohta konkureerivate toodete/teenustega. Kuvand on
seotud toote/teenuse positsioneerimisega sellest saadava kasu, selle omaduste,
rakendusvoimaluste, kasutajate, kvaliteedi voi hinna I6ikes (kombineeritakse toote/teenuse
erinevaid omadusi).

Reklaam - toote/teenuse tutvustamine ja propageerimine, toote/teenuse kohta soénumi
edastamine (promotion).

Riindav turundus - strateegia, mille eesméark on suurendada ettevétte turuosa teiste
turuosaliste arvelt.

Siseturundus — protsess, millega taotletakse tddtajate toetust ettevotte eesmarkidele ja
toimimisviisidele ning julgustatakse neid ettevotte eesmarke propageerima. Protsess voib olla
mitmetasandiline alates t66tajate koolitamisest toote/teenuste omaduste osas kuni turundus- ja
aristrateegia selgitamiseni.

SMART-reeglid — eesmargid peavad olema konkreetsed (Specific), mdddetavad (Measurable),
reaalsed/saavutatavad (Achievable), asjakohased (Relevant), ajapiiriga seotud (Timed).

Strateegia — pohimdtete ja praktiliste valikute kogum, mis naitab &ra selle, kuidas
organisatsioon kavatseb saavutada oma pikaajalised eesmargid.

Suhtlusturundus (suhteturundus) - tegevused, mille eesmark on kinnistada klient
ettevottega, selleks luuakse temaga suhe, mis kestab rohkem kui Ghe kontakti véltel.

Taktika — tdoriistade/-meetodite, tegevuste ja juhtimisotsuste kogum, mis on vajalik strateegia
elluviimiseks.

Tasakaalus tulemuskaart (BSC — Balanced Scorecard) — juhtimissiisteem, mis aitab
plstitada pikaajalisi eesmarke neljas organisatsioonile olulises valdkonnas (kliendid, protsessid,
sisemine areng, finantsid) ning jalgida eesmarkide taitmist vastutuse ja vajalike
toimivusnaitajate/mdddikute maératlemise kaudu.

Toote arendamine — uue voi taiustatud toote miilmine senisel turul. Vt ka moéistet ,Ansoffi
maatriks*.

Toote elutsiikkel — mudel, mis kirjeldab toote arenemist (ja sellega seotud tegureid) idee
tekkimisest suurima midgimahu saavutamiseni ning 6puks toote/milgimahu languseni.
Vaadelda voib toote arendamist, konkurentsisituatsiooni jt tegureid, et leida toote elutsikli
faasile (arendus/juurutus, kasv, klpsus, langus) sobilikke strateegilisi valikuid ja
turundusmeetmeid.

Turu hoélvamine (vallutamine) — katse kasvada, suurendades eksisteerivate toodete
midgimahtu, ja haarata endale suurem turuosa olemasoleval turul. Vt ka mdistet ,Ansoffi
maatriks*,

Turu laiendamine — protsess, mille eesmark on kasvatada mulgimahtusid, selleks pakutakse
seniseid tooteid/teenuseid uutele kliendisegmentidele. Vt ka méistet ,Ansoffi maatriks”.

Turuosa — ettevotte toote (voi toodete grupi) milk teatud kliendisegmendile olemasoleval turul,

seda valjendab protsent, mis saadakse antud kliendisegmendis sellesarnase toote kogumutgi
pohjal.
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Turundus - juhtimisprotsess, mis tegeleb (kasumlikul) viisil klientide vajaduste ja ootuste
kindlakstegemise, ennetamise ja rahuldamisega.

Turu segmenteerimine — turu jaotamine eristatavateks segmentideks voi (ala)gruppideks,
millel on iseloomulikud jooned ja mis vajavad erisuguseid turundusmeetmeid.

Turule sisenemine — uue toote pakkumine uuel vdi vanal turul. Olenevalt sellest, kas tegu on
varase vOi hilise turule sisenejaga, on tarvilik rakendada erinevaid strateegiad — esimesena
sisenejal on automaatselt teatud eelised, sest hilisemad sisenejad peavad tbestama oma
toodete/teenuste paremust, madalamat hinda vms.

Turundusstrateegia — terviklik eesmarkide ja l&henemisviiside kogum, mida organisatsioon
kasutab oma turundustegevuses, et toetada Uldstrateegiat (ehk aristrateegiat).

Turundussonum — avaldus, mis edastab sihtsegmendile peamise pohjuse, miks osta ettevotte
pakutavat voi konkreetset toodet. Turundussénum lahtub ettevétte toote konkurentsieelisest ehk
USPst (ja on seotud/samastatud ettevotte brandiga). Vt ka moistet ,konkurentsieelis”.

Visioon — organisatsiooni tulevikukavatsuste kokkuvdte, pikaajaline eesmark.

Vaartus ehk lisa(nd)vaartus — turismitootele lisatavad omadused, mis pakuvad kliendile tema

vaatenurgast lahtudes lisavéimalusi ja/voi mille eest kliendid on ndus rohkem maksma.
Turunduse kontekstis nt lisateenused voi kvaliteetne teenindus, mis Gletavad kliendi ootusi.
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LISAD

Niide. Viljavote OU Agentuur turundusplaani tegevuskavast

Ajagraafik Ressursid
Eesmark Tegevused Vastutaja i
Algus | Lopp EAS or Sk
Agentuur kokku
Tekstide tolkimine 01- 30- [ Juhatuse
juuli- | sept- liige/ 24000 36 000 60 000
05 05 XX
peklaamvoldikute 01- | 30- | Juhatuse
teenusepakettide Ju0u5I|- sggt- |I)I(g)?/ 5050 7575 12 625
kohta
Promofilmi tootmine 01- 30- [ Juhatuse 150
juuli- | sept- liige/ 60000 90 000 000
05 05 XX
Interaktiivse CD 01- 30- | Juhatuse
tootmine juuli- | sept- liige/ 20000 30 000 50 000
Turundustegevused 05 05 XX
on lntlc_s_'ﬂsuwsltunud Veebilehe arendus 01- | 30- | Juhatuse
a dt“"a.lt( . juuli- | sept- | liger | 14000 | 21000 | 35000
turundusmiksist 05 05 XX
Messiboksi kujunduse 01- 30- | Juhatuse
tellimine juuli- | sept- liige/ 24000 36 000 60 000
05 05 XX
Kontaktandebaasidest | ¢ 31-
potentsiaalsete ) | Jubatuse
Klientide kontaktide W 2T | iige Yy 13600 | 20400 | 34000
tellimine
Kliendikontaktide
|abitédtamine 15- 31-
(ettevalmistus apr- | aug- ‘Ijilijhea/ni(sf omaressurss
Klientide uuringu 05 | 05 9
tellimiseks)
Messil osalemine
Frankfurdis 19- 21-
apr- | apr- | Junause | 5500 7 800 13000
Sihtturgude péhiste p P 1 liige/ YY
mulgieesmarkide 05 05
taitmine (vt
muug|eesmark|de Peterburi messi
tabe“t) , . 05- 08-
kilastamine Juhatuse
o okt- | okt- - 8040 12 060 20100
Korporatiivklientide 05 o5 | lige/ YY
osakaalu
suurendamine R h
miiigikaibest, oadshow 01- 1 31- | hatuse
midgimahtu Prantsusmaal okt- | dets- | o Syy | 9120 13 680 22800
kasvatamine 05 05
edasimuijate -
: FAM reis sakslastele 01- 30-
segmendis (vt . Juhatuse
miitigieesmarkide JUOU5|I- sc(a)gt- liige/ YY 24000 36 000 60000
tabelit)
FAM reis itaallastele 01- 30- Juhatuse
juuli- | sept- | . 24000 36 000 60000
lige/ YY
05 05

48




Niide. Viljavote OU Agentuur projekti detailsest eelarvest

sh Sh Milline Pohjendus ja
Kululiik Summa EAS Agen- Kulu selgitus hinnapakkumine | tegevuste seosed
tuur oli aluseks
2005 messil 2 inimest Lennupiletite ja Rahvusvaheline
osalemine 2 66d kaheses 66bimise hinnad | mess Saksamaal,
Frankfurdis toas 2 x 2000 = on voetud OU seotud midgiga nii
4000 EEKi, Matkad Saksamaal kui teistel
lennupiletid 2 x pakkumisest sihtturgudel, kuna
4500 = 9000 tegemist on
EEKi Uleeuroopalise
5 messiga. Nt 2004.a
13000 | 55q | 7800 osales (le 12 000
valdkonnas té6tava
inimese, kohal oli
2500 eksponenti
rohkem kui 130-st
riigist. Messil osales
Ule 3000 saksa
paritolu ostja.
2005 Peterburi 2 inimest Lennupiletite ja Rahvusvaheline
messi 2 66d kaheses 66bimise hinnad turmismimess,
kilastamine toas 2 x 3500 = on voetud OU suunatud Venemaa
7000 EEKi Reis pakkumisest | turule. Sellel messil
lennupilet 2 x (alajaotus messid | on vdimalik kohtuda
6500 = 13000 jms) potentsiaalsete
8 12 EEKi klientidega ka messi
20 100 040 060 pilet 100 EEKi kilastamise kaigus.
(tavaline 2003.a oli
kilastaja) eksponente 385 34-st
riigist, klllastajaid oli
Ule 10 000 (2004. a
kohta andmeid ei
olnud messi
kodulehel esitatud).
2006 Roadshow 2 inimest Lennupiletite, Skandinaavias
Rootsis 3 66d kaheses ruumide rendi ja tuntakse Eestit
Stockholmis toas 3 x 2500 = 66bimise hinnad Laane-Euroopa
7500 EEKi on voetud OU sihturgudest
11 16 2 paeva Matkad paremini, kuid
27 500 000 500 konverentsiruumi | pakkumisest kliendibaasi }
2 x 5500 = 11 (alajaotus laiendamiseks ja OU
000 EEKi roadshow) Agentuur toodete
lennupiletid 2 x tutvustamiseks on
4500 = 9000 roadshow sid tarvis
EEKi korraldada ka
2006 Roadshow 2 inimest Lennupiletite, Egggss'i Ja !\éogfs'
Norras Oslos 3 66d kaheses ruumide rendi ja ainukesed
toas 3 x2100 = 66bimise hinnad spetsiaalselt neile
6300 on voetud OU si%triikidele suunatud
10 | 15 [2paea Matkad aktiivsed
26 500 600 900 konverentsiruumi | pakkumisest turundusmeetmed
2 x5000=10 (alajaotus :
000 EEKi roadshow)
lennupiletid 2 x
5100 =10 200
EEKi
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2005 FAM reis 24 36 grupi suurus 10 Kuna FAM reise FAM reise
sakslastele 60 000 000 000 inimest korraldab korraldatakse
majutus 1000- ettevate ise, suurema
- 1300 EEKi in koostas OU prognoositava
2006 FAM reis kohta (2 66d) - Agentuur mudgikaibega
sakslastele kokku 23000 naidisreisi sihtriikidest tulevatele
bussirent 3 paevakava, mis potentsiaalsetele
péeva x 3500 = oli aluseks FAM klientidele. FAM reise
10500 reisi piirhinna korraldatakse
Ulejaanud kalkuleerimiseks. | I6ppklientide
tegevused Paika pandi n.6 esindajatele, kes
24 36 arvestatud 2650 | pusikulud nagu mojutavad
60000 [ 509 | 0oo | EEKiinkohta transport ja ostuotsuse
péevas (piletid, majutus, langetamist ja
toitlustus, Ulejaanud edasimujatele,
tegevused) - 10 teenuste hinnad kellega koost6ds on
x 2650 = 26 500 | vdivad kéikuda mutgikaibe
EEKi soltuvalt kasvatamiseks enam
kasutatavatest potentsiaali.
alltddvotjatest ja
tegevustest
Tekstide 200 lehekiige Eelarves Toélkeid kasutatakse
télkimine tekste - algtekst | ettendhtud nii kodulehekdljel,
40 Ik, tolge viide | summade roadshow de
o4 36 keelde (sakse, arvutamise esitlustes kui
60 000 000 000 hispaania, aluseks oli OU X | printmaterjalides jne
inglise, vene, ja pakkumine, mis
prantsuse), 1 Ik oli soodsa hinna-
300 EEKi ja kvaliteedi
suhtega
Reklaam- Suurus A4, 4 Ik Pakkumised Reklaamvoldikud
voldikute saksa keeles - kdikusid 11 600 tehakse toodete
tirazeerimine 400 tk kroonist 12 625 tutvustamiseks
teenusepakettide itaalia keeles - kroonini. Aluseks | peamiste sihtturgude
kohta 400 tk on voetud keeltes. Sisaldavad
inglise keeles - kérgem OU fotosid,
5 1000 tk Trikk naidispakettide
12625 050 7575 vene keeles - hinnapakkumine kirjeldusi, teenuste
500 tk kuna vaja on nimekirja jms
prantsuse keeles | parimat Kasutatakse
- 400 tk trikikvaliteeti ja korgekvaliteedilist
tellida voldikud (soovitavalt
kvaliteetsemal loodussobralikku)
paberil. paberit.
Kontakt- Prantsusmaa; Aluseks on OU Kontaktandmebaasist
andebaasidest Belgia, Sveitsi Turundus on voimalik tellida
potentsiaalsete kohta 2000 pakkumine tellija poolt etteantud
klientide kontakti parameetritele
kontaktide (andmed); ltaalia vastavate
tellimine kohta 1000 potentsiaalsete
kontakti; klientide nimekirja,
34 000 13 20 Saksamaa kohta mida klientide
600 400 | 1000 kontakti uuringute kaigus

tapsemalt vaatluse
alla vbetakse.
Saadud kontaktide
nimekirja kasutatakse
ka igapdevases
mulgitegevuses
(otseturundus).
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